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mercado portugués” (com Raquel Barbosa Ribeiro).

Encontramo-nos na era dos servicos e a comunicacdo estratégica é tida como
determinante para o seu sucesso (Lewis, 2019). Nas dltimas décadas, o processo de
digitalizagdo da sociedade influenciou notavelmente a comunicagio estratégica (Batra
& Keller, 2016). A comunicagdo praticada no processo de atendimento ao consumidor
de servicos, apontada como chave para decidir a satisfacio e a fidelizagdo deste, evoluiu
dos canais pessoais para os digitais (De Keyser et al., 2019). O atendimento deixou de ser
praticado exclusivamente através de vendedores em loja, visitas, feiras e telefone,
tendo-se desenvolvido através de e-mails, SMS, websites, chats, reunides em ambiente
virtual e programas de fidelidade de base online, entre outros recursos (Payne et al.,
2017). A teoria do Processamento de Informac6es Sociais (PIS) da Comunica¢do Mediada
por Computador (CMC) inspirou modelos tedricos de interacdo interpessoal online para
explicar como individuos e grupos formam impressdes e desenvolvem a comunicagio
relacional através da comunicacdo eletrénica (Walther et al., 2015).

Porém, apesar da grande énfase no digital nas mais recentes investigagdes nos meios
académicos e profissionais, a interagdo digital, por si sd, parece ser insuficiente para
gerar preferéncia de consumo (0’Sullivan & Carr, 2018). No que se refere aos servigos,
dada a sua natureza intangivel, acredita-se que a comunicagio interpessoal, sobretudo
quando é presencial, contribui para a reduc¢io da incerteza dos consumidores, para a
diferenciagdo entre marcas e para a constru¢io de um compromisso afetivo entre
consumidores e marcas (Hargie, 2016).

O uso da comunicagdo ndo verbal (que inclui gestos, expressdes faciais, movimentos
corporais, olhar, vestir, voz, toque, distanciamento, tempo e objetos fisicos como
mensagens); a inteligéncia emocional (a capacidade de os individuos monitorizarem as
suas emogles e as dos outros, discriminando informagio para guiar os seus
pensamentos e acdes) (Prentice, 2020); e a comunica¢io persuasiva (que inclui
componentes verbais, ndo verbais e de imagem num processo simbdlico em que os
comunicadores tentam convencer outras pessoas a mudarem as suas atitudes ou
comportamentos em relagdo a um assunto através da transmissdo de uma mensagem,
num ambiente de livre arbitrio) (Heath, 2018) oferecem ricas possibilidades de
investigagdo no processo de trocas reciprocas ou negociadas que enformam as
transacdes de servicos (Chang, 2018). Com efeito, estes recursos podem revelar
informacdes fisiolégicas e emocionais sobre os seus emissores, ajudando-os a causar
uma boa impressdo nos outros e a desenvolver novos relacionamentos; em situagdes de
conflito com uma mensagem verbal ou virtual, ajudam ainda o consumidor a detetar o
engano e a mentira do prestador de servigos (Lin et al., 2020).

Para Kotler et al. (2017), a comunicag¢do multicanal (online ou offline) evoluiu para a
comunicac¢do omnicanal (online e offline) para oferecer ao consumidor uma experiéncia
de contacto continua ao longo dos vdrios canais, tanto de comunicagdo como de
distribui¢do. A abordagem omnicanal, que visa a integracdo da comunicagdo online e
offline, propde uma gestao articulada dos canais e dos pontos de contacto disponiveis ao
consumidor, permitindo uma experiéncia otimizada de comunicagio e compra (Dahl et
al., 2018).

Pelo exposto, considera-se que o estudo da comunicagdo omnicanal, que combina

recursos presenciais e virtuais para informar e envolver os consumidores, pode
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oferecer um grande potencial de desenvolvimento de estratégias e téaticas de
comunicag¢io inovadoras, com beneficios para vdrias 4reas de atividade, com e sem fins
lucrativos. Os produtos académicos sobre os desafios advenientes da convivéncia entre
comunicacio online e offlline - e, concretamente, sobre a utilizacdo e a eficicia da
comunicagdo interpessoal num mundo digitalizado - parecem ser ainda escassos.
Assim, este numero especial pretende contribuir para a reflexio sobre as
complementaridades e as clivagens que possam emergir da pratica conjunta,
combinada ou concorrente de comunicagdo online e offline e podera interessar a
investigadores e profissionais de comunicag3o.

O turismo, setor de atividade em crescimento mundial, é uma das dreas nas quais a
comunicacdo omnicanal tem vindo a oferecer mais oportunidades de estudo (Hilken et
al., 2018). O foco das investigacdes mais recentes sobre a comunica¢do em turismo, tal
como sobre a comunicagdo em geral, tem estado nos recursos online (Bigné & Decrop,
2019). As mudangas digitais no turismo trouxeram o crescimento dos influenciadores
digitais, do e-wom, dos contetdos gerados por utilizadores, apoiados em plataformas
audiovisuais, redes sociais digitais e comunidades, com efeitos no aumento mundial da
procura dos servigos turisticos, concomitantemente com a diminui¢do dos servicos de
porta aberta, e originaram o que ficou conhecido como processo de “desintermedia¢io”
da marcagdo de servicos (Capriello & Riboldazzi, 2019). Especulou-se sobre a perda de
protagonismo da comunica¢do interpessoal devido ao impacto da Internet, mas
constatou-se também que muitos consumidores ainda preferem conversar
pessoalmente com um interlocutor especializado sobre os seus planos de viagem,
porque os beneficios emocionais advindos da comunicagdo interpessoal aumentam o
valor percebido da experiéncia (Mahrous & Hassan, 2017).

Assim, em turismo, a aposta na comunicagio online coexiste hoje com a prestagdo de
experiéncias e com o atendimento personalizado, com componentes de comunicagio
verbal e n3o verbal, o que aporta um impacto significativo na retencio e na lealdade
dos consumidores, por um lado, e na resiliéncia organizacional, por outro (Dickinson et
al, 2017). O estudo da comunicagdo em turismo oferece potencial para melhor
compreender nio s6 as novas tecnologias de informagdo e comunicagio, com destaque
para os fenémenos de influéncia digital, mas também a comunicagdo interpessoal,
verbal e ndo verbal, em contexto omnicanal.

Este dossié temdtico da Revista Comunicacdo Publica comeca com o contributo de
Filipe, Ribeiro e Fernandes, intitulado “A comunicagdo omnicanal das agéncias de
viagens com os seus consumidores”. As autoras procuraram identificar as préaticas
habituais de comunicagdo omnicanal entre as agéncias e os seus consumidores
particulares e compreender as perspetivas de consumidores e agentes sobre os
atributos de comunica¢do que podem tornar o atendimento mais eficaz. Este artigo
sustenta que a comunicagdo interpessoal é eficaz para criar maior proximidade e
melhor relacionamento entre agentes de viagens e consumidores, sendo a comunicagio
nio verbal usada para validar a confianga que os consumidores depositam na agéncia
de viagens. A importincia de os consumidores serem atendidos por agentes educados,
conhecedores, empaticos, sorridentes e simpaticos foi evidenciada. O facto de as
agéncias parecerem ter consciéncia do que devem fazer para melhorar o
relacionamento com os seus consumidores, mas (ainda) ndo o aplicarem
sistematicamente, foi motivo de sugestdo do refor¢o da investigagdo cientifica sobre
estes temas.
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No artigo “Comunicagio visual integrada em unidades de enoturismo da Regido Oeste”,
Pinto e Soares lograram caracterizar os elementos de comunicagdo visual em unidades
de enoturismo da Regido do Oeste, em termos de cor, forma e enquadramento. Para tal,
focaram-se no estudo de: comunicagdo no ponto de venda; vestudrio, acessérios e
maquilhagem dos funcionarios; logétipo, cartdo-de-visita, flyers e brochuras

institucionais; comunicagfo online em websites e plataformas de redes sociais digitais. Os
seus objetivos foram avaliar a coeréncia dos elementos de comunicagio visual e refletir
sobre o alinhamento entre os conteddos online e offline na comunicagio visual. As
autoras confirmaram que a integragio dos varios elementos da comunicagio visual é
necessdria e preponderante na imagem que o consumidor tem da unidade de
enoturismo, pelo que as lacunas identificadas na sua anélise as levaram a dar sugestdes
de melhoria, tanto das praticas de comunica¢do no ponto de venda e dos emblemas
visuais utilizados, como da comunicacéo online com o consumidor.

Carmo investigou a relacdo entre cinésia, proxémia, prosédia e aparéncia fisica em “A
Comunica¢do N3o Verbal no Turismo. Caso de um hotel 5* em Sintra”. Através da
observacdo participante de funciondrios de front office e das suas chefias, a autora notou
que a aparéncia, a atitude e o comportamento dos funciondrios procuravam espelhar o
posicionamento, o conceito e o ambiente fisico do hotel. Colaboradores que sorriem de
forma tendencialmente profissional, estabelecem contacto visual direto com o
consumidor, tém iniciativa de interacdo, mas se eximem de contacto fisico, foram
norma nas suas observacdes neste hotel. Pareceu haver diferencas interessantes no
atendimento realizado por homens e por mulheres: menos sorrisos e maior distancia
fisica no atendimento feminino e maior amplitude de movimentos no atendimento
masculino. E, embora a comunica¢io ndo verbal seja um elemento amiide pouco
notado no processo de comunicagdo, torna-se evidente quando ndo corre em
conformidade com o previsto, o que sugere a necessidade preventiva de acautelar as
boas praticas neste tipo de comunicagio.

Com a publicagdo de “icones culturais vintage na comunicagdo turistica de Lisboa”,
Ferreira, Ribeiro e Belim mostraram como o vintage e o retro podem ser utilizados no
branding e na comunicagdo visual, online e offline, do turismo de Lisboa. As
investigadoras constataram a evocagdo de sentimentos nostalgicos nas imagens que
analisaram semiologicamente (que incluiram elétricos, azulejos e sardinhas).
Assinalaram diferengas nas avaliagdes de turistas europeus e portugueses face as de
turistas brasileiros: estes ultimos sdo mais seduzidos pela nostalgia, enquanto os
primeiros valorizam sobretudo a autenticidade. Ao perceber clivagens entre a intengio
estratégica do Turismo de Lisboa e os atributos imagéticos mais valorizados pelos
turistas da cidade, propdem que a comunicagio omnicanal seja utilizada de forma
congruente e sistemdtica para que a mensagem se aproxime dos interesses dos
publicos.

“Destination Branding do Destino Porto: um estudo de caso”, estudo de Pinto e
Fernandes, evidenciou o uso dos canais de distribuicio e comunicagdo diretos e
indiretos: website, e-mail, internet, aplicagdes, redes sociais digitais, telefone,
atendimento presencial, operadores turisticos, operadores de incoming, agéncias de
viagem retalhistas, agentes de handling, DMC (Destination Management Companies),
agéncias de viagens online e outros websites profissionais do setor. Constataram que a
comunicagio do destino Porto é dirigida aos mercados finais (B2C) e profissionais (B2B).
Notaram a colaboracdo de instituicdes privadas e puablicas na promogio turistica do
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Porto. As autoras concluiram que a abordagem segmentada aos puablicos permite criar
uma rede de canais de comunicaggo diretos e indiretos que se complementam, fazendo
com que as mensagens transmitidas atinjam os diferentes publicos em diferentes
contextos, como estipula a abordagem omnicanal.

Santos, Perinotto e Vieira foram os autores de “Empreendimentos Gastrondmicos e a
utilizagdo de sistemas de gestdo de tecnologias de informagdo e comunicagdo (TIC)” e
tentaram compreender se os empreendimentos turisticos utilizavam a comunicagio
omnicanal, baseada em mdltiplos dispositivos e canais, para contactar o consumidor
final. Para tal, procederam a um apuramento dos restaurantes que utilizam sistemas de
gestdo por meio de TIC como recurso para acompanhamento do servico e dos
resultados apés a visita dos consumidores aos espacos. Os autores verificaram que as
informagdes fornecidas pelos restaurantes se cingiam as plataformas online, sem
levarem em conta as perspetivas dos consumidores sobre os estabelecimentos. Assim,
os autores apontam limitacdes ao uso exclusivo de redes sociais digitais na
comunica¢do com os consumidores e indicam que a sincronia dos sistemas de gestdo
com as informagles registadas e o uso recorrente de dados com as carateristicas
sociodemogriéficas dos consumidores podem aumentar os padrdes de qualidade dos
servigos oferecidos e contribuir para o desenvolvimento de novos produtos.

Este dossié temdtico da Revista Comunicacdo Piiblica, dedicado 4 Comunica¢do Omnicanal
em Turismo, abordou a identificagdo dos agentes, dos publicos, dos processos e dos
resultados da comunicagdo turistica de massas, interpessoal e mediada por
computador, em contexto omnicanal, com enfoque na influéncia digital, no
atendimento, na formagdo dos prestadores de servicos e na comunicagio relacional.
Nos artigos deste dossié temdtico, encontramos explicagGes sobre a apreensio dos
processos de construgdo de narrativas e dos discursos turisticos online e offline. Ao
contemplar diferentes tipologias de servigos turisticos, em diferentes localiza¢des
geograficas em Portugal e no Brasil, este dossié tematico contribuiu com uma reflexio
sobre a perce¢do dos consumidores sobre a comunicacio turistica. Estimula-se assim o
debate, para futuras investigagdes, sobre o uso das tecnologias como instrumentos de
agregacdo no atendimento e na gestdo dos servigos turisticos oferecidos.
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