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RESUMO

Esse trabalho pretende estudar o papel do folheto no mundo do turismo e seus principais
formatos, de acordo com a literatura especializada. Os folhetos turisticos sdo considerados importantes
fontes de informacao para a parcela da populagdo que pesquisa sobre localidades turisticas e compra de
viagens. Através de pesquisa bibliografica sdo apresentados os principais tipos e caracteristicas dos

folhetos.
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ABSTRACT

This work intends to study the paper of the brochure in the world of the tourism and its main
formats, in accordance with specialized literature. The tourist brochures are considered important sources
of information for the parcel of the population that searches on tourist localities and purchase of trips.

Through bibliographical research the main types and characteristics of the brochures are presented.
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1.INTRODUCAO

Os folhetos turisticos sdo considerados importantes fontes de informacdo para a
parcela da populacéo que pesquisa sobre localidades turisticas e compra de viagens. O

folheto deve tentar estimular a decisdo por viagens e compras, chamando a atenc¢ao



para o produto divulgando suas caracteristicas e que necessidades e desejos pode
atender. Nessa comunicacéo, pretende-se apresentar o papel do folheto no mundo do

turismo e seus principais formatos, de acordo com a literatura especializada.

2. MATERIAL E METODOS

Para o desenvolvimento desse texto, foi empregada uma pesquisa bibliogréafica,
utilizando-se o método analitico-sintético. Através de analises do material obtido,
buscou-se estudar a importancia do folheto na promoc¢ao do produto turistico, e suas
caracteristicas e tipos. O material encontra-se disponivel em bibliotecas, além de ser

parte do acervo da autora.

3. FOLHETOS TURISTICOS: a promog&o do produto turistico

Hoje em dia é dificil a empresa ou atividade comercial nas quais nao se utilizam
folhetos. Na area do Turismo, em que se comercializa um produto abstrato e imaterial, a
necessidade de construir uma imagem do local que se pretende vender ao turista
reforca a importancia do folheto como canal de comunicacdo ao divulgar as
caracteristicas de um produto de acordo com finalidades empresariais e circunstanciais.

O produto turistico, por ser intangivel, ndo permite amostra do produto e
impossibilita comparacéo, o que s6 acontece no momento do consumo (RUSCHMANN,
2003). E um produto imaterial que ndo pode ser avaliado em relagc&o a peso, tamanho,
forma, por isso, € representado por descri¢cdes e fotos, e sua compra € realizada pela
expectativa e promessa de satisfagdo: “No turismo vocé compra a promessa de uma
programacéao de atividades cuja qualidade vocé nao teve ainda como comprovar” (VAZ,
1999, p. 52). As caracteristicas do produto turistico podem gerar no consumidor
inseguranca no momento da escolha por viagens e turismo, assim, ganha destaque o

papel do folheto na divulgacdo, auxiliando a promocéo e venda de produtos: “Através



do folheto o consumidor pode, pelo menos, ver e estudar aquilo que talvez mais tarde
resolvera comprar” (BALANZA ; NADAL, 2003, p, 182).

Entre os diversos tipos de publicacdo, Balanza e Nadal (2003) destacam o
folhneto como o instrumento que tem mais repercussao entre compradores, agentes de
viagens e outros, ao tornar visivel a imagem de um produto. O folheto deve conter,
segundo as autoras, informacédo sobre o produto turistico e imagens que possam ser
exibidas nos pontos de venda. E também apontado como um instrumento que facilita a
comparagcdo entre os produtos, pois divulga as caracteristicas, condicdes e precos,
fazendo com que o consumidor opte pelo produto que mais se adapte as suas
necessidades. As autoras definem o folheto como a embalagem do produto turistico,
dado que o folheto contém em seu interior informacdes e imagens sobre aquilo que se
pretende vender (BALANZA; NADAL, 2003).

Para Vaz (1999) o folheto é um instrumento entre a propaganda e a venda,
prestando tanto para a distribuicdo promocional, quanto para negociacfes profissionais.
O autor denomina o folheto dobravel de folder. Ruschmann (2003) define o folheto
como um material que deve conter informacdes sobre uma ou varias destinacdes e
empreendimentos, para tornar o nicleo ou empreendimento conhecido e sustentar o
produto, estimulando a venda (RUSCHMANN, 2003, p. 58). Ao comentar sobre material
promocional, Ignarra (1999) ndo destaca o folheto de forma especifica, mas junto a
outros instrumentos da promog¢é&o como pdoster, postais, cartazetes, mapas etc. O autor
apenas enfatiza que todo material promocional deve motivar, sendo de boa qualidade; e
informar, trazendo informacfes as mais diversas sobre o local ou empreendimento
como: atrativos naturais e culturais, calendario de eventos, meios de hospedagem e
alimentacdo, transportes, comércios, entretenimento, servicos médicos, oficinas e
locadoras de veiculos, bancos e cambios, embaixadas, entre outros (IGNARRA, 1999,
p. 90).

A necessidade de o folheto ser atraente e diferenciado € um aspecto, alias,
apontado por quase todos os autores estudados, que destacam que o folheto vai ser
selecionado entre as muitas opgdes disponiveis no ponto de venda (BALANZA E
NADAL, 2003; RUSCHMANN, 2003; IGNARRA, 1999). Quanto a classificacdo dos

folhetos, foram encontradas em apenas duas obras, as demais ndo apresentam



classificagdes. Isso se deve a dificuldade em realizar um trabalho classificatorio, pois ha
varios tipos de folhetos. Dentre as obras encontradas, Balanza e Nadal (2003, p. 182-3)
dividem o folheto turistico em trés tipos, que seriam os seguintes: 1) Brochura: folheto
de custo elevado por possuir imagens de alta qualidade e pretender passar o status de
prestigio do produto; 2)Folheto informativo: mais comuns, sdo utilizados para apoio a
promoc¢do, com fotos e imagens do produto e servico, sem mencionar precos; 3)
Folheto de vendas: inclui toda informacéo possivel sobre o produto e contém precos,
servindo para apenas uma temporada, ou trazendo o preco em anexo.

Ruschmann (2003) divide os folhetos em duas categorias: 1)Folheto de caréater
informativo: contém informagéo sobre local ou empreendimento, com a finalidade de
torna-lo mais conhecido. Traz informacGes sobre acesso, gastronomia, folclore,
populacdo, equipamentos etc. E feito com papel de boa qualidade e fotos coloridas; 2)
Folhetos de carater comercial: sua funcédo é estimular a venda, indicando roteiros de
viagem, hotéis, categorias e precos, mas esse ultimo item n&o é tao frequente no Brasil,
pois pode ocorrer variagdo de preco. A saida encontrada, segundo a autora, € a
producdo de Shell folders, folhetos patrocinados por empresas turisticas ou 0rgaos

publicos, com a parte interna em branco para insergéo de informacdes.

3. CONCLUSOES

Quanto as definicdes encontradas, em relacdo as semelhancas tém-se as
definicbes do que viriam a ser os folhetos informativos, de vendas ou comerciais. Ja as
diferencas estdo na auséncia da categoria brochura na classificacdo de Ruschmann,
compensada talvez pelo fato da autora incluir no folheto informativo a caracteristica de
“papel de boa qualidade, impressdo e fotos coloridas” (2003, p. 58). Por fim, dos
autores estudados, os que apresentam uma visao critica do contetdo dos folhetos séo
Barbosa (2001) e Ruschmann (2003). Barbosa (2001) critica a falta de criatividade na
venda de pacotes e roteiros, que se assemelham na maioria das agéncias de viagens
do pais. Em relacdo ao material promocional ha o uso de imagens estereotipadas,

associando a viagem a simbolos como pessoas felizes, familia perfeita, pais e filhos em



harmonia. A questdo do corpo, sempre explorada no turismo brasileiro, também &

lembrada:

“Os folders trazem fotos de pessoas de porte atlético, sempre
manequins. Ndo se encontra na propaganda de viagem fotos de alguém
gordo ou muito magro, como sSe essas pessoas hao viajassem.
Também os negros séo raros em folders turisticos no Brasil. (...) As
estaturas sdo sempre medianas. O corpo exerce o papel de instrumento
do consumo”. (BARBOSA, 2001, p. 41).

Ruschmann (2003) atenta para o fato de que o produto turistico deve ser
mostrado de forma atraente na propaganda, porém jamais se deve divulgar uma falsa
realidade. O produto turistico é vendido em confianca e promete a realizacdo de um
sonho, por isso, a frustracdo do cliente com a propaganda falsa prejudica a imagem do
turismo, dado que a credibilidade € muito importante numa area que divulga um produto
abstrato, cujo consumo ocorre apenas no momento de sua utilizacéo.

Um aspecto apontado apenas por Balanza e Nadal (2003) é o uso do folheto
como recordacdo pelos turistas, que os guardam apds consumirem o produto,
destacando a conexdo emocional estabelecida nas viagens. Assim, o folheto € definido
por varios autores como um instrumento entre a propaganda e a venda; servindo para
tornar o empreendimento ou localidade mais conhecida, sustentar o produto e também
a venda; atuando como embalagem dos produtos turisticos. E sendo classificado

principalmente como informativo e comercial ou de venda.
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