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RESUMO

Este artigo teve como proposta apresentar uma visão do papel do profissional de Relações Públicas como parte integrante de um sistema gerencial e administrativo, promovendo e utilizando a informação como ferramenta aliada ao planejamento turístico e ao sucesso do empreendimento hoteleiro, tanto em sua manutenção quanto para aumentar o fluxo de hóspedes. Por fazer parte das Ciências Sociais, juntamente com o profissional de turismo, muitos conceitos são trabalhados em comum, enquanto pressupostos teóricos e surge do trabalho diário uma visão da importância da qualificação do profissional que vem dar suporte a atividade turística e do administrador do empreendimento hoteleiro. Tendo a informação como ferramenta chave, procura-se neste artigo, salientar a responsabilidade do profissional que assume essa função, tendo em vista a condição principal  da sua capacidade técnica e do seu comprometimento com um planejamento maior, que estabeleça a sua participação e configure sua legitima importância no mesmo.
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ABSTRACT

This article was proposed to present a vision of the role of Public Relations as part of a managerial and administrative system, promoting and using information as a tool combined with tourism planning and success of the hotel project, both in its maintenance and to increase the flow of guests. To be part of Social Sciences, along with the touring professional, many concepts are worked in common, while theoretical and arises from the daily work a vision of the importance of the professional qualification that comes to support tourism and the administrator of hotel project . Since the key information as a tool, this article seeks to emphasize the responsibility of the professional who assumes this role in view of the main condition of its expertise and its commitment to a greater plan, setting out their involvement, and configure your legitimizes the same importance.
Keywords: Public Relations. Tourism. Hospitality. People Management
Introdução
Hoje, o Brasil vivencia um processo de notoriedade e conhecimento mundial no seu aspecto turístico, principalmente pelo apelo publicitário que envolve a sua indicação e recente aprovação como cidade sede da Copa do Mundo de 2014 e das Olimpíadas 2016. Toda a publicidade que garantiu essa posição, encontrou sua base nos seus aspectos naturais, na beleza dos destinos turísticos e defendeu a sua capacidade de oferecer segurança, uma vez que mundialmente é conhecida sua dimensão territorial e seus problemas sócio-econômicos que hora impulsionam uma crescente violência nas cidades grandes, o que sempre é levantado como problema para atrair turistas estrangeiros e inibidor do turismo interno. Uma vez lançado seu nome como candidata, cresceu um interesse interno enorme sobre a sua qualificação como país hospitaleiro, até mesmo pelas cidades que não serão sede dos eventos.
Atrelada as exigências da FIFA e do COMITE OLÍMPICO INTERNACIONAL, como: capacidade dos estádios, condições de trânsito, capacidade da rede hoteleira, qualificação dos hotéis, entre tantas outras, finalmente chega-se a uma necessidade de qualificação do aspecto humano, que aqui pode ser definido como: aquele que receberá o turista, o hóspede e para o qual destinará a informação precisa no tempo certo, no idioma certo e com a qualidade que primam os mais exigentes padrões de atendimentos internacionais. Dentro deste panorama surge a indagação: o que tem sido feito até agora para qualificar a informação e os processos comunicativos dentro do empreendimento hoteleiro? Como circula a informação sobre o destino turístico e dentro dele? Quem é responsável pelo planejamento estratégico que viabilize e assegure a qualidade desta informação, de forma consistente e não apenas ocasional?
São indagações que abrem espaço para o estudo que os profissionais da área de comunicação dedicam a este segmento, como ambiente promissor para sua atuação.

Desenvolvimento
Para uma melhor compreensão do universo que envolve a atividade de Relações Públicas, vale buscar a definição conceitual atribuída pela ABRP – Associação Brasileira de Relações Públicas:
 “Relações Públicas é a atividade e o esforço deliberado, planejado e contínuo para estabelecer e manter a compreensão mútua entre uma instituição pública ou privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta ou indiretamente, ligada”

Assim, é entendida como Relações Públicas, a função administrativa que avalia as atitudes públicas, identificando as diretrizes e a conduta individual ou da organização na busca do interesse público, planejando e executando um programa de ação para conquistar a compreensão e a aceitação públicas. Tudo isso, dentro de um planejamento estratégico maior, já que para se implantar um projeto de Relações Públicas, deve haver uma ação administrativa coordenada, onde ao planejar, implantar e desenvolver o processo total da comunicação institucional da organização como recurso estratégico de sua interação com seus diferentes públicos e ordenar todos os seus relacionamentos com esses públicos, possa gerar um conceito favorável sobre a organização, capaz de despertar no público credibilidade, boa vontade para com ela, compreensão e aceitação de suas atividades e de seus produtos.
De acordo com o decreto n.º 63.283, de 26/9/1968, que regulamentou a profissão no Brasil, consideram-se atividades específicas de Relações Públicas as que dizem respeito:

a) à orientação de dirigentes de instituições públicas ou privadas na formulação de políticas de Relações Públicas;

b) à promoção de maior integração da instituição na comunidade;

c) à informação e a orientação da opinião pública sobre os objetivos elevados de uma instituição;

d) ao assessoramento na solução de problemas institucionais que influem

na posição da entidade perante a opinião pública.

e) ao planejamento e execução de campanhas de opinião pública;

f) à consultoria externa de Relações Públicas junto a dirigentes de instituições;

g) ao ensino de disciplinas específicas ou de técnicas de Relações

Públicas.

Enquanto o Marketing concentra seu trabalho na marca e no produto, as Relações Públicas concentram-se na identidade da organização e na sua filosofia comportamental, tendo por foco sua imagem projetada na opinião pública. Aprofundando no conceito do Marketing, um dos 4 “P”s que estabelecem seu conceito, para NASCIMENTO (2007, p.118) é a Promoção, que estabelece:
“Sua empresa pode decidir se, e como, faz publicidade do produto; se, e como, trabalha em promoções de vendas; se o divulga de algum modo institucional, em termo de relações públicas, ou de forma cooperada com os canais. Uma consideração importante: não existe marca forte sem publicidade consistente”.
Para Margarida Krohling, as Relações Públicas desenvolvem atividades em parceria com o marketing e em apoio a ele, mas fica subentendido que ela tem funções distintas, na medida em que suas preocupações ultrapassam os limites do mercado e dos produtos (2003, p.94). A autora define as várias funções das Relações Públicas dentro do contexto organizacional e mercadológico, onde se destaca a sua função administrativa, onde por meio de suas atividades específicas, as relações públicas visam atingir toda a organização, fazendo as articulações necessárias para maior interação entre setores, grupos, subgrupos, etc.

Em todas as atribuições designadas aos profissionais de relações públicas, uma das que mais se enquadra nas leis do mercado moderno é a sua função estratégica, pois “precisam demonstrar sua contribuição também como um valor econômico para as organizações (Kunsch, 2003, p.103). Ou seja, a atividade de Relações Públicas, precisa apresentar alguns  resultados e auxiliar as organizações no cumprimento de sua missão, observando sua visão, cultivando seus valores, atingindo suas metas e seus objetivos, em suma, auxiliando o seu desenvolvimento inclusive econômico.
Relações Públicas e turismo
Num país com potencial turístico que cresce dia a dia, é importante conceituar o turismo de forma a compreender onde as Relações Públicas entram neste cenário. Beni, Mário ( 1998) conceitua o turismo da seguinte forma:

“Tenho conceituado Turismo como um elaborado e complexo processo de decisão sobre o que visitar, onde, como e a que preço. Nesse processo intervêm inúmeros fatores de realização pessoal e social, de natureza motivacional, econômica, cultural, ecológica e científica que ditam a escolha dos destinos, a permanência, os meios de transporte e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si para a fruição tanto material como subjetiva dos conteúdos de sonhos, desejos, de imaginação projetiva, de enriquecimento existencial histórico-humanístico, profissional, e de expansão de negócios. Esse consumo é feito por meio de roteiros interativos espontâneos ou dirigidos , compreendendo a compra de bens e serviços da oferta original e diferencial das atrações e dos equipamentos agregados em mercados globais com produtos de qualidade competitivos.
Cardozo (2006), cita Beni, (1998), afirmando que o autor divide a oferta turística em: Oferta original, relacionada com a matéria prima turística e a oferta derivada, que está relacionada com a prestação de serviços e amenidades ao visitante em sintonia com a categoria da experiência turística vivida.A oferta turística derivada, segundo Beni, é composta por transportes, hospedagens, lazer e recreação; pelos organizadores de viagens e pelas agências de viagens. A autora afirma ainda que, “para que a oferta turística derivada atenda plenamente a demanda, é necessário que haja uma combinação entre a oferta turística original e a derivada, ou seja,  a oferta tangível e o intangível, cujo consumo, segundo Beni (1998), se dá em momentos diferentes mas interligados.
Beni (1998) coloca que os elementos constitutivos da oferta, uma vez trabalhados como forma de matéria prima turística é que irão conferir característica própria a uma localidade e, também, permitirão que um país se diferencie dos demais, auxiliando inclusive na criação de uma identidade própria a cada um, porque essa matéria prima provém da História, do cotidiano e da Natureza de cada país, e se são colocados como oferta turística é porque os turistas estão dispostos a chegar a eles.

Assim, Beni (1998), afirma: “é dizer que turista está disposto a pagar um determinado valor no qual estejam incluídos não apenas os produtos tangíveis, como também os intangíveis, que tem relação direta com a satisfação de suas expectativas em relação à destinação”. Essa relação de intangibilidade abre espaço para o trabalho das Relações Públicas, que não deve ser restrito a realização de eventos. Para Freitas (2001), nesse caso, a interação dos profissionais de Relações Públicas com os profissionais do Turismo e as instituições turísticas, possibilitará o desenvolvimento de políticas que privilegiam um bom clima organizacional, principalmente no que diz respeito à comunicação interna. Além disso, o enfoque, que é dado ao público externo, pode estabelecer um equilíbrio entre os interesses das organizações turísticas e esses públicos, através da elaboração de planos de comunicação, utilizando-se dos instrumentos de comunicação dirigida. Também o profissional de relações públicas pode se responsabilizar pelo marketing da atividade turística.
Dentre as inúmeras ferramentas utilizadas pelos profissionais das ciências sociais, como os profissionais de turismo e as relações públicas, para compreenderem seus públicos alvos e assim estabelecerem planejamentos para satisfazê-los está a realização de pesquisas. Uma recente pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo ( anexo 1), sobre os hábitos dos turistas brasileiros, levando-se em consideração vários fatores determinantes de critérios a serem estudados, entre eles, destaca-se: FONTE DE INFORMAÇÃO SOBRE VIAGENS NO BRASIL, cuja pergunta era:
- Normalmente, quando você faz viagens turísticas pelo Brasil, onde procura informações para se preparar para viajar?

Neste critério levantado, o maior percentual ficou por conta das informações obtidas por parentes, familiares e amigos (na casa dos 40 % tanto para Clientes atuais – definidos aqui como pessoas que viajaram nos últimos 2 anos e Clientes Potenciais – definidos como pessoas que pretendem viajar nos próximos 2 anos), seguido por informações obtidas pela internet ( na casa dos 30%). O dado significativo diz respeito às categorias que ficaram na casa dos 5%, que foram as informações obtidas através das agências de viagens, dos guias turísticos e das publicações turísticas. Por fim, a pesquisa apresenta as categorias na faixa de 3% do universo pesquisado, que foram as informações obtidas através de artigos de jornais e televisão. Observa-se que a pesquisa, é uma ferramenta importantíssima pra que os planejamentos estratégicos dentro do empreendimento turístico sejam orientados no sentido de atender as características e variáveis que permitam que sejam eficazes quanto aos seus propósitos.
Se uma pesquisa atual, destaca a informação que provoca no turista a condição de se sentir motivado e se dirigir para o destino, em uma categoria expressiva, ligada a uma fonte intangível e cuja interpretação é basicamente pessoal, observa-se a importância que se deve dar a qualidade de informação, de comunicação e da certificação quanto a satisfação das expectativas do turista, pois será ele, o responsável pela informação que mais assegura tanto o seu retorno quanto a conquista de novos turistas para aquele destino. Ao citar a informação, assegura-se às relações públicas a responsabilidade técnica e profissional para garantir a qualidade deste serviço.
Importante destacar que, como característica fundamental das relações públicas é a pesquisa junto ao cliente, quanto as suas características e necessidades a serem atendidas, entende-se que o profissional de Relações Públicas se preocupa com todas as etapas da venda do produto turístico, partindo de um profundo conhecimento do produto em si, passando pela garantia da qualidade da informação e da comunicação nos processos internos e finalmente, no controle final da satisfação do público atendido.
As Relações Públicas e a Hotelaria
A busca pela compreensão dos processos da hotelaria e da hospitalidade, é fundamental para que se conheça este campo, como um vasto espaço para a atuação dos profissionais de Relações Públicas. Fagundes (2009) afirma que, entende-se por hotel, uma estrutura que reúne os requisitos necessários para que os hóspedes possam viver, por tempo determinado, tendo suas necessidades preenchidas. Por força de classificação, os hotéis possuem categorias quanto a tamanho, clientela, localização, objetivos, período de funcionamento, entre outros. Para o autor, os objetivos dos hotéis devem levar em consideração os hóspedes, os funcionários e os proprietários, evitando maximizar um dos três, pois segundo ele, “não é fórmula para a prosperidade sustentada de um empreendimento hoteleiro”. Assim, finaliza: “a política de um hotel, deve ser estabelecida contendo o conjunto de diretrizes, as metas a serem atingidas e os meios pelos quais isso será realizado”. Este é um aspecto importante para a defesa de um trabalho de um profissional de Relações Públicas, pois é um profissional capacitado para ouvir os públicos e orientar essa fase do planejamento estratégico da empresa.
Para o cotidiano de um empreendimento hoteleiro, haverá sempre a necessidade de normatizar ações, qualificar as informações, levando-se em consideração os aspectos que caracterizam aquele empreendimento. Por exemplo, Fagundes (2009) afirma que a ABIA   (Associação Brasileira das Indústrias de Alimentação, em seus estudos, analisa os perfis e as tendências do segmento de hotéis no Brasil, e levanta os tipos de hotéis em relação a sua classificação ( quantidade de estrelas) e os aspectos que influenciam o seu crescimento, que vão  desde a preferência por serviços  que agregam conforto à  política de diária estabelecida como inferior a R$ 100,00 para hotéis entre três e quatro estrelas ( dados de 2009) até a classificação do segmento de hotéis que focam na hospedagem e eventos, que segundo o autor,tem praticamente um quarto de sua receita oriunda de eventos ( feiras, exposições , etc). Em termos de conhecimento popular, durante muitas décadas o profissional de Relações Públicas ficou conhecido popularmente como “organizador de festas”, o que hoje, é um espaço de amplo trabalho a este profissional uma vez que o turismo de eventos cresce a cada dia,  o que levou a EMBRATUR ( Instituto Brasileiro de Turismo) a designar uma divisão de captação de eventos, que embora pequena, propõe vender a imagem e o destino do Brasil, interna e externamente, com o propósito de facilitar o setor privado voltado especialmente para o turismo de eventos. Para ANSARAH (2004) o evento é:
“um processo de venda comercial ou institucional, o que evidencia a sua força, levando empresas e entidades a lançar mão cada vez em escala maior de eventos estratégicos para atingir seus objetivos. A geração de eventos é o resultado natural de uma empresa ou instituição na busca da comunicação com o seu público”.

Assim, como atividade econômica, o hotel se enquadra no setor de prestação de serviços, e atualmente segundo ALDRIGUI (2007), ocupa uma posição bastante expressiva na economia brasileira. O mesmo autor destaca as peculiaridades dos serviços prestados, partindo desde a intangibilidade, ou seja, o serviço não pode ser tocado, apenas percebido pelo consumidor, ainda que seja possível tocar a cama e o travesseiro, pisar nas tábuas de um casarão antigo adaptado em pousada, o que se compra efetivamente é a possibilidade de usar tudo o que está disponível em um dado período de tempo. É adicionar a isso as sensações em relação ao tratamento recebido pelos prestadores de serviço como o recepcionista, o garçom e a camareira, entre outros. ( ALDRIGUI, 2007, p.14). Fagundes ( 2009) destaca o mesmo autor no que se refere ainda a simultaneidade, o que significa que o serviço só acontece na presença do consumidor; a perecibilidade,  que significa que o produto está em oferta constante, caso não seja usado, não há como adicionar à oferta do período seguinte, o que torna necessário buscar o máximo de ocupação em todos os dias e por fim a residualidade, ou seja, o serviço após ser consumido deixa apenas a experiência, não há a possibilidade da troca no caso de insatisfação. O que vai ficar é apenas a experiência boa ou ruim. Assim, na qualidade dos serviços e na capacitação das pessoas para desenvolvê-los reside á satisfação e a possível fidelização dos clientes.
A Hospitalidade
Quanto a definição de hospitalidade, FAGUNDES ( 2009), cita GRINOVER  (2007), que considera a hospitalidade uma virtude e uma qualidade social e amplia sua definição afirmando que “ a análise do exercício da hospitalidade é uma contribuição para a sociologia da vida cotidiana, na qual o ser humano pode ser realizar”. Diante disso,  o autor conclui que  “a hospitalidade, enquanto desconstrói as categorias do familiar, do social e do político, permite ao mesmo tempo, pensá-las juntas”
A hospitalidade pode variar segundo sua natureza sociocultural, que implica na capacidade que um povo de determinada região tem de receber, de forma natural ou não, o que pode incidir diretamente na qualificação do atendimento prestado ao turista e ao hóspede. Também observa-se o aspecto profissional, onde há uma generalização na forma do atendimento ; no aspecto político, onde alguns produtos são gerados em função de um possível interesse pela criação de um ambiente hospitaleiro e no aspecto espacial, que implica na condição territorial de quem recebe ou oferece a hospitalidade. 
Aprofundando ainda mais, a hospitalidade em seu campo de competência atua em três dimensões distintas ( GRINOVER, 2007, p. 21) assim, definidas:

- Hospitalidade doméstica: é a mais típica e primeira a se ter notícias. Nela estão incluídos os mais simples gestos do cotidiano em atenção às pessoas que estão sendo recebidas. Estes gestos se dão no âmbito presencial e virtual. Os gestos de hospitalidade, segundo o autor, devem ser considerados a partir da cultura, costumes e hábitos locais, isto é, cada localidade, cada espaço possui características próprias. Fagundes (2009), cita ainda que a hospedagem e a alimentação são atributos da hospitalidade doméstica, levando-se em consideração os hábitos e costumes locais e os hábitos e costumes do hóspede.

- Hospitalidade pública: é analisada verificando-se se uma cidade é hospitaleira ou não. As cidades são consideradas hospitaleiras a partir de determinadas características de âmbito cultural, social, econômico, ambiental, histórico e outros. Estas características são complementadas pelas medidas urbanas que são a distância geográfica e a distância temporal. GRINOVER ( 2007, p. 123), propõe a coexistência de “três dimensões fundamentais para esta análise: a acessibilidade, a legibilidade e a identidade, que estão ligadas pela escala, pelas medidas geográficas e temporais que proporcionam a compreensão da cidade”. Neste sentido, observa-se uma lacuna a ser trabalhada pelas relações públicas, quando o autor aprofunda em certos indicadores (GRINOVER, 2007, p.136) como: “acessibilidade para quem? (qual categoria de usuário?); vindo de onde? (de sua residência, do trabalho?); indo pra onde? (para aqueles serviços ou para um lugar de trabalho?); em que momento? (na hora da necessidade, nas horas de pico?); com que tipo de transporte? (automóvel, transporte coletivo, a pé); com quais informações sobre a estrutura da cidade? ( informações completas ou parciais sobre a rede de transporte público,sobre a localização dos serviços ou atividades procuradas).  Esta acessibilidade tangível, segundo o autor, se completa com a acessibilidade intangível que refere-se a cultura, a informação e aos costumes. Segundo FAGUNDES ( 2009) pergunta-se até que ponto os moradores e visitantes têm conhecimento destas informações? Como elas são repassadas? 
Uma vez que existe uma busca a estas respostas, aprofunda-se na classificação da hospitalidade, a saber:

- Hospitalidade comercial: onde o receber não se faz necessariamente por prazer e,sim, por obrigação de uma atividade ( FAGUNDES, 2009,p.89). Para o autor, a indústria da hospitalidade inclui serviços de alimentação, bebidas, hospedagem, serviços de recreação e um vínculo com o turismo e as viagens, gerando interdependência entre eles. E afirma: “sem atrações e estabelecimentos de hospitalidade não há turismo. Na realidade, o turismo pressupõe a existência da hospitalidade comercial, que é encontrada na qualidade dos ambientes pelos quais o turista passa”.

Arrematando a questão da hospitalidade, na realidade, segundo FAGUNDES (2009), esta hospitalidade turística não diz respeito apenas ao acolher bem, ela leva em consideração o bem receber, o bem atender, o bem alimentar, que acaba por seduzir o turista e suscita no mesmo o desejo de voltar e de indicar a alguém o local visitado. Nesta hospitalidade fica claro que existe o pagamento para que seja fornecido ao turista um bom alojamento, proteção, espaço, segurança. Ressaltando que, a remuneração dos serviços, diferenciam a opção pelo meio de hospedagem (hotel, pousada, resort, etc), bem como o quesito alimentação e finalmente o lazer. Assim, para o autor, a disposição em gastar mais ou menos também definirá a qualidade dos locais e do tipo de entretenimento.
Sendo assim, o estado, a entidade ou uma associação que desejar ter assegurado um planejamento estratégico que possibilite a tranqüilidade da vivência da sua característica de hospitaleiro pode se dispor  a dar espaço para o profissional de relações públicas sugerir ações que permitam a fidelização de seus diversos públicos consumidores de produtos turísticos, bem como a captação através de ações criativas com o objetivo de aumentar a ocupação hoteleira  em qualquer temporada.
Conclusão

Afirmar que a responsabilidade sobre a qualidade da comunicação no segmento da hotelaria e do turismo é tarefa única e exclusiva das Relações Públicas, é no mínimo contrariar os pressupostos que as teorias e bases acadêmicas oferecem aos profissionais estudiosos das Ciências Sociais, em especial aos estudantes de Turismo e de Relações Públicas.
 Ao analisar os poucos aspectos levantados neste artigo, observa-se um campo de atuação pertinente aos princípios que definem a ação das relações públicas, em constante crescimento, lembrando que, cabe as mesmas, administrar estrategicamente a comunicação das organizações,  com seus públicos, atuando em perfeita consonância com os demais setores e principalmente sendo parte de um planejamento maior, aquele que determina os rumos da organização e assegura-lhe seu papel.
A construção da credibilidade do empreendimento hoteleiro e a elaboração estratégica para que, através de suas ferramentas, sejam alcançados o crescimento de ocupação e a fidelização dos seus hóspedes, são metas atingíveis quando exercitadas dentro de um planejamento de comunicação organizacional integrado, no qual as relações públicas, por sua natureza, promovem um posicionamento institucional seguro, coerente e duradouro.
O fortalecimento do turismo, passa pela qualidade da informação que percorre todos os caminhos onde se faz necessária a elucidação de dúvidas, a viabilização de serviços e a satisfação do consumidor, aqui entendido como turista ou hóspede.

Popularmente conhecido como: “oficial da arte de bem receber”, ao profissional de relações públicas nunca faltaram termos pejorativos como: “ recepcionistas de luxo”, “festeiros”, “porta-voz da empresa”, ou seja, apelidos que em sua essência traduzem a preocupação com o bom atendimento, a qualidade na abordagem e a preocupação com a informação, onde quer que esteja e para quem quer que se destine. Da mesma forma, os profissionais de relações públicas sempre foram famosos por serem ouvidores do público final, aquele consumidor, para o qual todos os esforços, produtos e campanhas publicitárias são dirigidas. Por fim, evidencia-se a máxima que distingue o cliente como a razão da existência da empresa, cabendo ao relações públicas a árdua e ao mesmo tempo prazerosa tarefa de entendê-lo e a ele dirigir uma infinidade de ações cuidadosamente estudadas, preservando e cultivando a instituição que representa e defende, primando pela sua sustentabilidade econômica, aliando honestidade, criatividade e contribuindo junto aos companheiros das ciências afins, na dignificante arte de lidar com seres humanos e promover o seu crescimento.
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ANEXOS
Anexo 01 – Disponível na íntegra em:
Ministério do turismo – pesquisa de demandas – hábitos do turista
http://200.143.12.93/dadosefatos/demanda_turistica/pesquisa_habitos/
acesso em 23/03/2010
[image: image1.png]) Arao Edter Documento Feromentas. Visuolzar Janch Afda -8 x

Marcadores

Miniaturas.

Parentes e amigos 5+ n 7%

Internet 9,1% 0.9%
Agéncias de viagens/de turismo I 5,6%

Revistas de turismo/guias turisticos I 5,8%

Artigos em jornals I 3,7%

Televisio {EE

Outras respostas |os%

NS 0,0%





� Graduada em Comunicação Social –Bacharel em Relações Públicas pelo Instituto Cultural Newton Paiva, Pós Graduada em Gestão de Pessoas ,capacitada em Hotelaria Hospitalar, atua como consultora em comunicação, marketing e treinamentos em diversas áreas pela Vincere Comunicação Integrada, Brasília, DF.








