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RESUMO

Este trabalho busca pesquisar a potencialidade do uso das redes sociais on line, em especial
o Facebook, como ferramenta midiatica para o mercado publicitario de turismo. Foram
utilizadas, essencialmente, abordagens qualitativas para analisar o conteddo do mural da
agéncia CVC na pagina no Facebook. Os resultados apontam a influéncia que estes sites de
rede social possuem no comportamento do consumidor de turismo, além de discutir e
averiguar as informacodes trocadas de cliente para cliente e de cliente para empresa. Desse
modo, a pesquisa demonstra 0 enorme potencial deste site de relacionamento para a¢bes de
estratégias mercadoldgicas no marketing turistico. Percebe-se que muito ainda ha de ser
feito para que as empresas utilizem estas ferramentas de forma que todas as suas vantagens
sejam exploradas.
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INTRODUCAO

A globalizagéo e, consequentemente, a internet tém transformado os conceitos e o
comportamento das pessoas ao redor do mundo. Segundo Lévy (1999) a internet permitiu a
virtualizacdo da informacdo e da comunicacdo e afetou profundamente a vida social e as
trocas culturais entre os individuos. Esse acesso rapido a centenas de noticias e a troca de
informagbes em poucos minutos tém permitido o surgimento de consumidores mais

conhecedores e exigentes. Na atividade turistica ndo ¢é diferente. Até pouco tempo atrés o
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setor utilizava as midias convencionais de massa para se comunicar com o publico-alvo,
mais agora, com 0 advento dos sites de redes sociais as mesmas possuem numMerosos
motivos para investir na comunicacao digital.

A internet tem sido uma importante ferramenta possivel de ser utilizada para o
desenvolvimento do turismo e isso tem acarretado uma nova realidade para as pessoas,
organizacgOes e principalmente para os destinos turisticos. Além disso, percebe-se a mesma
corrente no que diz respeito a relagdo entre consumidores e organizacfes originadas por
essa revolugéo digital. Como consequéncia, a internet tem se tornado um importante canal
de comercializagdo de produtos e servigos turisticos, proporcionando um aumento
significativo desse setor.

Tendo em vista que o site de rede social, em geral, as mensagens intrusivas sdo
substituidas pelas que realmente sdo relevante e interessam ao publico-alvo e 0 modelo de
publicidade baseado na comunicacdo de massa tem dado lugar ao modelo de comunicagao
do individuo é possivel perceber que novos comportamentos e novas estratégias de midia se
tornaram indispensaveis para o turismo que precisa acompanhar a revolucao das formas de
comunicacao.

Dessa forma, este estudo busca identificar e discutir a potencialidade do uso dos
sites de redes sociais como ferramentas para estratégias mercadoldgicas no ambito turistico
bem como o comportamento do consumidor. Para atingir tal objetivo, realizou-se um
levantamento bibliogréafico referente ao tema e fez-se uso da Netnografia, parte da
Etnografia que analisa o comportamento de individuos na internet por meio do

monitoramento do perfil nacional da empresa CVC no Facebook.

O Comportamento do Consumidor e a Web 2.0

Durante muito tempo os gerenciadores do turismo acreditavam que receber um
namero cada vez maior de turistas era a chave para o lucro de negdécios bem sucedidos. Mas
os efeitos da internet e a nova economia tém provocado uma revisdo dessa postura, pois,
assim como em outras areas, esta surgindo um novo modelo de consumidor.

Sobre as perspectivas do marketing, Kotler (1998) afirma que esta atividade iniciou
a partir das necessidades e desejos humanos assumindo diversas formas. Essas necessidades
surgem a partir de um estado de escassez de alguma satisfacdo bésica, como, por exemplo,
alimento, moradia, etc. Ja Churchill e Peter (2005) ao discutirem o mesmo tépico, utilizam

da palavra sobrevivéncia ao se referirem as necessidades de um individuo. Em relacéo a
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esta perspectiva é importante lembrar que essas necessidades ndo sdo geradas pela
sociedade ou organizacdes, mas sim pelo proprio individuo para conservacao da sua vida.

Todavia, além das necessidades utilitarias existem também as hedénicas. Estas
ultimas sdo sujeitas a milhares de estimulos impostos por diversos fatores sociais, como
anancios e propagandas. Sobre isso, Cobra e Ribeiro (2000) atentam para o fato de que os
consumidores ndo buscam comprar produtos ou servi¢os, mas sim a sua satisfacdo diante
dessas necessidades. E exatamente nesse ponto que o foco desse estudo passa a ser uma
compreensdo mais enraizada nos desejos do consumidor.

Quando os consumidores compreendem que possuem uma necessidade, o fator que
0s move para atendé-la é chamado de motivacdo. E, para Cooper et all (2007) entender a
motivacdo é a chave para compreender o comportamento do turista. Sobre o
comportamento do consumidor Honorato (2004) aborda que o estudo desse comportamento
serve para identificar o quanto as varidveis mercadoldgicas influenciam nas decisbes de
compra.

Considerando a busca de informac6es por parte dos consumidores, Kotler (1998)
argumenta que essa investigacdo pode ser dividida em dois niveis: busca moderada e busca
ativa de informagdes. Na primeira, o autor descreve que o consumidor se torna receptivo as
informacdes sobre o item a ser adquirido, passando a prestar mais atencdo as mensagens
publicitarias e informacdes a ele referentes. Ja na segunda, o autor sinaliza que o
consumidor ira procurar material de leitura, informacGes com amigos e outras fontes de
informacdo sobre o item desejado. Como se pode perceber é a influéncia dessas fontes que
ird desempenhar no consumidor a funcdo informativa, legitimada ou de avaliacdo que ira
fazé-lo optar ou ndo pelo consumo. Em complemento a esta informacdo, Swarbrooke e
Horner (2002) demonstram que no caso do consumidor de turismo € realizada uma busca de
informacdes mais ampla e aprofundada questionando amigos, parentes, agentes de viagens,
além de pesquisas em programas sobre férias na televisdo antes da escolha da destinacdo a
ser visitada.

Sendo assim, o consumidor de turismo da nova economia tende a ser mais exigente
e criterioso ao fazer as escolhas, pois possui possibilidades exclusivas de acesso e de troca
de informagdes. Tais trocas tornaram-se mais acessiveis com o advento da internet onde o
consumidor apresenta livre acesso e dinamismo. Esse dinamismo permite a interatividade

da chamada web 2.0.
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O conceito de web 2.0 foi desenvolvido por Tim O’Reilly, no ano de 2004, e
envolve uma dindmica de troca de informacdes, construcéo e edicdo de contetdo por meio
da constante colaboracdo dos internautas (OLIVEIRA, 2010). De uma maneira bem
simples, Oliveira (2010, p. 40) indica que: “se antes a internet era enciclopédica, a partir do
que se convencionou chamar de web 2.0 ela vem a ser mais baseada nas conexdes e no
relacionamento”.

Aplicando esse conhecimento ao turismo, Quevedo (2007) indica que um portal
virtual de turismo deve estimular o visitante a analisar o destino pelo tipo de experiéncia
que ele proporciona. Desse modo o portal deve possuir mecanismos que verifiguem as
necessidades e desejos de cada usuario. Sendo assim, e, partindo do fato que os usuarios
possuem maior interesse e confiabilidade nas informac6es em que participam da escolha e
que podem interferir na avaliacdo, a interatividade do portal € um fator relevante.

Nesse contexto, as Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo abrem espaco para
um novo momento, no qual g informagdo e o conhecimento sdo rapidamente
disseminados. Essa nova realidade e competitividade de mercado requer agilidade
das organizagdes e dos profissionais que nelas atuam (SCHROEDER, 2007, s/p).

A web 2.0 neste sentido, denota que o turista € um agente que ndo apenas compra
servigos, mas troca informacdes e que possuir apenas um site bonito e funcional esta longe
de alcancar o enorme potencial desta ferramenta para o setor (BRASIL, 2011). Sobre isso,
Oliveira (2010, p. 43) destaca que um dos principios basicos da segunda geracdo da web é
justamente o fato de que “a informacao atualizada pelo proprio leitor pode ser a diferenca
na competi¢do do mercado”. Enquanto que para Poon apud Quevedo (2007, p. 25) “todas
essas mudancas que vém ocorrendo no mundo, e que possibilitaram um novo olhar sobre o
fendmeno turistico, também contribuiram para a formacao de um novo turista”.

Assim, o marketing digital e a web 2.0 trouxeram consigo varias funcbes que
habilitam a estratégia digital do destino a tornar-se um fator chave de sucesso junto aos
turistas. Dentro dessas estratégias pode-se citar o marketing de busca que posiciona 0s
portais das empresas no site de busca através de links patrocinados (AdWords) e da
otimizacdo de sites (SEO — Search Engine Optimization), sendo a primeira a criacdo de
anuncios pagos no maior site de buscas do mundo, o Google, e a segunda, técnicas para
organizar o conteldo e estrutura do site para que seja encontrado pelo seu potencial turista

no momento em que ele faz a busca (BRASIL, 2011).

As Redes Sociais: um novo modo de se comunicar
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H& muito tempo a sociedade tem se subdividido em grupos sociais que
compartilham interesses comuns e que se unem para partilhar leis e regras sociais
estabelecidas. As primeiras redes surgem na infancia de um individuo a partir dos contatos
familiares, vizinhos, escola, etc. Sendo assim, as redes de relacionamento social funcionam

como uma das pilastras de vida em sociedade.

Rede social é gente, é interagdo, é troca social. E um grupo de pessoas,
compreendido através de uma metafora de estrutura, a estrutura da rede. Os nés da
rede representam cada individuo e suas conexdes, 0s lagos sociais que compdem 0s
grupos. Esses lacos sdo ampliados e modificados a cada nova pessoa que
conhecemos e interagimos (RECUERO, 2009 b, p. 29).

Atualmente, o termo “rede social” ficou configurado apenas como a relagdo entre
individuos no ambiente on-line e as relagbes interpessoais passaram a ter uma nova
localidade de espagos, “a area territorial do contato ¢ o ciberespaco, uma rede de
computadores que cria um ambiente virtual” (LEMOS apud LUCAS, 2008, s/p).

Sobre isso Recuero (2009 a) lembra que as redes sociais na internet expandiram as
possibilidades de conexdes, e também a capacidade de informacdes que esses grupos
possuiam. Ou seja, se anteriormente uma noticia se espelhava apenas por um meio de
conversa entre pessoas, num ambiente on-line, as informag6es tomam uma proporgéo maior
a medida que sdo compartilhadas, discutidas, repassadas e etc. Logo, € visivel a forma
como essas redes oferecem uma maior repercussdo ao que as pessoas comunicam,
agregando valores a esses conteldos. Para a autora, esses valores sdo titulados como
“capital social”.

O facebook é hoje considerado o site de rede social mais popular e mais visitado do
mundo. Seu sistema funciona a partir de perfis e comunidades. Em cada perfil, é possivel
acrescentar  modulos de aplicativos  (jogos, ferramentas, etc.), muitos
desses ja desenvolvidos pelos proprios usuérios. Esses aplicativos sdo uma das poucas
formas de tornar os perfis ainda mais personalizados (BOYD; ELLISON apud RECUERO,
2009 b).

Além dos varios aplicativos disponiveis para postagem de fotos e videos, divulgacéo
de eventos, etc., 0 Facebook ainda possui estratégias voltadas para as empresas. Dentre
elas estdo 0s espacos para andncios, onde 0s proprios usuarios podem indicar produtos
ou servigos, e a criagdo da Fan Page (ou Pagina de Fas, perfil destinado as empresas).

Dessa forma, os usuarios podem interagir com determinada marca de maneira
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despretensiosa e dinamica.

De acordo com projecdes feitas pelo pesquisador Gregory Lyons, da empresa de
marketing digital iCrossing, em janeiro de 2012, acredita-se que atualmente o Facebook
ja conta com um bilhdo de usuarios, consolidando-se como a maior rede social da internet
no mundo. Atualmente tem sua sede em Menlo Park, na Califérnia, e ja& conta com
3.200 funcionarios. Segundo pesquisas desenvolvidas pelo "Social Bakers" em abril de
2013 o Brasil é o segundo pais em nimero de usuérios ativos, cerca de 71226520°,
tendo 60% destes entre 18 e 34 anos’.

O grande diferencial do Facebook, em relacdo aos demais sites de redes sociais, é
o fato de valorizar a visibilidade de marcas e produtos, permitindo que as empresas criem
suas paginas personalizadas para a interacdo estimulando as mais diversas estratégias de
promoc¢do no ambiente online. A pagina no Facebook permite que a empresa divulgue seus
eventos, e a grande vantagem disso é o poder de visualizacdo, pois ao criar um evento
(publico ou privado) e convidar seus fas, a empresa o deixa visivel no mural do fa, que
por sua vez, pode convidar os amigos. Logo, fica muito mais facil divulgar palestras,
lancamentos, happy hour, etc.

Portanto, uma pagina de fas no Facebook constitui uma hipdtese de presenca ativa
numa das maiores redes sociais do mundo, criando uma relacdo com milhares de
potenciais interessados na mensagem da empresa. A Fan Page funciona de forma muito
parecida com os sites institucionais, contudo a grande novidade desta ferramenta é que,
além de ser gratuita, ela aproxima cada vez mais a empresa ao seu cliente. Um exemplo
de Fan Page é a operada pela agéncia CVC, objeto de estudo deste trabalho.

Atualmente, a CVC esta presente nos 27 estados brasileiros, e possui a maior rede
de distribuicdo de produtos turisticos do Pais, constituida por 610 lojas exclusivas e 8 mil
agéncias de viagens credenciadas. Também esta presente em mercados internacionais, com
filiais localizadas na Argentina e Uruguai, que operam com foco na assisténcia ao turista
brasileiro em visita a esses paises®.

A empresa CVC possui um canal de relacionamento digital que integra as

campanhas on-line as redes sociais. O intuito é estabelecer uma comunicagdo com 0s

® Os Estados Unidos estariam em 1° lugar com 158855340 de usudrios ativos; em 3° a india com 63769440; a
Indonésia em 4° com 47804920; e 0 México em 5° com 42149980. (http://www.socialbakers.com/facebook-
statistics/?interval=last-6-months#chart-intervals).

! http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/brazil

8 Informacdes obtidas no site: http://www.cvc.com.br, acessado em 06.11.11.
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clientes. Em média, sdo realizados por més cerca de 1,5 milhdo de envios para base de
clientes da operadora, que aceitaram estabelecer comunicacédo digital permanente com a
cvc®.

A CVC também cria agBes de relacionamento através de e-mail marketing, seja na
promocao de ofertas de pacotes turisticos, na divulgacdo de calendérios de feiras e eventos
e no envio de mensagens em datas comemorativas, como, por exemplo, no aniversario do
cliente ou na data de embarque do passageiro.

O perfil da empresa no site Facebook em 2011 contava com mais de 33 mil fas™
que interagem ativamente com a pagina. E é devido a sua importancia no mercado turistico

que esta foi selecionada como objeto desta pesquisa.

Metodologia

Tendo em vista que o avango tecnologico tem modificado o modo como o0s
consumidores de turismo tém se manifestado, este estudo teve como propdsito pesquisar a
potencialidade do uso dos sites de redes sociais, em especial o Facebook, como ferramenta
para estratégias mercadologicas no ambito turistico. Para atingir tal objetivo, foi
realizado primeiramente um levantamento bibliografico, elencando importantes materiais
publicados que retratassem a evolucdo desse mercado e do seu publico alvo, considerando
as percepcdes de importantes autores nas areas abordadas, para, entdo, atender 0s
objetivos propostos ao utilizar-se do método netnografico.

De acordo com Vergara (2010) o estudo netnografico utiliza em sua metodologia a
andlise de contetdo que é considerada uma técnica para o tratamento de dados que visa
identificar o que esta sendo dito a respeito de determinado tema.

A netnografia, segundo Hine (2000) consiste na adaptacdo da etnografia da
antropologia cultural ao estudo de comunidades virtuais, especialmente para investigar
aspectos culturais e simbdlicos nos padrées de consumo de um grupo de consumidores
on- line. Ainda sobre essa nova possibilidade gerada a partir da etnografia, Braga (2006),
lembra que o neologismo “netnografia” (nethnography = net + ethnography) foi
originalmente aberto por um grupo de pesquisadores norte-americanos (Bishop, Star,
Neumann, Ignacio, Sandusky & Schatz) em 1995, para descrever um desafio metodologico:

preservar os detalhes ricos da observacdo em campo etnografico usando o meio eletrénico

% Informag@es obtidas no site: http://www.virtualtarget.com.br/cases/ecommerce/cvc-investe-em-
relacionamento-digital-com-acoes-de-email-marketing-pela-virtual-target/, acessado em 06.11.11
1% Dados do dia 06 de outubro de 2011
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para “seguir os atores”.

Além do termo netnografia, 0 método empregado nesse estudo também pode ser
encontrado com as nomenclaturas: webnografia, etnografia virtual e etnografia digital,
contudo, o que se pode notar, com maior importancia, é a utilizacdo do termo etnografia
virtual por pesquisadores da &rea da comunicacdo e de netnografia, sobretudo, por
estudiosos da area de marketing digital (MONTARDO; ROCHA, 2005).

Para Vergara (2010, p. 182) a sociedade atual é caracterizada pela velocidade das
mudangas, pelo excesso de informagbes e pelas novas tecnologias. E uma sociedade
acelerada, complexa, que parece ndo ter fronteiras. E a chamada sociedade de informagao,
em rede, do conhecimento. Sendo assim, 0 emprego da netnografia também se justifica
pelo fato de a Internet e as comunidades virtuais estarem cada vez mais associadas a vida e
ao consumo das pessoas, razdo pela qual a investigacdo social netnografica procura
aproximar-se dessa realidade para identificar e retratar o que ocorre na vida cotidiana
(HINE apud ALBUQUERQUE et all, 2011).

As vantagens que a netnografia oferece frente a etnografia, sdo: 1) a primeira pode
ser conduzida de forma mais rapida que a segunda; 2) é menos dispendiosa, na medida em
que se resume ao material textual e escrito; 3) é menos subjetiva, na medida em que é
possivel ter registros de varios tipos de materiais (KOZINETS apud MONTARDO
e PASSERINO, 2006).

Para a analise da netnografia utilizou-se, nesta pesquisa, a abordagem observacional
e interpretativa (KOZINETS apud ALBUQUERQUE et all, 2011) sobre interagdes,
publicacdes e compartilhamentos disponiveis publicamente na Fan Page da Agéncia de
Turismo CVC, visando compreender o comportamento publico dos consumidores de
turismo nos sites de redes sociais. Esta rede social foi escolhida devido ao seu demasiado
crescimento e importancia que os usuarios tém dado a compartilhar suas mais variadas
opinides no site.

Uma vez definido o objeto de estudo, passou-se a ser realizado um
acompanhamento diario da timeline da Fan Page da Agéncia CVC. Esse
acompanhamento se deu durante todo o més de outubro de 2011, a fim de selecionar as
mensagens trocadas tanto pela empresa com o0s seus clientes quanto de cliente para
cliente. Tais mensagens foram entdo classificadas em categorias de grade aberta para
melhor analise dos dados objetivando resgatar o problema de pesquisa que inspirou essa

investigacao.
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Os depoimentos utilizados foram transcritos na integra e para garantir a ética da
pesquisa, optou-se por nao identificar nominalmente os membros da rede. Ndo se fez
necessario o cadastro no site, tendo em vista que a pagina utilizada como objeto de pesquisa
é aberta para usuarios e ndo usuarios da rede Facebook. O foco da analise ficou baseado em
termos que remetiam ao uso do Facebook como ferramenta de midia, que indicavam o
perfil e 0 comportamento do consumidor de turismo e que referenciavam as trocas de

informacao entre os proprios consumidores e entre estes e a empresa CVC.

Andlise dos Resultados

Observando a pagina da agéncia CVC no Facebook foi possivel verificar o
grande numero de fas que a mesma possui (33 mil até a conclusdo desta pesquisa), que
se pOde ser conquistada por meio do carisma e da fidelidade de seu publico.Esta percep¢do
pode ser constatada nos seguintes comentarios de seus usuarios: “As melhores viagens
que fiz, inclusive para o exterior, foi com a CVC....recomendo sempre!!!!”. “Eu Amo
Viajar ja viajei pela CVC E 10 PERFEITO atendimento nota 10 tudo dez!!!.

A CVC também soube aproveitar a natureza propagadora da Web 2.0 para divulgar
suas campanhas. Em vez de utilizar folhetos publicitarios a agéncia preferiu engajar
e motivar seus fds a consumirem e compartilharemo através das ferramentas de

interacdo das midias sociais. Conforme pode ser verificada nas colocagdes abaixo:

CVC: “DE O MUNDO DE PRESENTE Com o Vale Viagem CVC vocé tem a
liberdade para escolher para onde, quando e como quer viajar! Saiba mais
http://migre.me/60tvy ” Usuério: “vou até compartilhar o link, p ver se algm bom
samaritano fago o natal dessa mera mortal feliz, antecipadamentze rs.... ”

E também por essa razdo que a CVC se destaca entre outras agéncias que utilizam
ferramentas online apenas como meio divulgador sem aproveitar todas as vantagens que as
redes sociais tém para oferecer. Muitas delas criam seus perfis nas redes e ndo os utiliza
para se conectar com seu publico, mas apenas para promover seus produtos/servicos.

Conforme Figueiredo (2009) as redes sociais on-line nasceram para integrar
membros com interesses e ideologias ligados pela relevancia de um determinado assunto
para proporcionar integracao e interatividade através da comunicacdo e compartilhamento
de contetido. Logo, 0 modo como a CVC utiliza sua pagina no Facebook evidencia bem
que as ac¢des acontecem onde as pessoas estdo e ndo onde a empresa quer que elas estejam.

Toda essa versatilidade deixa o publico mais integrado a empresa, principalmente

em relacdo aos mais jovens que ja crescem na geracdo on-line e possui mais motivacdo nao


http://migre.me/60tvy
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sO para participar de acdes no ambiente virtual, como também de estimular parentes e
amigos mais velhos a participarem desse novo meio de comunicacdo. Desta forma, a pagina
se torna um ponto de encontro onde os consumidores de turismo podem compartilhar suas
opiniGes com outros consumidores que pensam da mesma forma.

Além das postagens no mural de sua pagina, a agéncia CVC também utiliza outros
recursos para a proliferacdo da sua imagem no ambiente on-line, como a postagem de
videos e fotos. Muitos desses ainda sdo bastante institucionais, mas ja ha reivindicacdo de
fas da pagina da agéncia para que a mesma passe a publicar mais as experiéncias de viagens
de seus proprios clientes, como € colocado por este consumidor: “colocar videos de quem
fez aviagem......”

Como pb6de ser verificado, o sucesso da CVC nesta midia social estd contribuindo
para a divulgacdo da sua marca e amadurecimento da sua imagem, uma vez que foram
poucas as constatacOes de reclamacdes em relacdo a ela por parte de seus usuarios durante o
periodo pesquisado.

No transcorrer do estudo, verificou-se que a maioria dos usuarios desta pagina da
CVC estava em uma faixa etaria de 25 a 30 anos, variando entre universitarios e graduados
que possuem entre seus hobbies o gosto pelas viagens e pelo uso da Internet. Observou-
se também que a maioria dos usuarios comentou mais sobre viagens nacionais que

internacionais, fato que reflete sobre a preferéncia das viagens dos fas da agéncia CVC.

“Além de ser um belissimo paraiso tropical, ¢ um patriménio de todos nos!!
"Paraty", para mim, para todos nés!”

“Estamos contando os dias.... Porto Seguro nos espera. Tudo de
“Eu vou pra Natal no Reveillon \o/”

“Fernando de Noronha, maravilhoso, o lugar mais lindo do mundo pra mim...
Perfeita obra das méos de Deus..”

Outra verificacdo refere-se a existéncia dos usuérios consumidores que conforme
abordado por Abreu et all (2008), este tipo de consumidor busca no ambiente on-line
formas de interacdo, criando lacos de amizade atraves do contato com pessoas das mais
diversas areas. Esta perspectiva pode ser averiguada nos comentarios a seguir:

Usuario 1:“A CVC ndo quer me contratar como uma espécie de "blogueira de
viagem"??? Posso viajar para os destinos que a CVC proporciona aos seus
clientes mostrando as curiosidades e passeios que podem ser realizados,
agucando assim o interesse do cliente! ;D”. Usuario 2: [Nome do usuario
1]espeeeerta :). Usuario 3:“Se a ideia da [Nome do usuario 1] for aprovada e
precisar de um assessor eu estou aqui...”

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

Evidencia-se também o teor simpético dos depoimentos e a forma como os clientes
se mostram abertos & comunicacdo on-line através dos depoimentos de outras pessoas
que visitaram determinado destino turistico. Este tipo de troca de informacbes é
primordial quando se trata da atividade turistica, em que o consumidor ndo tem como
experimentar o produto adquirido antes da sua realizacéo.

Neste sentido, o uso do Facebook, como ferramenta de midia, & uma nova
maneira de obter informacgdes para conhecer melhor os destinos turisticos, e para evitar
desenganos na compra de produtos/servicos turisticos, conforme pode ser verificado:
Usuario 4: “acabei de fechar o pacote para passar o Natal em natal”. Usuério 5: “[Nome
do usuério 4].. vc vai adora!! ja passei por l1a! e linda a cidade.. bom passeio.”. Usuario
6: “eu passei i natal do ano passado la em natal.... 6 cidade maravilhosa! amei! .

Também foram investigadas as interacfes ocorridas entre os usuarios a fim de
evidenciar a influéncia direta ou indireta das informacGes trocadas nas decisdes de compra
dos consumidores. As mesmas estdo abordadas abaixo:

Usuério 7: “OpaaaaalCampos do Jordéo é legal nessa época do ano, gente?”.
Usuario 8: “Campos nessa época é tdo bonita quanto o inverno (ja que é
primavera) e ndo tem tanta gente e as coisas sdo mais baratas geralmente...”.
Usuario 7: “Obrigada, [Nome de usuario 8]! Realmente, por ndo ser alta
temporada deve ser bem mais barato...Minha dlvida era apenas se tinha
tantos atrativos quanto no inverno.Valeu pela dica :D”. Usuario 8: “[Nome de
usuario 7], pois é.. na real eu curto viajar qualquer época pra qualquer lugar..
Campos eu ja conheco, mas se vc ndo conhece, manda bala e vai, aproveita
que o preco ta bom mesmo.. ”. Usuario 7: “Vou conversar com 0 marido a noite,
mas acho que vamos comprar sim... O preco ta demais e fui olhar o site da
pousada e parece 6tima tbm... Obrigada! ”.

Nesta interacdo abordada € possivel verificar a influéncia de um usuario que,
considerando sua experiéncia vivida, argumenta a vantagem de viajar para o destino mesmo
ndo estando em seu periodo de alta estacdo, ponderando os melhores precos e as facilidades
de aproveitar o local sem a correria dos melhores periodos de sazonalidade. Este tipo de
atitude promove a cooperacdo dos internautas através da comunicacdo mais informal que
valoriza as experiéncias e aceita as opinides como contribuicdes construtivas. Porém,
também foram observados casos que propuseram experiéncias negativas de clientes.

Usuario 9: “Adquiri um pacote na CVC [...] a tarde, ao voltarmos do Toa a Toa
(por sinal, lugar horrivel), ao terminar o banho e passar uma perna fora do box do
banheiro do hotel, a porta blindex explodiu e atingiu minha esposa, cortando-a
gravemente em trés pontos além de inimeros fragmentos de vidro que se
incrustaram na sua pele. [...] 7. Usuario 10: “Que filme de terror! na hora de
vender 0s pacotes sd@o sO sorrisos e promessas.”. Usuario 11: “Estava
pensando em adquirir um pacote internacional na CVC, pois me parecia ser

11
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uma empresa idénea, mas ap06s este relato de "terror" exposto acima pelo
[Nome do usuario 9], ja mudei por completo minha opinido. Vou pesquisar
melhor outras op¢Bes antes de viajar para ndo ter que passar por isso. Desejo
toda sorte pra vocé e sua familia. Mande-nos noticias se a empresa arcou com
alguma despesa ou se pelo menos entraram em contato para ter noticias .

Diante dos exemplos expostos, é possivel observar que a interacdo no ciberespaco
permite ao individuo uma reflexdo sobre as influéncias exercidas pelos demais usuarios,
contudo a decisdo final vai variar de acordo com cada individuo. Como mostra o
comentario que seguia os do exemplo acima: Usuario 12: “Isso é relativo, ja fui 2 vezes
a porto seguro com meu marido e meus dois filhos, foi maravilhoso ”.

Constatou-se tambémaque a influéncia dessas informagbes  contribui
para programacdo de viagens futuras, tendo em vista que apesar de tantas facilidades
muitas pessoas ainda ndo possuem meios financeiros para viajar. Os depoimentos, desta
forma, funcionam como estimulo, despertando sonhos e objetivos futuros.

"G

“Que tuuuuuuuuuudo de lindo, eu quero irrrrrr...buaaaaaa! rs" “Ai que lindo
quero ir leva ex” “Um dia vou pra lah!!!” “Ah se eu pudesse..... sonho meu!!! Que
maravilha!!'!!”” “Eh lindao!! Quero mt de conhecer por la... Um dia Deus se
quiser, eu vou conhecer sim.:)” “SONHO , QUE SERA REALIZADO EM
BREVE!” “Ainda ei de conhecer Paris!”

Delineando uma breve visdo geral das postagens observadas ao longo dessa
pesquisa, pode-se verificar que muito ainda ha de ser feito para que as empresas utilizem as
midias sociais de forma que todas as suas vantagens sejam exploradas suprindo as
deficiéncias dos meios tradicionais de marketing, através das experiéncias compartilhadas
por seus membros. Destarte, as informacgdes obtidas na analise de conteudo expdem a
potencialidade do uso do Facebook como espaco estratégico para o incremento de acles

midiéaticas, através da influéncia mdtua entre membros participantes.

Considerac0es Finais

Tendo por base referéncias bibliografica, postagens em blog, depoimentos e
exemplos da utilizacdo do Facebook, foi possivel observar que além do papel social que
esta rede possui, o papel midiatico recebe uma importancia pertinente a partir do momento
em que muitas empresas passam a divulgar as suas marcas e a estreitar o relacionamento
com 0s seus clientes através delas.

Neste sentido, esse estudo verificou que os usuarios do Facebook da agéncia CVC
realizam trocas de informacdes a partir de postagens no mural da agéncia, apresentando

suas proprias experiéncias sobre produtos e servicos turisticos aos demais usuarios da rede.
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Dessa maneira, surge uma interacdo sobre a postagem em questdo e cada um toma sua
decisdo de consumir ou ndo determinado produto/servico de turismo levando em
consideracdo as informacdes obtidas, suas exigéncias e expectativas e suas referéncias e
experiéncias pessoais. Neste novo contexto, os participantes podem ter voz ativa e liberdade
de argumentacéo, dependendo exclusivamente de seu empenho e vontade de participar nos
assuntos de seu interesse. Provando que as redes sociais podem e devem ser utilizadas como
meios de comunicacao social.

Devido a necessidade de se comunicar, as pessoas buscam informagdes que
garantam a sua satisfacdo na hora de consumir algo adicionado a um novo espago que
possibilita um didlogo sem fronteiras, em todos os sentidos. Vale lembrar que, além da
possibilidade de obtencdo de informacdes entre clientes, as empresas podem e devem se
beneficiar das redes sociais para aperfeicoar seus produtos ou servigcos e apresenta-los de
forma satisfatoria, ou mesmo para reparar alguma provavel falha cometida. Desta forma,
pode-se entender que o Facebook faz, cada vez mais, parte do dia-a-dia dos consumidores
de turismo e é uma realidade observada nas empresas que o utiliza como midia para se

aproximarem de seus clientes e constituirem uma relacao de confianca.
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