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RESUMO

As redes sociais virtuais s&o atualmente ferramentas populares na
comunicagéo social, sendo cada vez mais utilizadas no marketing empresarial.
Porém, a origem das redes sociais precede a tecnologia, estando relacionada a
conceitos de confianca, sendo a base das relagdes sociais contemporaneas.

O presente trabalho teve como objetivo apresentar o papel das redes sociais
na divulgagdo dos produtos turisticos, fazendo uma analise da situacdo atual
das agéncias de turismo do Distrito Federal.

Este trabalho apresenta uma pesquisa realizada com 23 agéncias de turismo
do Distrito Federal, para verificar como estas se utilizam das redes sociais na
comunicacdo com seus clientes, em um ambiente tecnolégico marcado pela
vasta quantidade de informacdes sobre produtos que sdo inacessiveis antes de
sua aquisigao.

Palavras Chaves: Redes Sociais, Confianca, Promocdo, Agéncias de
Turismo, Distrito Federal.

ABSTRACT

The virtual social networks are currently popular tools in social communication,
increasingly being used in the marketing business. However, the origin of social
networking precedes technology, and is related to concepts of trust, being the
foundation of contemporary social relations.

The present dissertation aimed to present the role of social media in the
spreading of tourism products, analyzing the current situation of Brazilian
Federal District tourism agencies.

This paper presents a survey of 23 tourism agencies in the Federal District, to
verify how they use social media to communicate with its customers, in a
technological environment characterized by the vast amount of information on
products which are inaccessible prior to its acquisition.

Keywords: Social Networks, Trust, Promotion, Tourism Agencies,
Brazilian Federal District.
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1 INTRODUCAO

A atividade turistica é relacionada a diversas cadeias produtivas para
sua efetivacdo, pois demanda as mais distintas atividades para compor seu
produto. Porém, uma relacdo inversa também existe, pois, enquanto o turismo
demanda de outras areas para a formacao de seu produto, estas areas contam
com o turismo para seu crescimento, agregando valor aos seus produtos
(IGNARRA, 2003).

Dentre os atores da cadeia produtiva do turismo, as agéncias de viagens
e turismo merecem destaque, pois sao importantes intermediarias no processo
de comercializagdo, que possuem como matéria-prima somente 0 Servico
oferecido, uma vez que o produto comercializado em si ja consta como
matéria-prima de outras empresas.

O produto turistico é dotado de peculiaridades: intangibilidade,
inestocabilidade, sazonalidade e elasticidade (CASTELLI, 2001) e, portanto,
depende do marketing para que possa aproximar produtores de consumidores,
ainda mais se considerando a distancia entre ambos. (IGNARRA, 2003)

Analisando-se o produto, 0 preco, a localizacdo e a promocédo de um
produto, busca-se aperfeicoar este com base no publico consumidor e a
concorréncia. Sao as estratégias de marketing aplicadas ao produto turistico.

Neste sentido, as redes sociais merecem destaque. A evolugdo das
redes sociais deu-se a partir da necessidade do homem em comunicar-se,
sendo que esta evolucdo esta ligada ao surgimento de novas tecnologias, que
impulsionou a comunicacéo ao nivel atual. (DANTAS, 2001)

Hoje, pode-se “perceber a naturalizacdo da nocdo de redes que
geralmente se apresenta articulada as tecnologias da informacgao.” (ACIOLI,
2007, p. 1) Porém, conceitos de redes vém sendo debatidos ha anos por
diversas areas, como na antropologia, na sociologia, e mais atualmente, no
campo tecnolégico. Portanto, falar em redes sociais € algo muito maior do que
redes sociais virtuais.

Em resposta a popularizacdo das redes sociais como ferramenta de
comunicacao, percebe-se 0 aumento de empresas que se apropriaram destas

com o intuito de agregar valor a seus produtos.
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Aparentemente, as empresas do setor turistico nacionais ainda realizam
apenas acbes pontuais, tendo poucas empresas destaque, dentre estas, a
GOL Linhas Aéreas, com a¢des no Facebook e da EMBRATUR - Instituto
Brasileiro de Turismo - no Youtube, canal de videos.

O surgimento deste trabalho deu-se ao perceber a rapidez com que as
redes sociais ganham popularidade. Elas permitem aos usuéarios a troca de
informacgdes, fotos, videos e ainda o carregamento de arquivos a partir de
telefones celulares.

E com o intuito de analisar o papel das redes sociais na divulgacdo de
produtos turisticos que foi desenvolvida tal pesquisa, uma vez que a
popularizacdo das redes sociais permitiu ao agente de viagem a utilizacao

desta ferramenta para divulgar seus produtos.

1.1 Justificativa

Contribuir com o crescimento de publicacbes em torno de um tema novo
€ algo extremamente importante, uma vez que o turismo como ciéncia ainda €
muito novo, e ainda encontra-se em processo de formacédo. Ter a chance de
colaborar com um tema tao atual, com literatura especifica ainda escassa no
Brasil é estimulante.

A experiéncia obtida com esta pesquisa ira contribuir com o
desenvolvimento de um estudo mais direcionado ao mercado de trabalho, uma
vez que é da intencdo desta pesquisadora continuar no ramo de consultoria.

Percebe-se ainda, uma demanda latente por acdes de marketing vindas
da cadeia produtiva do turismo, que é capaz de agregar valor ao seu produto
por meio de agdes inteligentes, espelhando-se em empresas modelos que hoje
ja utilizam bem esta ferramenta.

Novas agéncias de turismo passaram a atuar no segmento para atrair
novos clientes e aproveitar o potencial de um mercado que, no geral, deve
crescer 17,3% em 2011, segundo dados do Ministério do Turismo.
(MINISTERIO DO TURISMO, 2011)

Ainda, segundo dados do Ministério do Turismo (2011), o mercado de

agéncias de viagens teve expansdo de 21% em relacdo ao periodo anterior.
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Para o segundo trimestre de 2011, o mercado de agéncias de viagens
prognostica aumento tanto das vendas de pacotes nacionais (36%), quanto das
de pacotes internacionais, em torno de 71% (MINISTERIO DO TURISMO,
2011).

Sao resultados como estes que incentivam pesquisas na area, que tem
crescimento maior do que o da economia em geral (17,3% contra 3,5% do
PIBY). Segundo uma pesquisa efetuada em 2009 pela PhoCusWright, 60% dos
consumidores que adquirem servigos turisticos on-line usam plataformas de
redes sociais e 27% colocam comentéarios. (MACHADO; ALMEIDA, 2010, p.
39)

Um fendmeno mundial, as redes sociais virtuais representam hoje um
mercado que vem garantindo a muitas empresas uma comunicacao efetiva
com seus clientes, sendo que no turismo a situacédo néao é diferente. A rede de
relacionamentos social € uma das ferramentas de marketing mais poderosas
atualmente. (INESTING, 2010, p.21)

Uma pesquisa do Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado —
IBRAMERC — com aproximadamente 250 empresas, mostra que 25% das
organizacoes ja utilizam redes sociais. (HSM, 2011)

Marchiriori (2010, p. 1) afirma que somente o Facebook e o Twitter sao
responsaveis por aproximadamente 70% do trafego virtual das redes sociais no
Brasil, e que o trafego de todas as redes sociais representa cerca de 62% total
da Internet. Portanto, pode-se considerar metedrico o crescimento do uso das

redes sociais pelos brasileiros.

1.2 Contextualizacdo do Problema de Pesquisa

O presente trabalho traz uma reflexdo acerca do uso das redes sociais
como instrumento de divulgacdo de produtos por agéncias de turismo. E
importante indagar-se se, com o advento das redes sociais, este mercado vem
encontrando nesta ferramenta mais uma alternativa para divulgacdo de seus

produtos, e se afirmativo, como é realizada?

! http://economia.uol.com.br/ultimas-noticias/afp/2011/09/29/brasil-bc-reduz-de-4-para-35-
previsao-de-crescimento-do-pib.jhtm


mailto:william.marchiori@nowdigital.com.br
http://economia.uol.com.br/ultimas-noticias/afp/2011/09/29/brasil-bc-reduz-de-4-para-35-previsao-de-crescimento-do-pib.jhtm
http://economia.uol.com.br/ultimas-noticias/afp/2011/09/29/brasil-bc-reduz-de-4-para-35-previsao-de-crescimento-do-pib.jhtm
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A respeito do surgimento das redes sociais como ferramenta de

divulgacao, Pereira (2009, p. 718), afirma que a Internet:

tem feito com que empresas tenham cada vez menos tempo
para pensar e agir quando devem entrar em um novo mercado,
ou, em um novo meio de divulgacdo. Reflexo disso sdo as
novas ferramentas que, de tempos em tempos, com uma
frequéncia cada vez maior, surgem [...] blogs, féruns, sites
colaborativos e, finalmente, as Redes Sociais.

Considerando a afirmacdo acima, tem-se como pergunta de pesquisa:
Qual o papel das redes sociais na divulgacéo dos produtos turisticos?

Por meio desta pergunta, sera pesquisado de que forma as agéncias de
viagem e turismo estéo utilizando as redes sociais, e como é possivel melhorar
esta comunicagcdo, ampliando o papel atual de simples ferramenta de
comunicacdo para um canal que visa aproximar empresa e cliente,
apropriando-se dos conceitos de confianca.

Segundo Costa (2005, p. 243), as ‘“redes sociais s6 podem ser
construidas com base na confianca matua disseminada entre os individuos”, e
Borda (2007) completa afirmando que uma organizacdo € basicamente um
agrupamento social, onde o relacionamento de confianca entre os atores é a

chave para a sobrevivéncia.

1.3 Objetivos

Visando responder as questdes de pesquisa foram estabelecidos os

objetivos, detalhados a seguir.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o papel das redes sociais na divulgacdo de produtos turisticos

no Distrito Federal.
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1.3.2 Objetivos Especificos

e Verificar quais redes sociais sao utilizadas para a divulgagédo de produtos
turisticos pelas agéncias de turismo no Distrito Federal;

« Identificar possiveis relagdes entre o uso das redes sociais e 0 aumento das
vendas de uma agéncia;

e Apontar possiveis novos usos das redes sociais na divulgacédo de produtos

turisticos por agéncias de turismo no Distrito Federal;

1.4 Organizagéo do Trabalho

O desenvolvimento deste trabalho estad organizado da seguinte forma.
Além da Introducédo e Consideracdes Finais, foram redigidos quatro capitulos
gue trazem uma discussao sobre o papel das redes sociais na divulgacao dos
produtos turisticos pelas agéncias de turismo do Distrito Federal.

O segundo capitulo inicia-se com a contextualizacdo de temas como
comunicacdo, marketing e turismo, iniciando-se com a importancia da
comunicacao para o turismo, conceitualizando o marketing, marketing turistico,
incluindo as especificidades de uma agéncia de turismo para entdo destacar
aspectos do marketing na atualidade, que aborda temas como tecnologia e
globalizacéao.

A construcdo do conceito de rede social, a influéncia tecnoldgica sobre
as redes sociais e sua aplicabilidade nas ac6es de promocéao dentro do turismo
€ o0 tema do terceiro capitulo.

No quarto capitulo esta presente a metodologia da pesquisa, importante
para se elucidar as perspectivas metodologicas deste trabalho, as estratégias
da pesquisa de campo, 0 universo e a amostra da pesquisa e ainda as
caracteristicas da andlise dos dados da pesquisa de campo.

No quinto capitulo encontram-se o0s resultados da pesquisa. A andlise &
baseada em entrevistas semiestruturadas realizadas com 23 agéncias de

viagens do Distrito Federal e tem como objetivo mostrar como estas agéncias
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vém se utilizando das redes sociais como ferramenta de divulgacdo de seus
produtos.

Por fim, as considerac¢des finais tracam um paralelo entre o mercado
virtual, e o comércio de produtos turisticos por agéncias de viagem, destacando
a importancia em se obter informagbes de qualidade e confianca antes de se

adquirir um produto turistico.



17

2 COMUNICACAO, MARKETING E TURISMO

2.1 A importancia da Comunicagédo para o Turismo

“‘Nenhum homem é uma ilha”. O filésofo Teilhard de Chardin (CHARDIN
apud FAVA; GILZ, 2008, p. 102) criou esta célebre frase, significando que o
homem ndo consegue viver isoladamente e que a evolu¢cdo humana esta ligada
a capacidade do homem de viver em sociedade.

A habilidade em comunicar-se proporcionou 0 desenvolvimento da
sociedade como a conhecemos hoje tendo como participantes da histéria
figuras emblematicas como: a escrita, o0 telégrafo, o telefone, e mais
recentemente a Internet, que tornaram os meios de comunicagdo cada vez
mais eficazes e eficientes. No geral, os meios de comunicacéo evoluiram junto
com a sociedade, enquanto as formas de comunicagdo continuam as mesmas
até hoje (som, texto e imagem). (CARDOSO, 2007)

Mercadologicamente, a comunicacdo € um elemento vital para qualquer
organizacao, sendo amplamente utilizada - nas mais variadas formas - a todo o
momento. O fluxo de informacdes, transmitido pelos canais de comunicacéo
internos e externos, permite a uma organizacdo uma resposta agil frente aos
acontecimentos diarios.

Portanto, percebe-se que a comunicacdo € uma ferramenta importante
dentro de uma organizacao, tanto para seus consumidores, quanto para com
seus colaboradores e fornecedores, que se beneficiam com a evolucdo
tecnoldgica e a mais rapida troca de informacdes.

Acompanhando a evolugdo tecnologica dos meios de comunicacéo
globais, a comunicacéo interna das organizacdes também sofreu mudancas.
Os antigos “quadros de avisos” tornaram-se intranets, e os memorandos, e-
mails.

Carniello e Zullietti afirmam que:

O cenério criado pelo processo de evolugdo tecnoldgica das
midias, que gerou o processo de digitalizacdo das mesmas,
gerou novas possibilidades para a comunicacdo empresarial,
gue passou a contar com novas ferramentas comunicacionais.
(CARNIELLO; ZULETTI, 2011, p. 14)
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Mais recentemente, as organizacbes adotaram as redes sociais como
ferramenta de trabalho e comunicagdo, aproximando-se ainda mais dos seus
colaboradores, anunciando um evento, reunido, ou ainda, vigiando usuarios
gue tenham comportamento inadequado fora do expediente. (PINHEIRO, 2011)

Se, é possivel afirmar que a evolucdo da sociedade se deve a
capacidade do homem em comunicar-se, 0 mesmo pode-se dizer em relagéo
ao turismo, pois, “o aperfeicoamento tecnologico veio contribuir para a
agilizacdo e a sofisticacdo do setor de servicos, em especial do segmento
turistico.” (SANTOS; KUAZAQUI, 2004, p.2)

“Conforme a tecnologia se desenvolve, ela transforma a sociedade e as
instituicbes.” (BARBOSA, 2010, p. 56) Essa transformacgédo pode ser vista no
aumento do turismo nos ultimos anos, tornando a atividade importante aos
olhos da economia mundial (OMT, 2011).

O turismo teve seu desenvolvimento em parte atrelado a evolucdo dos
meios de comunicacao, pois, hdo ha turismo sem comunicag¢do. Rocha (2006,
p. 244) afirma que, “com o crescente desenvolvimento de aplicagées que usam
a tecnologia [...], a comunicacdo entre os fornecedores e os consumidores de
produtos turisticos mudou consideravelmente.”

Essa mudanca €& percebida em vérias formas, ndo se limitando a
comunicacdo direta entre consumidor e fornecedor. Incluem-se também as
alteracoes sofridas pelos intermediarios, em especial, as agéncias de viagem.
Tomelin (2001) afirma que a Internet passou a influenciar as atividades das
agéncias de turismo tanto quanto nos demais setores da economia,
revolucionando o modus operandi tanto das agéncias quanto dos agentes. “A
Internet ativou as vendas diretas desde o fornecedor até ao cliente, forcando o
reposicionamento dos intermediarios tradicionais” (EASTMAN, 2005).

A afirmacdo de Eastman também se refere ao ocorrido com as
companhias aéreas e grandes redes hoteleiras, que se utilizaram da Internet
para comercializar diretamente seus produtos em grandes portais, oferecendo-
0s aos consumidores que, a partir daquele momento, ndo necessitavam mais
do intermediario, reduzindo assim o mercado das agéncias de viagens.

Por meio da evolucgéo tecnoldgica, os meios de comunicacao tornaram-
se mais rapidos e eficientes. Concomitantemente, movimentos sociais também

resultaram em modificacbes sentidas até hoje no cotidiano. A Revolucdo
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Industrial foi um destes marcos, e permitiu o desenvolvimento ndo sé de novas
tecnologias, como de novos comportamentos humanos.

Com a Revolugéo Industrial, a populagcdo economicamente ativa passou
a ter direito ao tempo livre remunerado, e este torna-se cada vez mais voltado
ao lazer, por consequéncia, a atividade turistica. (CASTELLI, 2001)

O tempo livre foi um dos principais responsaveis pelo desenvolvimento

do turismo. Siqueira afirma que:

O turismo, como é concebido hoje, tem origem na concepgéo
capitalista da vida [...] com o desenvolvimento do capitalismo,
passou-se do 6cio - o fazer nada contemplativo, valorizado no
Oriente - ao lazer, isto é, ocupar o tempo livre com atividades
(2005, p. 5)

Com esta afirmacdo, a autora contradiz autores que afirmam que o
turismo como atividade existiu desde a antiguidade, sendo que este momento é
definido com a criacdo do tempo livre remunerado, proporcionado pela
Revolucao Industrial. A partir do momento em que o trabalhador passa a ter o
tempo livre remunerado, e, por livre escolha, utiliza este tempo livre para o
turismo, a atividade comeca a ganhar a forma como é vista hoje.

O turismo pode ser visto como uma das atividades que mais gera renda
e empregos no mundo. Atualmente, a maioria da populacdo dos paises
desenvolvidos, e um nuamero significativo de individuos dos paises em
desenvolvimento, tém realizado viagens turisticas. Assim, a existéncia do
turismo é aceita e constitui parte integrante do estilo de vida para um nimero
crescente de pessoas em todo o mundo. (CASTELLI, 2001)

No ano de 2010, a Organizacdo Mundial do Turismo - OMT, registrou um
aumento de 2,6 % - aproximadamente 140 milhGes de turistas - nas chegadas
de turistas internacionais nas Américas e 7% no mercado mundial em relacéo
ao ano de 2008, um avanco consideravel considerando a crise de 2009 que
resultou na diminui¢cdo do turismo no mundo inteiro. (OMT, 2011)

Ainda em 2010, a receita turistica mundial foi estimada em U$ 919
bilhdes, que, comparada ao ano anterior, teve um aumento de 5%,
demonstrando a relacédo de proximidade entre o nimero de desembarques e a

receita gerada pelos turistas. (OMT, 2011)
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Sao vérios os fatores que influenciam o desenvolvimento de um destino
turistico, entre eles: fatores sociais, culturais e econémicos. O retorno
econbmico obtido pela atividade turistica é um atrativo para aqueles que a tém,
ou a desejam ter como forma de sustento, ou ainda, como complemento da
renda, uma vez que a cadeia de suprimentos, também conhecida como “supply
chain”, do turismo é composta pelos mais variados mercados (LOVELOCK;
WRIGHT, 2002).

Lemos (2001) destaca a importancia do turismo como alternativa para o
desenvolvimento econ6mico de uma localidade. Varios autores definem o
turismo como uma atividade de natureza basicamente econémica. Herman Von
Schullen foi o primeiro autor a definir o turismo como um agregado de
operacOes de natureza econdmica (BENI, 2002), sucedido por outros autores
gue corroboraram 0 aspecto econbmico da atividade, como Bormann, e
Hunziker. (IGNARRA, 2003)

Mais recentemente, Lemos ainda destaca a importancia da economia do

turismo, denominando-a como:

[...] a parte da ciéncia econdmica que estuda as alternativas de
utilizacao dos recursos existentes para a producdao turistica nos
destinos turisticos, a distribuicAo e a circulacdo da renda
gerada por essa atividade, e como e porgue se processam 0S
periodos de expansdo e retracdo dos fluxos nacionais e
internacionais de turistas... (LEMOS, 2001, p.20).

O autor afirma que a realizagcdo do turismo € uma alternativa para o
desenvolvimento econdémico de uma localidade, porém, acredita que néo
devam ser desconsiderados outros fatores, tais como politicos, sociais,
ecolégicos, que também devem ser contabilizados no planejamento turistico do
destino.

Beni (2002, p.113) cita alguns pontos importantes para o0
desenvolvimento do turismo: “Para o desenvolvimento socioecondmico de uma
regido, os sistemas viarios e de transportes sdo de vital importancia,
principalmente quando visam promover a expansdo e o desenvolvimento do
turismo”.

Neste sentido, o Brasil esta crescendo e ja possui uma posicao favoravel

frente a outros mercados, pois, segundo a OMT em seu relatério trimestral
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(primeiro trimestre) de 2011, o Brasil atualmente encontra-se na quarta posi¢céo
em relagdo ao numero de assentos semanais disponiveis no mercado nacional,
e em 18° no mercado internacional. Porém devido a baixa infraestrutura dos
aeroportos encontra-se somente na 93° posicdo no ranking geral de
transportes aéreos. (OMT, 2011)

Para o desenvolvimento da atividade turistica, uma localidade né&o
necessita somente uma boa estrutura fisica, uma vez que o consumidor
encontra produtos similares no mercado. E no processo de escolha que o
marketing torna-se uma importante ferramenta capaz de formatar o produto ao
perfil do cliente.

Considerando as caracteristicas peculiares do turismo, como o fato de
sua realizacdo ocorrer no mesmo momento da venda, e de sua impossibilidade
de estoque (CASTELLI, 2001), o marketing torna-se um importante aliado,
sendo suas estratégias possiveis de ser aplicadas desde a prospeccao até a
comercializacdo do produto.

Lohmann e Netto confirmam a afirmacao de Castelli sobre a importancia
do marketing aplicado ao produto turistico devido as caracteristicas intrinsecas
da atividade. “Por ser o produto turistico intangivel, o principal resultado da
viagem turistica é a experiéncia turistica, que necessita de técnicas especificas
de marketing: dai a importancia de seu estudo.” (2008, p. 154)

Ainda, € importante ressaltar que o marketing é um conjunto de
estratégias, sendo geralmente confundido com a propaganda. “A propaganda,
desta forma, ndo é marketing, mas sim um dos aspectos que compdem o
marketing.” (LOHMANN; NETTO, 2008, p. 156) Os autores afirmam que, 0 que
€ popularmente conhecido como marketing, é somente uma das estratégias, ou
parte de um composto? conhecido como propaganda, pensamento
compartilhado por Dantas. (2005)

Visando maior reflexdo sobre o tema, serdo abordados os principais

conceitos de marketing a seguir.

% Composto de marketing ou mix de marketing, formado por: Produto, preco, praca e promocao.
(YANAZE, 2011)
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2.2 Evolucao dos conceitos de marketing

Primeiramente, é necesséario analisar o que é o marketing, como o
conceito surgiu, como se adaptou as transformacdes, tanto sociais, quanto
tecnoldgicas, e como € estudado hoje, a fim de perceber seu uso nas diversas
areas, especialmente no turismo.

Mufioz Ofate (1994, p. 35) conceitua marketing como:

...es la ciencia que trata del conjunto de relaciones de
intercambios entre la empresa, los mercados y la clientela, asi
como de los elementos y entornos que las viabilizan vy
condicionan para llevarlas a cabo y optimizar las
rentablemente.®

Este conceito evoluiu e adaptou-se, uma vez que ele se baseia no
principio da rentabilidade. Pode-se afirmar que este conceito surgiu durante a
era do marketing centrado no produto, ou também conhecido como marketing
1.0. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010)

Para Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.7):

O marketing é um processo social e gerencial por meio do
qual os individuos e os grupos obtém aquilo de que precisam
e também o que desejam, em razdo da criacdo e da troca de
produtos/ servicos de valor com outras pessoas.

O conceito definido pelos autores € mais atual, e reflete a mudanca do
foco do produto para o consumidor, ou também chamado de marketing 2.0
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010) Percebe-se isso quando o0s
autores afirmam que o marketing € o meio pelo qual sdo os individuos que
obtém aquilo que desejam, e ndo que as empresas vendem que aquilo que
desejam para os clientes.

Nesta nova perspectiva, o valor dos produtos/servicos oferecidos é
originado a partir dos consumidores, sendo este valor individual e baseado na
piramide de Maslow (KOTLER, 1991), onde a aquisicdo de produtos ou

servicos tem o objetivo de satisfazer necessidades, sendo estas divididas em

% A ciéncia que trata do conjunto das relacdes de intercambios entre empresa, os mercados e a
clientela, assim como dos elementos e entornos que as viabilizam e condicionam para leva-las
a cabo e otimiza-las rentavelmente.
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categorias: “Necessidades Fisiologicas, Seguranga, Sociais, Autoestima e Auto
Realizacdo.” (KOTLER, 1991, p. 220)

Pontos de vista contrastantes sempre foram encontrados nos conceitos
de marketing, sendo defendidos de diferentes formas pelos autores. Enquanto
Kotler acredita que o marketing crie desejos e necessidades a serem satisfeitos
por meio da aquisi¢do de produtos/servigos, Mufioz Ofate vé a atividade como
a forma pelo qual estes desejos podem ser satisfeitos.

A Associacdo Americana de Marketing - AMA - possui 0 seguinte
conceito: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communication, delivering, and exchanging offerings that have value
for customers, clients, partners, and society at large.” (AMA, 2011, p. 1) *

Nuno Vaz complementa a afirmagcdo acima quando define o marketing
sendo: “um conjunto de atividades que facilitam a realizagdo de trocas entre os
diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no mercado de produtos
turisticos.” (1999, p.18)

Entre os autores, uma das diferencas esta na natureza do marketing,
uma vez que, enquanto a AMA assume o marketing como responsavel pelo
processo de criacdo de trocas, para Nuno Vaz este possui a tarefa de
facilitador destas trocas.

Beni (2002, p. 207) ainda afirma que marketing pode ser conceituado
como “a totalidade de estudos e medidas que determinam a estratégia de
lancamento e a sustentacdo de um produto ou servico no mercado consumidor
[...] E mais que a mera comercializacdo de um produto qualquer.”

O conceito do autor acima acrescenta o fato de que o marketing vai além
da criacdo de trocas entre consumidor e empresa, ou seja, ndo acaba no
momento da comercializa¢do do produto ou servico.

Com base nas afirmacdes anteriores, pode-se supor que o marketing
tem como finalidade principal a sobrevivéncia da empresa a longo prazo, com
geracdo de lucros constantes por meio da comercializacdo de produtos. E por
meio da satisfacdo dos consumidores, e pelo efeito positivo dos produtos frente

a estes, que a empresa mantera, ou ainda, aumentara a clientela.

* Marketing é a atividade, o conjunto de instituicdes e processos para criacdo, comunicacao,
entrega e troca de ofertas que possua valor para clientes, parceiros e sociedade em geral.
(traducéo livre)
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Todos os autores afirmam que o marketing € um conjunto de atividades,
gue podem ser voltadas ndo somente a produtos, mas também a ideias e
servicos, algo que atualmente é altamente valorizado. E com esta visdo que

Cobra (1992, p.3) ainda afirma que:

[...] o marketing de servicos € uma disciplina que procura
estudar os fenbmenos e fatos que ocorrem na venda de
servicos. Entende-se como servico, uma mercadoria
comercializavel isoladamente, ou seja, um produto intangivel
gque ndo se pega, ndo se cheira, ndo se apalpa, geralmente
nao se experimenta antes da compra, mas permite satisfacbes
que compensam o dinheiro gasto na realizacdo de desejos e
necessidades dos clientes.

Por possuir caracteristicas distintas®, o marketing de servicos é visto de
forma diferenciada, onde os aspectos do marketing tradicional sdo ampliados
para abranger a maior complexidade dos servigos. “Se vocé adquire um bem
fisico que é insatisfatério, em geral, pode devolvé-lo ou substitui-lo. Essas
opcdes nao sao facilmente disponiveis quando se trata de servigos.”
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 52)

Com esta visao, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) ainda afirmam que o
marketing de servicos requer uma abordagem distinta, porque seu contexto e
suas tarefas, com frequéncia, diferem em aspectos relevantes aos do
marketing voltado aos produtos.

O marketing sofreu alteracdes ndo somente conceituais, mas também
estruturais. (YANAZE, 2011) O marketing com foco no cliente veio somente
apos o fim da Guerra Fria, com o surgimento de um consumidor que “passou a
valorizar mais o conforto e o gozo imediato da vida e encontrou no processo
tecnolégico, bem como nos produtos dele decorrentes, 0s suportes para sua
realizacdo...” (YANAZE, 2011, p. 32) O autor ainda afirma que foi baseado
neste novo tipo de consumidor, e em suas motivacdes de compras, que 0
marketing adquiriu as caracteristicas vistas até o momento.

Conforme Kotler (1998, p. 155) “o paradigma mudou. Produtos vém e
vao. A unidade de valor, hoje, € o relacionamento com o cliente” por isso o

marketing objetiva em principio a satisfacdo do cliente, sendo que o lucro,

® Inseparabilidade, heterogeneidade, intangibilidade, intangibilidade. (MIDDLETON; CLARKE,
2002)
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segundo Castelli (2003, p. 576) “[...] passa ser uma consequéncia de cliente
satisfeitos”, representando o sucesso dos servigos prestados pela empresa.

Um dos equivocos que se verifica constantemente € a confusdo entre os
objetivos que desempenham o marketing e as vendas. Uma empresa necessita
de ambos, mas deve ficar claro que o “marketing enfoca as necessidades do
comprador; as vendas enfocam as necessidades do vendedor’. (WALKER;
LUNDBERG, 2003, p.105).

Esta confusédo pode-se dar devido ao fato de que as vendas sdao uma
das ferramentas mais visiveis dentro da promoc¢&o, um dos 4Ps do Marketing.®

Lohmann e Netto ainda afirmam que “um dos aspectos do marketing que
mais se destaca, e que € mais percebido pelos consumidores, é a promocao de
vendas ou propagandas em revistas, jornais, tv, cinema...” (2008, p. 155) E o
equilibrio entre ambas as atividades — o marketing focado nos consumidores, e
as vendas - que resulta em um produto com alta possibilidade de sucesso no
mercado.

A melhor solugdo para as necessidades individuais de um cliente é
oferecer resultados, pois 0 que eles adquirem sédo os beneficios de um produto
ou servico.

Kotler comenta:

Se o0s clientes apenas comprassem produtos e nédo se
importassem com 0s servicos e beneficios adicionais e se
todos os produtos de todas as categorias fossem iguais, todos
0os mercados dependeriam apenas de preco e todas as
empresas teriam de aceitar o preco estabelecido pelo mercado,
a Unica vencedora seria a empresa de custos menores
(KOTLER, 1998, P.177).

Conforme o autor, dessa maneira ndo se estabeleceria concorréncia,
pois ndo haveria um diferencial de mercado e haveria uma diminuicdo da
variedade de nichos de mercado, ou seja, na diversidade de produtos
oferecidos, eliminando o poder de decisdo do consumidor, que teria somente
como base informacional no processo de compra, 0 preco.

Portanto, percebe-se no marketing uma ferramenta importante para a
diversificacdo do mercado, seja por meio da segmentacao deste, ou ainda na

criacdo de produtos especificos para certos nichos.

® Os 4 Os sao definidos atualmente como: produto, preco, praca e promocéo. (YANAZE, 2011)
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Pode-se considerar o marketing como um composto de diversas
estratégias, focadas em distintos pilares que, planejados juntos, formam um
conjunto de especificidades do produto visando a competitividade no mercado.
(CASTELLI, 2001)

Analisando-se produto, preco, praca e promocao, pode-se formatar um
produto voltando-se para um nicho especifico de mercado pouco explorado, ou
ainda, minimizar problemas ocasionados por fatores externos. E importante
salientar que a administracao das ferramentas de marketing deve ser feita em
conjunto, e que a utilizacdo de somente um dos pilares ndo garante 0 sucesso
do empreendimento, erro comum de muitos gestores.

O marketing pode ser afetado por diversos fatores. Kotler et al afirmam

que:

[...] mudangas no ambiente de negbcios — recesséo,
preocupagbes com o meio ambiente, novas midias sociais,
empowerment do consumidor, nova onda de tecnologia e
globalizacdo — continuardo provocando mudang¢a macica nas
praticas de marketing. Os novos conceitos de marketing sao
sempre uma rea¢do as mudancas que ocorrem no ambiente de
negocios. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.34)

Na atualidade, o direcionamento das acbOes de marketing para 0s
servicos € cada vez maior. Uma vez que 0S Sservicos possuem caracteristicas
peculiares aos bens de consumo manufaturados, o mix de marketing de
servicos precisa ser ampliado. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011)

Middleton e Clarke (2002) afirmam que para o mercado de servi¢os, no
qgual se inclui o turismo, além dos conhecidos quatro P's, existem mais trés
aspectos a serem considerados, sendo estes: Pessoas, Processos e
Percepcéo (em inglés, people, process e physical evidence).

A diferenca exercida por estes ultimos fatores esta ligada a forma que é
tratado o produto, ou neste caso, 0 servi¢co, a base da maioria dos produtos
turisticos. Quando se analisa a pessoa, é analisado ndo somente o cliente, mas
também o responsavel pela realizacdo do servico. JA no processo, €
considerada toda a transacdo, visando direcionar o produto ao cliente,
objetivando maiores lucros e a satisfacdo do mesmo, finalmente, a percepcéo

ou evidéncia fisica, € o modo como o cliente percebe a marca no mercado,
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diferenciando-a das demais e gerando uma relacdo de proximidade com o
cliente.

Esta evidéncia fisica varia de acordo com o publico-alvo almejado,
sendo que atualmente as midias digitais ganharam notoriedade devido ao
aumento do acesso da populacao a rede.

“O envolvimento de pessoas prestando e recebendo servicos aumenta o
grau de complexidade da gestéo, exigindo um novo paradigma.” (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011, p.28)

O marketing foi conceituado de diversas formas por autores que se
orientaram ora no produto, ora no cliente, e que tiveram seus conceitos
voltados a produtos e servicos.

Um conceito de marketing voltado ao produto pode ser visto como
restritivo para o turismo, uma vez que existem caracteristicas especificas da
atividade que ndo se comportam como um produto qualquer, e que portanto, ao
turismo cabe um marketing que, se ndo especifico para a atividade, pelo
menos voltado aos servicos, que em seu cerne, € uma das caracteristicas
béasicas do turismo.

Independentemente da visdo adotada, a classica ou a mais
contemporanea, ambas possuem 0s quatro principais pilares de sustentacéo
gue devem ser trabalhados. (GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002) Estes
itens possuem tamanha relevancia, que uma visdo contemporanea sem uma
base consolidada ndo gera resultado, portanto, € no quarto pilar, a promocéo,
gue este trabalho segue.

Neste trabalho (considerando que o foco sdo os servicos de uma
agéncia de turismo), foram utilizados como base para as analises, 0s conceitos
de marketing voltados aos servicos (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011), uma
vez que o marketing voltado ao produto ndo consegue oferecer uma visao geral

gue os servicos no mercado turistico exigem.
2.2.1 Do Mix de Marketing: A Promocéao
Ainda que considerado um aspecto basico, pode-se afirmar que a

promocéo, dentro do mix de marketing, é igualmente importante, pois engloba

todo o universo de uma venda, mostrando-se envolvida em todas as etapas e
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envolve todos os setores e o corpo funcional a fim de melhorar sua imagem
perante o consumidor ou agregar valor a sua marca.

E importante salientar que:

...uma estratégia de marketing bem pesquisada e bem
planejada provavelmente fracassara se o publico ndo souber
da existéncia da empresa do servico [...] de uma forma ou de
outra, comunicacbes de marketing s8o essenciais para o
sucesso e uma empresa. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011,
p. 201)

Conforme os autores acima, é possivel afirmar que a promocdo’ possui
um aspecto relevante dentro do mix de marketing, independentemente do
produto ou servigo oferecido.

A promocgao, dentro dos 4Ps, “inclui propaganda, promogao de vendas,
comunicacgdes na Internet e atividades de RP. As técnicas promocionais [...]
sao utilizadas para fazer com que clientes potenciais conhegam os produtos...”
(MIDDLETON, CLARKE, 2002, p. 96)

Podem-se citar alguns instrumentos promocionais que buscam atingir
publicos em potencial como: acdes como a publicidade (divulgacdo em jornais,
radio, televisdo, revistas, outdoors), as vendas pessoais (normalmente diz
respeito as sugestdes dos vendedores para o cliente para que este escolha um
produto superior e de maior preco), as promoc¢des de vendas (brindes, cupons
de descontos, etc.) e as relagbes publicas (incluem todas as comunicacdes
feitas para construir uma imagem positiva da empresa junto a comunidade).
(GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002)

A propaganda destinada a produtos é diferente da destinada para
servigos. “Mas varias diferengas entre servicos e bens tém impacto significativo
sobre 0 modo como abordamos o projeto de programas de comunicacdo de
marketing, tornando-os mais complexos,” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011,
p. 205)

Baseado na afirmacdo dos autores acima se percebe a importancia em
se adaptar as estratégias de marketing comunicacionais tradicionais voltadas a

produtos para 0s servicos.

" Neste sentido, comunicacdo e promoc&o s&0 sindnimos.
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Uma forma de comunicacdo que deve ser considerada é o popular
‘boca-a-boca”, que n&o depende somente das acgdes promocionais
implementadas, mas sim de uma boa organizacdo do empreendimento,
mantendo as opera¢fes segundo procedimentos corretos em relacdo a
prestacao de servicos com exceléncia e produtos com qualidade.

Esta propaganda boca-a-boca é baseada nos principios de confianca
entre os consumidores, uma vez que o consumidor “agora escolhe qual midia
consumir e com quem compartilhar as mensagens conforme suas aspiragoes e
seus desejos.” (CARNIELLO; ZULIETTI, 2007, p.5) Tendo o consumidor maior
informacg&o sobre o produto, e atestando sua qualidade, seu feedback possui
maior credibilidade frente a outros consumidores.

“‘As pesquisas sugerem que o0s canais informais de informacoes,
também conhecidos como “boca a boca” [...], influenciam nas decisbes de
compras tanto quanto os canais formais.” (MIDDLETON; CLARKE, 2002, p. 82)

Os autores sugerem que o boca-a-boca possui a mesma influéncia no
processo decisério, quanto outras estratégias promocionais. No caso dos
servicgos, isto se torna mais evidente, uma vez que nao é possivel conhecer o
servico até seu consumo.

Estimular acbes que instiguem o consumidor a realizarem propaganda
de um produto € um dos melhores modos de se elevar a reputacdo de uma
empresa. Neste caso, € importante que a empresa monitore sua presenga no
mercado a fim de minimizar mensagens negativas e otimizar as positivas.

“Um papel importante das comunica¢gdes de uma empresa de servigos
consiste em estabelecer confianca em suas competéncias pela énfase de sua
reputagdo...” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 32)

Com a afirmacado acima, 0s autores sugerem gue uma empresa pode se
basear na confianca que seus clientes Ihe depositam para que estes realizem a
divulgacdo de seus servicos. A realizacdo de tal pratica geraria uma
comunicacao de qualidade e baixo custo.

Para uma empresa de servicos, que possui produtos intangiveis, ter
confiabilidade de seus clientes € uma forma de se manter no mercado,
independentemente da concorréncia, uma vez que informacgdes partilhadas
entre consumidores sdo mais confiaveis que sites institucionais de empresas.
(TELLES, 2009)
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Lovelock et al também comentam a importancia que os clientes dao as

informacgdes compartilhadas por outros usuarios:

Recomendacbes de outros clientes costumam  ser
consideradas mais criveis que atividades promocionais e
podem ter poderosa influéncia na decisdo de utilizar (ou evitar)
um servico. Na verdade, quanto maior o risco que os clientes
percebam na compra de um servi¢co, mais ativa sera sua busca
e maior sua confianga no boca a boca. (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011,p.229)

Segundo os autores, o fato de ndo se poder ver, tocar, experimentar o
produto antes da compra aumenta o risco de sua aquisi¢cao, tornando as
opinides de pessoas as quais ja obtiveram tal servico fundamental no processo
de escolha.

“‘Algumas das mensagens mais poderosas sobre uma empresa e seus
produtos vem de fora da organizacéo e ndo sao controladas pelo profissional
de marketing. Incluem boca a boca, blogs, Facebook [...]” (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011,p. 229)

Atualmente, o boca a boca virtual tornou-se altamente utilizado, sendo
gue até existem sites especializados na divulgacdo de opinides de clientes,
como o Tripadvisor®, voltado & hotelaria, ou ainda o Reclame Aqui®, voltado
exclusivamente para reclamacdes sobre produtos e servicos.

A proliferacéo destes sites € um reflexo da necessidade em obterem-se
informacfes de qualidade a respeito de produtos ou empresas, e neste novo
cenario, 0 surgimento e a popularizacdo da Internet foi fundamental para o
processo.

Esta nova realidade também é retratada por Lovelock et al:

...0 boca a boca no ciberespagco torna-se cada vez mais
poderoso. Com a rapida proliferagdo da Internet, a difusdo da
influéncia pessoal acelerada, fazendo com que ela evoluisse
para um fenbmeno de “marketing viral” que as empresas nao
podem se dar ao luxo de ignorar. (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011,p. 230)

A utilizacdo de canais de comunicacao diretos entre consumidores,

destacando-se a Internet, proporciona um maior conhecimento sobre o servico

& www.tripadvisor.com
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a ser utilizado. Um comentéario ruim, ou mesmo alguma avaliacdo que
desqualifique certa empresa, seu produto ou servico, pode ser vista por
qualquer cliente que acesse determinado site. E importante monitorar estes
canais de comunicacdo a fim de se minimizar tais danos a imagem da
empresa, uma vez que a era virtual permitiu que o boca a boca ganhasse uma
proporgao nunca antes vista.

A popularizagdo da Internet, bem como a disseminacao de varios canais
de comunicacgédo virtuais destinados a troca de informacdes sobre produtos e
servicos, tornaram uma pratica antiga, o boca-a-boca, algo contemporaneo e
valorizado, e que deve, portanto, estar sob constante vigilancia pelos
responsaveis pelo planejamento de marketing da empresa.

Middleton e Clarke afirmam que:

A funcéo do marketing € coordenar todos os elementos sob o
controle da organizagdo a fim de langcar mensagens
consistentes que otimizam o posicionamento escolhido. [...] os
passos para influenciar a “propaganda boca a boca” positiva
por parte dos clientes satisfeitos sdo um aspecto adicional
importante da atividade de comunicacdo... (MIDDLETON;
CLARKE, 2002, p. 256)

Os autores acima ainda ressaltam o papel da empresa em controlar as
mensagens difundidas pela propaganda direta entre os consumidores, sendo
gue é importante ndo somente minimizar as mensagens negativas, mas
também estimular mensagens positivas entre os clientes, a fim de se assegurar
Como uma empresa que preste um servico de qualidade frente ao mercado.

Quando se transporta esta realidade para o turismo, pode-se ver que as
empresas do trade podem exercer estas funcdes de forma a melhorar a
imagem ndo somente de produtos, mas também de destinos, por meio do
incentivo do marketing boca a boca positivo por parte dos turistas que visitam
determinada localidade.

Incentivar e monitorar o marketing boca a boca no turismo (por parte dos
gestores do setor) € uma forma de alinhar esta pratica as demais estratégias
de marketing da empresa, o que é importante ndo somente para otimizar 0s

resultados, mas também para obter clientes satisfeitos.

° www.reclameaqui.com.br - uma ferramenta de interacéo e intermediacéo de problemas entre
o consumidor e fornecedor.


http://www.reclameaqui.com.br/
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2.3 Marketing Turistico

“Define-se marketing turistico como todas as atividades que envolvem o
planejamento, criacdo, desenvolvimento, manutencdo, comercializacdo ou
modificacdo de atitudes ou comportamentos de consumidores em relacdo a
lugares especificos.” (KUASAQUI, 2000, p. 186)

Middleton e Clarke (2002) afirmam que o marketing turistico € uma
adaptacédo dos principios do marketing basico para o turismo, pode-se sugerir
entdo, que marketing turistico € o conjunto das atividades de marketing
voltadas ao turismo.

Porém, antes de se afirmar que marketing turistico é simplesmente a
utilizagcdo das técnicas do marketing tradicional no turismo, ndo se deve
esquecer-se das caracteristicas intrinsecas da atividade turistica, previamente
explicitadas. Uma vez que o turismo ndo se comporta como um produto
estocavel e tangivel, pode-se considerar que o marketing de servicos oferece
praticas mais adequadas a atividade.

Portanto, pode-se apropriar dos conceitos de marketing voltados aos
servicos e orienta-los ao produto turistico. Porém, qual é o produto turistico?

Segundo Beni: “O produto turistico € um conjunto composto de bens e
servicos produzidos em diversas unidades econbmicas, que sofre uma
agregacgao no mercado ao serem postos em destaque os atrativos turisticos.”
(2002, p 172) Portanto, o produto turistico € ndo somente o atrativo em si, mas
a totalidade de bens e servicos agregados a este atrativo (tecnologia, trabalho,
capital).

Em relacéo ao produto turistico, Tomelin (2001, p 102) afirma que:

...0s servicos vendidos sdo imateriais, que dependem do
contato direto entre prestador e cliente, concretizando-se
apenas quando o turista o consome. Dai é que aparece o
principal valor residual do produto turistico: a experiéncia ou
satisfacdo do cliente. (TOMELIN, 2001, p 102)

O autor afirma ainda, que o produto turistico é baseado na experiéncia,
sendo consumido somente por ocasido de sua realizacdo - caracteristica

basica de qualquer servico.
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Uma vez que o produto turistico € baseado nos servicos agregados de
outros setores, o marketing turistico também possui caracteristicas peculiares
voltadas a seu produto. Ao trabalhar com o produto turistico, o marketing
apropria-se das estratégias béasicas dos servicos, os anteriormente detalhados
7Ps.

No caso do produto turistico, adicionam-se alguns aspectos que devem
ser considerados para a realizacdo das atividades de marketing. A
sazonalidade, os altos custos fixos e a interdependéncia dos produtos
turisticos. (BENI, 2002)

A sazonalidade, sensivel em muitos produtos turisticos (como as
destinacdes sol e praia, que possuem seu auge nas férias de verdo, e
equipamentos especificos, como estacfes de esqui), é vista como um fator a
ser combatido. Neste caso, a sazonalidade é potencializada pela
perecibilidade. (MIDDLETON; CLARKE, 2002) N&o sendo possivel estocar o
produto turistico (como uma diaria de hotel), as estratégias de marketing sao
vistas como potenciais solu¢des visando aumentar a demanda em periodos de
baixa temporada.

Os altos custos fixos da atividade (salarios, equipamentos, etc.), sao
mantidos nos periodos de baixa estacdo, o que pode tornar alguns produtos
demasiadamente caros. Ja a interdependéncia de produtos se da no fato de
gue, no consumo do turista, estdo agregados diversos produtos, como hotéis,
restaurantes, transportes turisticos e atividades recreativas. (MIDDLETON;
CLARKE, 2002) Portanto, as atividades de marketing de um componente
possivelmente irdo afetar o resto da cadeia, razdo pela qual o marketing de
turismo deve ser bem planejado

As caracteristicas acima citadas ndo sdo exclusivas ao turismo, sendo
aplicadas também ao mercado de servicos em geral, porém, quando se
trabalha com turismo, geralmente remete-se a expectativas maiores, e até
“sonhos”, e, forcando os responsaveis pela promocdo um trabalho de

gualidade.
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O marketing em viagens e turismo é formado e determinado
pela natureza da demanda do turismo e pelas caracteristicas
operacionais das industrias de fornecedores. As formas de
promocéao e distribuicdo utilizadas para os produtos de viagens
e turismo tém suas préprias caracteristicas peculiares, as quais
distinguem seu uso em comparagdo com outras industrias.
(MIDDLETON; CLARKE, 2002, p. 52)

Especificamente na atividade turistica, a promocao possui destaque
dentro do composto de marketing. O processo de divulgacéo dentro do turismo
geralmente busca despertar no consumidor o desejo de vivenciar determinada
aventura, ou conhecer certo destino.

Em geral, o turismo possui desafios relacionados a sua inclusédo no
“cardapio” dos consumidores, ainda mais se considerando que estas atividades
sao caracterizadas como “auto realizacdo” na piramide de Maslow sendo que o
consumidor ndo considera o turismo como prioridade. (MIDDLETON; CLARKE,
2002)

Ainda, ha o risco em se investir em um produto o qual ndo se tem
acesso imediato, e seu consumo geralmente da-se em momento bem posterior
a compra. Isto ocorre devido as caracteristicas intrinsecas do produto turistico
anteriormente citadas, e, portanto, é usualmente adquirido baseado em
informacfes advindas do circulo de referéncias do cliente/viajante, ou de
pessoas que ja usufruiram de tal produto.

Portanto, é importante (tanto para o consumidor quanto para a
empresa), que exista um local para consulta de informacfes de qualidade a
respeito do produto turistico, sejam estas, aferidas por outros consumidores, ou
até por orgaos especializados em atestar a qualidade destes produtos (por

exemplo: revistas especializadas, blogs).

Desse modo, para o consumidor (turista) as informacdes que
puder obter antes de efetuar a compra lhe possibilitardo
diminuir o grau de incerteza na aquisicdo do produto. A
qualidade do produto que ir4 adquirir, por outro lado, podera
ser atestada por terceiros que ja o0 experimentaram, e nesse
sentido a informag&o oral transmitida por terceiros (o boca a
boca) assume um papel relevante de divulgacéo. (DIAS, 2008,
p. 192)

Conforme mencionado por Dias, o boca a boca assume um papel

fundamental na diminuigdo da incerteza para a aquisi¢do do produto turistico.
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Por meio de contatos com terceiros, o cliente em potencial poderd coletar o
maior numero de informagbes a respeito do produto possivel, para entdo
decidir pelo processo de compra.

Atenuar o grau de incerteza do consumidor ndo € tarefa facil, porém é
necessario dentro das atividades de marketing voltadas ao produto turistico.
Neste sentido, as atividades de promocgéo tradicionais, com uma comunicagao
vertical e unidirecional, ou seja, da empresa para o consumidor, podem ser
insuficientes, aumentando a importancia da inclusdo de uma promocéao
horizontal e multidirecional, onde consumidores comunicam-se entre si e com a
propria empresa, a fim de minimizar as duvidas e aumentar o grau de confianga
do consumidor.

E valido salientar que o consumidor atual, mesmo sabendo onde buscar
a informacdo necessita de estimulos especificos para a aquisicdo de um
produto complexo como o turismo. Parte destes estimulos podem ser
compostos pela promocéo tradicional, por opinides de outros viajantes ou até

estratégias mais contemporaneas de marketing digital.

[...] as atividades de promocdo devem ser especificas,
identificando-se, de fato, grande influéncia da comunicacéo
boca a boca que, desse modo, deve ser constantemente
monitorada. E de grande importancia a comunicagdo boca a
boca na influéncia para a compra de viagens; pode-se dizer
gque se trata de uma populacdo bastante sensivel as opinibes
daqueles que vivenciaram algum tipo de experiéncia similar.
(KUASAQUI, 2000, p. 130)

Na declaracdo acima, fica visivel o papel do marketing turistico, em
especial, as atividades que proporcionam a comunicagao entre consumidores.
O marketing boca-a-boca é uma poderosa ferramenta dentro do turismo, que
pode ser utilizada pelos mais distintos setores dentro desta atividade.

Quando uma pessoa obtém informacbes de uma empresa ou produto
por meio de um marketing boca-boca, seu objetivo foi obter informacbes de
confianga sobre aquele produto em especifico. Pode-se sugerir entdo, que uma
caracteristica do marketing boca-a-boca, por mais que seja impreciso (por nédo
ser oficial, ou seja, marketing realizado pela empresa), é que a informacao é
considerada de confianca por parte do individuo, aquele mais interessado na

obtencao da informacao.
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Outro ponto a favor do boca a boca é a imparcialidade — pelo
menos aparente — da fonte de informacdo. Como o boca a
boca é feito por gente que geralmente ndo esta ligada
comercialmente a empresa, todo 0 processo de comunicagéo
ganha credibilidade. (GEHRINGER; JUCA, 2004 p. 95)

Ainda, dentro do marketing turistico, ganham destaque as atividades de
relacbes publicas, que tem como intuito promover uma boa imagem da
instituicdo frente o publico. (YANAZE 2011). A promoc¢do de uma boa imagem
da empresa por meio das rela¢des publicas também pode ajudar a promover
um bom boca a boca, incentivando os turistas na visitagdo de um local, ou na
frequentacao de certo atrativo. Um exemplo disto é o Projeto Tamar®®, que tem
como objeto a protecdo das tartarugas marinhas e atualmente possui 11
centros de visitantes, onde é possivel conhecer o projeto, por meio de visitas
guiadas por técnicos do ICMBIo. (TAMAR, 2011)

As cidades que possuem 0s centros de visitante podem acabar se
beneficiando do projeto que atrai visitantes interessados na preservacao
ambiental, e se souberem manipular os demais atrativos corretamente,
encontrardo um nicho de mercado importante a ser trabalhado.

Quando se consideram as acdes de publicidade e propaganda
especificas para a atividade turistica, até pouco tempo atras ganhavam
destaque os folders e brochuras que eram confeccionadas para atrair o turista
com inumeras fotos que vendiam férias, sonhos. (MIDDLETON; CLARKE,
2002)

Estes recursos ainda utilizados, porém, estas impressdes atualmente
sdo direcionadas para mercados mais especificos, como as agéncias de
viagens e operadoras. A praticidade em obterem-se as mesmas imagens das
revistas no ambiente virtual por meio da Internet, permite que o usuario tenha
controle de quando e o que sera pesquisado, exigindo das empresas de
turismo atualizacfes constantes e ainda assim de qualidade.

Se por um lado, a Internet diminuiu os custos de impressdo de milhares
de brochuras, por outro, obrigou as empresas a contratacdo de um novo
profissional, o web designer, responsavel pelas paginas online, pelas imagens

de qualidade e pelo contetdo atualizado. (LUPPI, 2008)

19 http://www.tamar.org.br/
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Portanto, percebe-se que mesmo a tecnologia pode ser mal utilizada.
Quando um site da empresa fica fora do ar, 0 consumidor que o acessa néo
obtém a informacdo desejada, e assim, insatisfeito, pode recorrer ao
concorrente. A tecnologia por si ndo é suficiente, € necessério o ser humano
atras do equipamento para manté-lo em pleno funcionamento. Esta afirmacéo
também é verdadeira quando se assume que por tras da propaganda boca-a-
boca, mesmo no ambiente virtual, encontra-se a figura humana.

Portanto, é importante conhecer-se também o conceito de marketing
boca-a-boca, tema abordado neste capitulo, e ndo somente suas
aplicabilidades e sua importancia, como abordado até o momento.

“‘Described as word-of-mouth communication, the process allows
consumers to share information and opinions that direct buyers towards and
away from specific products, brands, and services.” (LITVIN; GOLDSMITH;
PAN, 2011, p. 4)

Os autores conceituam a comunicagcao boca-a-boca como um processo
gue da ao consumidor o poder de compartilhar informacdes sobre empresas e
produtos, de forma que outras pessoas sejam influenciadas, positiva ou
negativamente, de acordo com experiéncia prévia adquirida por este individuo.

Esta influéncia, como vista anteriormente, pode ser utilizada no mercado
turistico, uma vez que o produto ndo oferece ao consumidor a oportunidade da
experiéncia prévia, e o nivel de incerteza antes da compra € maior em relacao
a outros produtos.

Para Kotler (2003), o marketing boca-a-boca é a soma de todos os
comentarios, positivos ou negativos, que uma pessoa, ou grupo de pessoas,
faz a respeito de um produto ou empresa, e que, mesmo sendo de baixo custo
para a empresa, deve ser monitorado, pois se mal gerido, pode exigir mais
recursos para reverter uma situacao-problema do que se atuar em pontos
estratégicos.

Conhecendo os conceitos, as implicacdes, e a usabilidade do marketing
boca-a-boca dentro do turismo, pode-se tentar entender como o trade se utiliza

do boca a boca dentro da atividade, especialmente as agéncias de turismo, um

! Descrito como comunicacgdo boca-a-boca, este processo permite consumidores compartilhar
informacdes e opinides que direcione compradores de e para especificos produtos, marcas e
servicos. (traducéo livre)



38

importante membro da cadeia do turismo, que, além de intermediario, é
responsavel pela disseminacéo das informacfes das empresas de turismo.
Neste trabalho, o conceito de marketing boca a boca utilizado para as
analises é o de Phillip Kotler, que afirma que a pratica é o total de todos os
comentarios gerados por um individuo ou um grupo, em relacdo a em produto
ou empresa, e que, mesmo sendo de baixo custo, € necesséria atencdo por
parte dos gestores da empresa para monitorar as informacdes difundidas por

meio desta pratica.

2.3.1 Especificidades de uma agéncia de turismo

Antes de se analisar as especificidades de uma agéncia de turismo, &
necessario o esclarecimento sobre termos como: agéncias de turismo e
operadoras, bem como sua diferenca conceitual.

Um dos autores que conceitua o termo, Acerenza, afirma que agéncias

de turismo sao:

empresas que se dedicam a elaboracdo e a comercializacao de
servicos turisticos avulsos ou organizados em forma de
pacotes, em carater intermediario entre as empresas
chamadas a prestar servicos e o usuario final, para fins
turisticos, comerciais ou de outra natureza. (ACERENZA, 1990,
p. 29)

O conceito defendido pelo autor encontra-se em conformidade com a
pratica do mercado, no qual uma agéncia de turismo tem como principal
caracteristica ser um intermediario entre os produtores (transportadoras, meios
de hospedagem) e os consumidores, sendo que este intermédio pode ser feito
pela comercializacdo destes produtos separadamente ou em conjunto.

Segundo a legislagao brasileira, “agéncias de viagens e turismo prestam
0s servicos de operacdo de viagens e excursdes — individuais ou coletivas —
compreendendo roteiros e itinerarios, relativas a excursdes do Brasil para o
exterior.” (TOMELIN, 2001, p. 23)

Pode-se perceber que, conforme a legislacao brasileira, as agéncias de
viagem e turismo também podem operar pacotes, quando estes Ss&o
formatados e operacionalizados pela propria agéncia. O que deve ficar claro, €

gue o trabalho das operadoras € diferenciado das agéncias de turismo, tendo
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como principal caracteristica sua atividade de fornecedor e organizador de
viagens ter como publico-alvo as proprias agéncias de turismo, e ndo o
consumidor final, sendo que as operadoras, em sua grande maioria (a CVC é
uma excec¢ao), ndo comercializam seus produtos diretamente ao consumidor.
(SANTOS; KUAZAQUI, 2004)

Neste trabalho foi utilizado o conceito de agéncia de turismo de
Acerenza, que retrata mais fielmente a realidade do mercado de trabalho.

“‘As agéncias de turismo s&o consideradas um importante canal de
distribuicdo ou intermediacdo dos servicos turisticos, auxiliando no processo de
divulgacdo e fornecendo todo tipo de informagcdes para facilitar o consumo
desses produtos.” (SANTOS; KUASAQUI, 2004, p.31)

Com base na afirmacéo dos autores, pode-se compreender o motivo da
necessidade em se conhecer as especificidades de uma agéncia de turismo,
gue atua ndo somente como intermediario no processo de venda dos diversos
produtos turisticos, mas que também é responsavel em muito pelas atividades
de promocéao destes produtos frente aos consumidores finais.

Ainda neste contexto, Lohmann e Netto afirmam que:

...0s agentes de viagem tém um enorme poder de influenciar e
persuadir o consumidor a optar por um determinado destino ou
produto turistico. Seu papel como consultor, ou mesmo,
formador de opinido é extremamente relevante... (2008, p. 296)

As agéncias de turismo presenciaram o0 surgimento das novas
tecnologias, e pode-se perceber que houve uma interdependéncia no
desenvolvimento de ambos. Os sistemas GDS — Global Distribution Systems -,
foram a primeira forma automatizada de se trabalhar com informacfes de
reservas, sendo altamente utilizado por companhias aéreas e redes hoteleiras.
(TOMELIN, 2001). O autor afirma que:

Em termos gerais, o volume e a variedade de informagdes que
uma agéncia de viagens e turismo pode receber e fornecer
através da Internet é tdo grande, e sua rapidez de acesso é
tanta, que supera a todos os demais meios de comunicacao
conhecidos. (TOMELIN, 2001, p. 70)

Conforme Tomelin, atualmente, a Internet é o mais utilizado meio de

comunicacdo dentro de uma agéncia de viagens, além disso, mais
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recentemente a Internet propiciou um estreitamento na comunicagao direta
entre fornecedores e consumidores, que agora tem acesso ao website de
reservas de um hotel ou companhia aérea, aumentando a concorréncia direta
com as agéncias de turismo.

Ao aumentar a concorréncia entre as agéncias de turismo, e até mesmo
diretamente entre estas e os fornecedores, a Internet propiciou uma melhoria
nos servigos, por meio da qualificacdo de colaboradores, pois o cliente possui a
possibilidade de escolher entre comprar na agéncia que Ihe convir, ou ainda, se
nao satisfeito, diretamente no hotel.

Sobre as mudancas que a Internet traz ao mercado, Rocha afirma que:

A Internet vem provocando mudancas nos canais de
distribuicdo do turismo e essas transformagdes seréo cada vez
mais expressivas quanto mais novos consumidores passem a
ter acesso a tecnologia. Esse € um fato que deve ser
considerado por todos os agentes do turismo, ndo s6 as
agéncias de viagens e operadoras. [...] Criar e manter presenca
no mercado eletrénico é ponto fundamental para todos os que
atuam na industria do turismo. (ROCHA, 2006, p.259)

Rocha alega que, mesmo havendo a proliferacdo da tecnologia, é
necessario que as agéncias de turismo mantenham-se atualizadas, percebe-se
na atualidade o papel do agente de viagens como mais do que somente um
revendedor do produto turistico, ele € visto como um consultor (TOMELIN,
2001), que possui informacdes relevantes nao tao facilmente encontradas na
Internet.

‘A introdugcdo de novas tecnologias tem alterado as funcdes das
agéncias de viagens, uma vez que muitos turistas potenciais podem comprar
seus bilhetes aéreos ou efetuar reservas diretamente com os fornecedores...”
(LOHMANN; NETTO, 2008, p. 295)

Neste caso, a Internet acaba forcando o agente a se tornar mais
eficiente, uma vez que, por mais que 0s avancos tecnoldgicos permitam que,
em teoria, ele otimize suas vendas, a0 mesmo tempo, estes mesmo avancos,
guando ofertados a uma grande parcela da populacdo, obrigam o agente a se
esmerar, a melhorar cada vez mais a qualidade dos seus servicos, com
diferenciais que a Internet ndo pode oferecer. Atendimento personalizado,

plantdo 24 horas e atendimento bilingue hoje sdo os novos “brindes” que os
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agentes oferecem aos seus clientes, bolsas de viagem ficaram no passado
juntamente com o bilhete em papel.

Beni menciona:

H& uma nova realidade no mercado de agéncias de viagens e
turismo.[...] O surgimento da Internet (ambiente e recursos),
representa um dos fendmenos tecnolégicos mais relevantes
destes tempos, traduzindo-se como uma destacada ferramenta
e como ambiente. Possibilita a conectividade entre PCs
ultrapassando limites geopoliticos; apresenta uma interface de
comunicacdo que rege a tecnologia da multimidia com
imagens. (BENI, 2002, p. 195)

Tanto Lohmann e Netto, quanto Beni, afirmam que as novas tecnologias,
em especial a Internet, vém mudando a forma como as agéncias de viagem
trabalham, como se relacionam com o cliente e como realizam suas agdes de
marketing, em especial, a promocao.

A metodologia de trabalho das agéncias vem sofrendo mudancas
principalmente em relagdo ao operacional, com a modernizagéo de processos
como a emissdo de bilhetes, reservas de hotéis, ou ainda com acbes de
promocao como o e-mail marketing.

‘Mas se grande parte das fung¢des promocional e de acesso das
informacdes pode ser tratada de forma economicamente rentavel pela midia
eletrbnica, a funcdo de facilitador sera dificil de substituir.” (MIDDLETON;
CLARKE, 2002, p. 311)

A afirmacao dos autores remete a importancia em se valorizar o agente
de viagens, pois, além de comercializar os produtos turisticos, este € um
profissional capacitado a informar o cliente sobre a melhor alternativa para o
produto desejado baseada nas informacfes disponibilizadas pelo proprio
cliente.

“‘Nesse caso, o papel dos agentes de viagens também tem a maior
importancia, jA& que eles devem ser capazes de oferecer informacbBes e
detalhes suficientes.” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 32)

Portanto, percebe-se pelas afirmacdes de Lovelock et al, que o papel do
agente de turismo ainda é valorizado, e que, sabendo-se se adaptar e incluir as
novas tecnologias em sua metodologia de trabalho, a agéncia de turismo tera

espaco no mercado de trabalho ainda por muito tempo.
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Sabe-se que uma agéncia de viagens é um intermediario dos produtos
turisticos, sendo que esta em si ndo possui um produto a ser comercializado -
salvo quando esta incorpora o papel de operadora de turismo e passa a
comercializar pacotes personalizados (TOMELIN, 2001), portanto, percebe-se
gue o produto de uma agéncia de viagens é somente 0 servi¢co prestado, e, por
isso, € tao importante a utilizacdo de ferramentas/estratégias de marketing para
divulgagéo dos produtos.

Se os “produtos” comercializados (pacotes, passagens aéreas), sdo 0s
mesmos em diversas agéncias de turismo, o diferencial esta no servico, ou
ainda, na confianca que o consumidor emprega em uma agéncia especifica.

Novamente, a confianga do consumidor em uma agéncia de turismo em
particular pode ser estimulada por meio da comunicacédo boca a boca, ja vista
como importante instrumento para o marketing dentro do turismo, dos circulos
de referéncia e da experiéncia prévia de consumidores.

‘O grau de influéncia de diversas midias na escolha das agéncias de
viagens revela que a comunicacao informal é bastante forte — a recomendacéao
de amigos e parentes, conselho de especialistas...” (KUASAQUI, 2000, p. 130)

O autor acredita que a influéncia em determinada agéncia de viagem
pode ser determinada pela rede de relacionamento pessoal, sendo que neste
caso, a comunicacao informal é referenciada como a recomendacdo de amigos
e parentes, 0 que pode ser vista também como o ja creditado boca a boca.

Estar presente no ambiente virtual, a fim de buscar uma relacdo mais
proxima com o consumidor, estimulando a comunicacdo e monitorando 0s
canais de comunicacdo, € imprescindivel frente a nova realidade
mercadoldgica enfrentada pelas agéncias de viagens.

A utilizacdo das varias ferramentas comunicacionais pelas agéncias de
turismo € mais que um desafio, € uma exigéncia em um mercado que é regido
nao somente pela tecnologia, mas também por fatores econémicos, politicos e

sociais que influenciam todo o mundo.

2.4 Marketing na atualidade

‘O atual panorama econdmico esta sendo moldado por duas forgas
poderosas- tecnologia e globalizagao” (KOTLER; 1998, p.15).
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Ambas as forcas atuam de forma a impulsionar uma a outra. Enquanto a
globalizagdo permite que produtos de outros mercados sejam comercializados
por todo o globo, a tecnologia faz com que produtos cada vez mais
contemporaneos cheguem ao mercado. Ao elevar o valor da empresa por meio
da comercializacdo de produtos na esfera global, esta recolhe capital para
investir em tecnologia, que por sua vez ir4 ser aplicada em novos produtos, que
serdo langados no mercado, reiniciando o ciclo.

Ainda segundo Kotler:

a paisagem tecnoldgica esta salpicada de novos produtos [...] é
a tecnologia, em ultima andlise que configura ndo apenas a
infraestrutura material da sociedade mas também os padrdes
conceituais humanos. (1998, p. 15)

O autor afirma que a tecnologia € a responsavel ndo sO0 por novos
produtos no mercado, mas também pela forma como a sociedade se organiza,
podendo alterar até comportamentos. Exemplos fazem parte do cotidiano da
populacdo com a inclusdo dos telefones celulares e mais recentemente,
smartphones, que permitem o0 acesso a Internet pelo celular, possibilitando
uma vasta gama de recursos, como pagamento de contas, compras virtuais,
acesso ao sistema GPS, etc.

Segundo Dantas (2011, p. 8):

O profissional, entretanto, ndo precisa limitar-se e dedicar seus
esforcos somente para a Internet. E possivel trabalhar a
comunicacao interativa nos diversos meios de comunicacao
(radio, televisdo, celular e outros), mas é impossivel executa-la
sem ter como suporte a tecnologia.

Ambos os autores confirmam que a tecnologia € indispensavel para a
nova forma de marketing hoje realizada. Dantas ainda afirma que a
interatividade entre os meios de comunicacdo € importante para a realizacao
de um marketing de qualidade.

Porém, para a realizacdo das acdes de marketing, é necessario do
profissional ndo somente capacitacbes técnicas (mesmo sendo estas
referentes a tecnologia), mas também, a sensibilidade para saber adequar
cada meio de comunicacgéo ao publico especifico.

“... @ comunicagao tradicional ndo sobrevivera se nao for integrada as

novas tecnologias.” (TELLES, 2009, p. 16) Considerando-se o fato de que as
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acOes de marketing atualmente estdo em sincronia com o ambiente virtual,
considera-se o surgimento de uma nova forma da atividade: O Marketing
Digital.

Conforme Telles (2009, p. 16):

O Marketing Digital € uma nova terminologia do marketing para
as estratégias voltadas as chamadas novas midias, ou new
medias, cujo publico principal é essa nova geracdo de
consumidores, a geracao digital.

O Marketing Digital esta alterando a forma como as empresas interagem
com o cliente, alteracdo essa provocada pela evolucdo tecnolégica. Mesmo
considerada recente (sendo que sua abertura comercial ocorreu em 1996), a
Internet evoluiu de forma metedrica, sendo o principal meio de comunicacéo
global atualmente. (CARNIELLO; ZULIETTI, 2007)

O advento das midias digitais, em especial a Internet, possibilitou que
empresas de pequeno e grande porte tenham acesso aos mesmos clientes ao
mesmo tempo, transformando a informacdo em um ativo valioso. Quem possui
a informacdo que o cliente deseja naquele momento tera um maior retorno,
uma vez que, segundo Guimaraes (2002, p .56): “O tempo real muda tudo na
comunicagao. Muda a forma, o conteudo, o valor e 0 negdcio da comunicagao.”

Atualmente, ndo basta ter uma forma e conteddo atraentes se a
informacdo em si ndo é aquela que o cliente busca. Castells (2000, p. 78)

enumera 0s aspectos centrais do paradigma da informacao:

a informacéo é sua matéria-prima; a penetrabilidade dos efeitos
das novas tecnologias; a topologia; a flexibilidade;
convergéncia de tecnologias especificas para um sistema
altamente integrado.

A convergéncia tecnoldgica permite ao usuario 0 acesso a uma mesma
informacéo de diversos dispositivos, ou ainda, a unido de diversas formas de
comunicacdo em um mesmo dispositivo, como por exemplo os celulares que
enviam SMS*2,

Essas caracteristicas abrangem as tecnologias que formam

a

sociedade em rede”, sendo sua principal representante a Internet.

'2 Short Message Service é um servico disponivel em telefones celulares que permite o envio
de mensagens curtas, conhecidas popularmente como mensagens de texto.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Telefone_celular
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Carniello e Zulietti, (2007, p. 8), afirmam que:

Apesar de ainda ndo atingir efetivamente toda a populacéo
mundial, o sistema de comunicacao digital em rede trouxe uma
inovadora coletividade, uma globalizacdo pela quebra das
fronteiras. [...] Em um processo crescente, a rede mundial de
computadores € utilizada por individuos e grupos de todas as
partes do mundo com os mais diversos objetivos, gerando uma
gama enorme de comunidades virtuais, as quais as empresas
devem se conectar para poder satisfazer, de forma cada vez
mais, as necessidades de seus consumidores, exercendo
assim o que podemos chamar de marketing.

A realizacdo do marketing, na visdo dos autores acima, € vista como
uma forma de suprir as necessidades dos consumidores, com informacdes
disponibilizadas na Internet, mais especificamente em comunidades virtuais
dedicadas aos que estdo a procura da informacéo.

Ao ingressar nestas comunidades, a empresa passa a ter conhecimento
sobre o nivel de informacdo que la é disseminado, e, mesmo néo tendo
controle total sobre esta informacéo, é de extrema importancia saber se sao
positivos ou negativos 0s comentarios, a fim de se posicionar estrategicamente
e poder, se necessario, alterar comportamentos ou atitudes necessarias.

Para Castells (2000), a Internet cresce exponencialmente, criando novas
formas de comunicacéo, ndo s6 modificando o cotidiano, mas também sendo
afetada por ele. Esta afirmacédo corrobora Kotler, quando este afirmou que a
tecnologia alterou ndo somente a infraestrutura de mercado, mas o
comportamento humano, com produtos que foram incorporados a rotina de
grande parte da populacéo.

A sugestdo que uma ferramenta como a Internet possa alterar o
comportamento humano pode soar estranho, mas ao verificar as pessoas nos
aeroportos, pontos de 6nibus, ou ainda, verificar as atualizacdes de pessoas
em sites como o Facebook ou Twitter, percebe-se que a Internet passou a
fazer parte do cotidiano de uma parcela da populacdo que ndo se contenta com
um acesso de um computador pessoal, somente algumas horas por dia, €
necessario, em qualquer lugar, a toda hora.

‘A emergéncia de um novo paradigma tecnoldgico organizado em torno

de novas tecnologias da informacdo, mais flexiveis, e poderosas, possibilita
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que a prépria informagéo se torne produto do processo...” (CASTELLS, 2000,
p. 119)

Nesta era tecnoldgica, marcada pela vasta quantidade de informacédo
gerada dentro de um ambiente o qual é pouco controlado, é necesséario que
exista a possibilidade de se obter informacdes de qualidade e confianga, um
padrao de referéncia que aparentemente pode ter se dissipado no processo de
digitalizagdo da informagao.

Considerando-se que o marketing de produtos turisticos demanda e
muito, ndo s6 da tecnologia, mas principalmente, da confiabilidade das
informacOes oferecidas, percebe-se na afirmacdo do autor um importante
aspecto a ser analisado dentro do ambiente virtual: 0 aumento da tecnologia
proporcionou uma valorizacao das informacdes de qualidade.

A evolucdo do ambiente digital forcou as empresas a buscarem
continuamente um modo mais eficaz de manterem contato com os clientes,
agindo como agentes ativos num didlogo mais préximo, incluindo empresas em
novos ambientes digitais, como as redes sociais.

Neste sentido, as redes sociais tornaram-se um canal de comunicagao
interessante a serem trabalhados pelas empresas, que conseguem, com um
tempo de resposta menor, informacdes importantes sobre os clientes.

“Os ultimos anos assistiram ao surgimento de novas e estimulantes
oportunidades de conquistar clientes potenciais pela Internet, com niveis de
especificidade de segmentacdo e de conteudo de mensagens antes
inimaginaveis.” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 202)

A utilizacdo das redes sociais ha comunicacdo da empresa pode ser
uma aliada nos diversos estagios do planejamento estratégico de marketing.
Desde sua concepcdo, por meio de pesquisa de mercado, até sua promocao,
sendo neste caso utilizada juntamente com outras atividades promocionais e
de relacdes publicas.

Ao utilizar-se das midias digitais para segmentacdo de mercado,
transporta-se uma das estratégias de marketing mais conhecidas para o
ciberespaco. Neste sentido, a tecnologia ainda pode ser utilizada para criar
uma proximidade entre os diversos produtores e consumidores, tornando-se

um canal de distribuicdo importante.
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E valido destacar que, a tecnologia é uma aliada importante e até
facilitadora de processos operacionais ao cotidiano da empresa, porém, é
necessario que esta seja também utilizada com o intuito de fortalecer as
relagbes com o consumidor, agregando valor as relagdes por meio de atributos
inerentes aos responsaveis pelo atendimento ao consumidor, como
cordialidade e presteza. Ao oferecer um canal de comunicagcdo com o
consumidor (como um chat ao vivo), onde um colaborador trate-o com respeito,
a empresa alia a ferramenta tecnol6gica ao calor humano tornando o conjunto
valorizado pelo cliente.

A intensificacdo do relacionamento entre empresa e cliente
preferencialmente deve ser fruto de uma experiéncia positiva, para que possa
resultar em uma propaganda boca a boca, que anteriormente ja foi citada como
uma eficiente estratégia de marketing, especialmente para o produto turistico.

“...a Internet deve ser usada para intensificar o relacionamento com o
cliente, oferecendo-lhe servicos que adicionem valor, de forma que a empresa
obtenha sinergia entre suas competéncias e vantagens competitivas.”
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 139)

Os autores afirmam que € necessario que a Internet seja utilizada pelas
empresas de forma a se obter uma vantagem competitiva, oferecendo servicos
gue adicionem valor aos olhos dos clientes.

Segundo Telles: “... a maior fonte de informacdes sobre aplicacdes e
dicas sobre determinado produto ou servico esta em uma comunidade do
Orkut, [...] com informagdes mais relevantes que o préprio site da marca.”
(TELLES, 2009, p. 62)

A importancia de se desenvolver um relacionamento com os clientes
também é foco de Telles, que afirma que a Internet disponibiliza ferramentas
interessantes para o relacionamento com os clientes. Em busca de
informacfes confiaveis, o consumidor tende a buscar opinides de outros
usuarios antes do proprio site institucional da empresa.

Portanto, € importante perceber quais as fontes de informacdo da
empresa, monitorando e até interagindo com os consumidores a fim de se
oferecer as informacdes que possuam valor para o consumidor.

Neste caso, o valor das informacdes e opinides de pessoas que se

utilizaram do produto ou servi¢o, sendo ou ndo necessariamente conhecido ao
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usuario, € alto, pelo valor da experiéncia que, diferente de um produto
retornavel, o turismo tem.

Sobre o valor das informagc6es compartilhadas por outros usuarios,
Telles comenta:

Os consumidores querem exercer o poder de escolha que tem
para adquirir a solugdo que acreditam ser a melhor. J4 nédo é
mais a TV, o radio ou uma celebridade que o influenciam, mas
um blog, os comentarios sobre o produto em um férum, em
uma comunidade do Orkut, um video no YouTube, um e-malil
de um amigo, a opinido deixada na Web por alguém que ja
utilizou o produto ou o servigo pesquisado. (TELLES, 2009, p.
90)

O autor afirma que, ao permitir que 0s usuarios tenham acesso a
diversas informacdes diferentes a respeito de um mesmo produto, Ihe é dado o
poder de escolha, que estas informacdes atualmente sdo advindas de pessoas
gue ja possuem experiéncia prévia sobre tal produto.

Quando o cliente busca informagbes, mesmo de pessoas as quais nao
pertencem a sua rede de contatos, porém as quais possuem experiéncia prévia
do produto, este busca informacdes que ndo estado disponiveis em canais de
informacé&o tradicionais, a fim de diminuir o grau de incerteza a respeito do
produto.

O turismo oferece inUmeros produtos os quais podem se enquadrar
nesta categoria, seja um restaurante em Xangai, ou um hotel em Moscow, e
nestes casos, € valido o conselho de viajantes experientes, além de revistas
especializadas e sites oficiais antes da aquisicdo do produto.

Neste capitulo foi abordada a importancia da comunicacdo para o
turismo, como a evolucdo dos meios de comunicacdo afetou o trade, em
especial as agéncias de turismo, e como o marketing evoluiu (passando por
conceitos de marketing de servicos e marketing turistico), utilizando-se de
diversas ferramentas, que, transportadas ao ciberespaco, alteraram a forma
como o marketing é realizado.

A seguir, serdo abordados conceitos de redes sociais e como estas

podem ser utilizadas na promocédo dos produtos turisticos.
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3 REDES SOCIAIS E TURISMO

As redes sociais existem muito antes da criagdo da Internet, pois desde
os primordios da humanidade existem relacdes entre homens. Filésofos da
antiguidade afirmaram que a sociabilidade € uma propriedade essencial do
homem. Segundo Aristételes (384-322 a.C), é necessario criar vinculos sociais
para satisfazer necessidades e vontades do homem. E a natureza humana que
impulsiona o individuo a associar-se e interagir com os demais. (FORTES,
2010)

3.1 Conceitos de Redes Sociais

Considerando as raizes antropoldgicas e sociologicas, pode-se afirmar
gue o homem €& um ser social, e que o desenvolvimento da humanidade
baseou-se no relacionamento entre individuos e grupos, portanto, a sociedade
de hoje € um reflexo da continua evolucdo das relacdes sociais. (EGLER,
2007)

Conforme Mondin (1986, p.154) o homem € um ser sociavel, pois tem a
“propensao para viver junto com os outros e comunicar-se com eles, torna-los
participantes das proprias experiéncias e dos préprios desejos, conviver com
eles as mesmas emocdes e 0s mesmos bens”.

O autor sugere que a sociabilidade € uma caracteristica natural do ser
humano, e ndo necessariamente algo que € possivel ser adquirido, como
defende o filésofo David Hume, que nega que o homem possui um instinto de
sociabilidade determinado, sendo esta uma caracteristica adquirida com o
passar do tempo e determinada pelo convivio do individuo. (ALMEIDA, 2011)

Ao se assumir o conceito de Aristételes (de que a sociabilidade é uma
caracteristica natural do ser humano), como verdadeiro, as relacdes sociais se
tornam um objeto de estudo valioso, e, portanto merecem ser estudadas.

A partir das descricdes acima, percebe-se que € importante conhecer
nao soO o conceito de sociedade, mas também o conceito de rede, para verificar
como a unido dos dois conceitos resultou no que se percebe hoje como rede

social.
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A desconstrugdo do conceito de rede social se inicia por conhecer a
origem da palavra rede.

Datner comenta:

A palavra rede é bem antiga e vem do latim retis, significando
entrelacamento de fios com aberturas regulares que formam
uma espécie de tecido. A partir da nocao de entrelagamento,
malha e estrutura reticulada, a palavra rede foi ganhando
novos significados ao longo dos tempos, passando a ser
empregada em diferentes situacdes. (DATNER, 2006, p. 35)

Segundo a autora, 0 conceito de rede surgiu pelo entrelacamento de fios
em um tecido, formando uma estrutura de lacos e linhas. Este conceito evolui
sendo absorvido por diversas areas, desde as ciéncias biolégicas as sociais.

No sentido social, a rede pode ser definida como as relacdes entre as
pessoas, sendo 0s atores principais as pessoas (0s nds, ou lacos), e a
interatividade entre elas, as relacdes (ou os fios). (SCHLITHLER, 2011)

A construcdo do conceito de rede social segue ao se buscar conceitos
de sociedade, com o intuito de elucidar alguns pontos de contraste entre as
visOes dos autores, e baseando-se na visdo de um deles.

Segundo Marx (apud QUINTANERO et al, 2002), a sociedade é um
espaco onde se desenvolve um sistema de producdo de valor. Na visao do
autor, a sociedade é sistema de producéo capitalista, baseada na exploracéo
do trabalho de uma classe social proletarizada, que vive uma luta constante
com a burguesia, aquela quem controla os bens de producéao.

As relacdes sociais marcadas nas lutas entre as classes sociais sdo uma
marca da sociedade capitalista no conceito de Marx. O conceito de sociedade
defendido autor € bem completo, e tem como objetivo discutir as relacées de
forma sistémica, uma vez que o foco de estudo, no caso, a sociedade, ndo € o
individuo em si, mas sim todas as relacdes de valor construidas por este.

Os conceitos de sociedade evoluiram com o passar do tempo,
assumindo pressupostos ligados ao territorio e a cultura, e, mais recentemente,
tendo sociedade como sinénimo de Estado. (DOMINGUES, 2004)

Duas vertentes sociolégicas estudaram a sociedade de formas bem
distintas. Enquanto Weber afirmava que o valor da sociedade encontrava-se

nos individuos que a compunham, Durkheim criticava o individualismo e
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atribuia o valor da sociedade a uma consciéncia coletiva, exterior ao individuo,
porém com influéncia sobre ele. (DOMINGUES, 2004)

Por fim, é possivel também se apropriar dos conceitos de Bertalanffy,
autor da teoria geral dos sistemas, aproximando o conceito de sociedade ao de
sistema, uma vez que segundo o autor, um sistema é um complexo de
elementos em interacdo (RECUERO, 2009), onde é possivel analisar-se néo
somente uma parte, mas a totalidade das partes e estas em interacao.

Ao utilizar-se da teoria geral dos sistemas para tentar explicar a
sociedade, pode-se sugerir que este modelo aproxima-se do conceito de Marx,
colocando todas as partes da sociedade em interacdo, ou seja, a burguesia,
controlando os meios de producdo, o proletariado, trabalhando para seu
sustento, e suas relacdes na luta de poderes.

Até entdo, o conceito de sociedade era altamente territorializado, sendo
entdo uma condicao indissociavel para a formacdo de uma sociedade, o fato
desta concentrar-se em um territorio. (RECUERO, 2009) Atualmente, a
evolucao tecnoldgica permite que uma sociedade seja formada independente
de proximidade territorial, ao considerar-se que uma sociedade seja formada
pela interacdo de individuos com interesses similares.

A teoria geral dos sistemas também pode ser aplicada a uma rede, pois
“a rede € o unico padrédo de organizagdo comum a todos os sistemas...”
(DATNER, 2006, p. 35)

O autor sugere que a orientacdo sistematica em forma de redes permite
a sociedade uma estruturacdo horizontalizada, na qual as relacdes sociais
formam-se sem necessariamente serem baseadas hierarquicamente,
possibilitando que as informacdes sejam compartilhadas por um maior nimero
de individuos dentro desta rede, uma vez que a estrutura possui maior
autonomia.

Conforme Rangel:

. a estruturacdo da sociedade na forma de rede permite a
existéncia de relacdes horizontais, onde a informacéo é mais
fluida. Esse tipo de estruturacdo permite uma determinada
autonomia aos membros que compdem as redes, a medida
que eles podem influenciar-se mutuamente. (RANGEL, 2007,

p. 94)
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Com a afirmacéo de Rangel, pode-se deduzir que a forma de interacao
da sociedade atual foi moldada pelo modo como a sociedade se organizou, ou
seja, a autora corrobora com a afirmacao de Castells que a sociedade em rede
marcou o modo como a sociedade atual interage, se comunica.

Ainda segundo Tomael, Alcara e Di Chiara (2011, p. 102): “... a
constituicdo de redes, em seus diferentes niveis e aplica¢cbes, flexibiliza as
relagdes entre as pessoas, potencializando o compartilhamento de informacao
entre as organizagdes e os individuos.”

Os autores acima confirmam que a construcao da sociedade no formato
de redes potencializa a comunica¢do entre os varios integrantes, pelo fato de
gue estas permitem uma disseminagcdo maior da informacao, pois as relacdes
existentes sao privilegiadas pela existéncia da horizontalidade.

Se, é possivel considerar que os conceitos de sociedade e de rede
possuem relacdo com a teoria geral dos sistemas, pode-se afirmar também que
existe uma relagdo entre sociedade e rede. E pela existéncia desta
interconectividade que o conceito de rede social é base deste trabalho.

Para Elkaim (apud RANGEL, 2007), a Rede Social € um sistema aberto
gue, por meio de um intercambio dindmico entre seus integrantes e entre eles e
outros grupos sociais, torna possivel a melhor utilizacao de seus recursos.

Ja Sluzki (1997) afirma que a Rede Social representa o conjunto de
todas as relacbes que uma pessoa possui de forma significativa. Neste sentido,
a rede social tem seu conceito bastante ligado a cultura, uma vez que 0s
conceitos de identidade dentro do constructo social estdo associados com o
pertencimento cultural.

Granovetter conceitua rede social como:

as a set of nodes or actors (persons or organizations) linked by
social relationships or ties of a specified type. A tie or relation
between two actors has both strength and content. The content
might include information, advice, or friendship, shared interest
or membership, and typically some level of trust. The level of
trust in a tie is crucial... (GRANOVETTER, 2000, p. 219)**

¥ Um conjunto de nés ou atores (pessoas ou organizacdes), ligados por relacdes sociais ou
lagos de algum tipo especifico. Um lago ou relacé@o entre dois atores tem forca e conteudo. O
conteudo pode incluir informacao, conselhos, ou amizade, interesse comum ou associagdo, e
tipicamente algum nivel de confianca. O nivel de confianga em um lago € crucial...
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Este conceito € bem completo, além de basear-se nas relacbes
interpessoais, e destacar os variados tipos de relagdes que dois nés (pessoas
ou organizagdes) podem ter, indica quais sdo os componentes de valor que
podem ser encontrados dentro dos relacionamentos.

O valor de uma rede social estd no valor da informacdo que os
individuos que a comp&em possuem, neste caso, referindo-se ao capital social.
(COSTA, 2005) O autor afirma ainda que estas relacbes nem sempre séo
igualitarias, pois diferentes individuos podem ter capitais sociais em niveis
diferenciados baseados nos seus outros relacionamentos.

A construcdo do conceito de capital social inicia-se com as primeiras
discussbes acerca do tema capital, tendo como precursores Marx e Weber,
focalizando o capital econdmico. A evolugdo deu-se com a discussdo sobre
Capital Intelectual, por Stewart, que traz o sentido de intangibilidade ao capital.
(SOUZA et al, 2009)

Por fim, varios autores discutem o conceito de capital social. Pierre

Bourdieu abordou o conceito de capital social como:

Social Capital is the totality of resources (financial capital and
also information etc.) activated through a more or less
extended, more or less mobilizable network of relations that
procures a competitive advantage by providing higher returns
on investment. (BOURDIEU, 2005, p. 194) *

Enquanto Bourdieu assume que o capital social € a totalidade de
recursos utilizados nos relacionamentos, Putham e Coleman afirmam que este
€ 0 componente basico as relacdes sociais. (MARTELETO; SILVA; 2004)

Dentro do conceito de capital social desenvolvido por Putham, esta a
confianga. “A confianca, para Putnam (2000), vem da crenga na reciprocidade,
do consenso do senso civico. Decorre de escolhas no nivel interpessoal, nas
interagdes que geram, aos poucos, reciprocidade e confianga.” (RECUERO,
2009, p. 45)

Putnam acredita que a confianca é resultante de um processo continuo

da interacdo entre os individuos, e que o comportamento do proximo é refletido

4 Capital Social é a totalidade de recursos (capital financeiro e informacéo etc), ativado por
uma rede de relacionamento de maior ou menor extensdo, mais ou menos mobilizada, que
procura uma vantagem competitiva fornecendo um maior retorno do investimento. (traducao
livre)
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de forma a formar-se um vinculo que aos poucos, gera o que € considerado um
comportamento confiavel. Este processo € baseado na premissa de que a
confiangca demanda tempo, e com isto, o capital social vai sendo criado com
base no relacionamento entre os individuos.

Quando Granovetter definiu Rede Social anteriormente®, também
destacou a importancia da confiangca na formacéo da rede, sendo esta crucial,
segundo o autor, para a solidificacao da relacao.

Ainda, Granovetter (1973) analisa o crescimento de redes por meio das
relacdes entre os lacos, ou nés (como se denomina o individuo). Sua teoria
sugere que individuos com fortes lacos relacionais sdo propensos a uma
interacdo de menor importancia se comparados as relacdes que ocorrem entre
lacos fracos.

Isto ocorreria, pois ao compartilhar informacdes nos lagos fracos, ela
seria dissipada a uma distancia maior, sendo difundida mais rapidamente por
meio de “pontes” que interligariam as redes dentro da propria macroestrutura.

E, por isso, que o autor afirma que a forca de uma rede encontra-se nos
lacos fracos, pois a interacao resultante de uma comunicacédo entre dois lacos
fracos pode ampliar os limites das redes, conectando grupos que ndo tém
ligacOes entre si.

Rangel afirma que uma das caracteristicas de uma rede social € sua

continua mutacéao:

Com a evolucédo natural dos sistemas humanos, a conformacéo
das redes sociais varia. Pessoas e grupos mudam, ao longo do
tempo, as relacdes por diversas razdes que fazem parte da
transi¢do ecoldgica no curso da vida. (RANGEL, 2007, p. 24)

Ao afirmar que as redes sociais mudam ao longo do tempo, a autora
corrobora com o conceito de Elkaim, quando este afirmou anteriormente a rede
ser um sistema aberto em constante mudanca.

O ser humano varia a forma e o conteldo de suas interacfes ao longo

da vida, sobrepondo e substituindo suas redes sociais com o passar do tempo,

' The content might include information, advice, or friendship, shared interest or membership,
and typically some level of trust. The level of trust in a tie is crucial... (GRANOVETTER,
2000, p. 219, grifo da autora)



55

de acordo com a mudanga ou acréscimo de seus interesses. (SCHLITHLER,
2011) Percebe-se ai o carater metamérfico da rede social.

Com base nos autores e conceitos apresentados, aparentemente,
chega-se a conclusdo que uma rede social € um composto de individuos com
interesses semelhantes, e que o valor de uma rede social, esta ligado ao
capital social que a compde.

Portanto, pode-se insinuar que uma Rede Social é um sistema dinamico
(BERTALLANFFY; ELKAIM), pois vive em constante mudanca, resultante dos
relacionamentos significativos (SLUZKI) entre os nés (sendo estes individuos,
instituicbes ou grupos de pessoas), que por sua vez estdo ligados a um ou
mais conjuntos de n@s, por meio de lacos (SCHLITHLER) (caracterizados pelas
relacbes sociais, independente do grau destas relagdes, como por exemplo
parentesco, empregabilidade ou amizade), e que possui valor ndo so de pelo
numero de integrantes, mas também pelo nivel de informacédo (capital social)
gue cada integrante agrega ao conjunto da rede. (PUTNAM; COLEMAN)

Ao utilizar diversos autores para conseguir uma definicdo de rede social,
buscou-se unir os diversos aspectos analisados por cada um destes, sendo
gue esta definicdo, que € resultante de diversos autores sobre as redes sociais,
foi utilizada neste trabalho como base para a elaboracdo da pesquisa e analise
dos dados.

Um aspecto basico da rede social € o ser humano. Pode-se perceber
gue pode haver redes sociais institucionalizadas, formadas entre empresas e
associacdes, porém, em seu cerne, encontram-se as pessoas que fazem parte
das estruturas destas empresas, assim, vé-se que as relacdes existentes
dentro de uma rede social, mesmo sendo entre empresas e/ou instituicdes, sao
também, entre pessoas.

“Os elementos que conformam o sistema, por si s6 ndo constituem rede
social; sdo as relacdbes que constroem sob o cédigo especifico, que o0s
diferencia do ambiente.” (SLUZKI, 1997, p. 110)

Com a afirmacado acima, o autor teve a intencdo de demonstrar que uma
rede social é indissociavel do ser humano, sendo este, necessario para que a
rede exista, ndo por sua simples existéncia, mas por sua interacdo com outros

individuos e outros elementos do sistema. O que caracteriza uma rede social €
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um composto dos individuos que a compde juntamente com as relacfes
exercidas entre estes.

Portanto, o objeto de estudo das redes sociais ndo € o individuo, e sim o
relacionamento entre eles, uma vez que este relacionamento é baseado e
fortalecido nas relacdes de confianca, pode-se afirmar que a confianca é um
componente importante dentro da estrutura de uma rede. (ZAHEER; HARRIS,
2006)

Ao afirmar que a confiangca é necessaria para as relagbes sociais,
Putnam destaca um dos conceitos chave deste trabalho: a confianca. Dentre os
varios autores que abordam os conceitos de confianca, Putham parte do
pressuposto de que a confianca é baseada no lado emocional do ser humano,
enquanto Coleman possui um pensamento contrario, no qual, para o
desenvolvimento da confianga, é necessario que o individuo utilize-se do lado
racional, agregando conhecimento sobre o outro. (BORDA, 2007)

Um dos primeiros autores que destaca a importancia relacional da
confianca € Simmel, que afirma: “Sem a confianga geral que as pessoas tem
umas nas outras, a sociedade se desintegraria”. (1990, p. 178)

Neste caso, para Simmel, a confianca se torna um dos pilares para a
manutencao das relagdes sociais, que juntamente com um moralismo social,
permite a sociedade a perpetuacédo e adaptacdo do modo de vida do homem
atual para como este se encontra atualmente.

Mollering, a partir de uma anélise simmeliana, afirma que o conceito de
confianca esta ligado ndo somente a individuos, mas também a empresas e
instituicbes (BORDA, 2007), deste modo, a confiangca ganha uma perspectiva
sistémica, além de pessoal.

Analisando a importancia da confianca para os relacionamentos, nao sé
entre individuos, mas também na relacdo empresa-consumidor, percebe-se
gue atualmente houve uma reducéo na confianca na sociedade atual. (BORDA,
2007) devido “...a virtualizacdo das relagbes, a individualizagcdo e ao
distanciamento entre as pessoas e a dependéncia em relacdo as
organizacgodes.” (BORDA, 2007, p. 20)

A afirmacdo de Borda corrobora o conceito de confianca precedido por
Coleman, onde para o desenvolvimento de uma relacdo de confianca entre os

atores, € necessario mais do que fé (como afirma Simmel), e sim o
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conhecimento. Quanto maior o conhecimento do individuo sobre determinada
empresa, maiores as chances de confiar nela.

Pode-se notar uma relagdo entre a diminuicdo da confiangca na
sociedade atual e o aumento das redes sociais. Neste sentido, as redes sociais
tornaram-se ferramentas que visam aumentar o conhecimento dos individuos,
diminuindo a desconfianca, seja por outros usuérios, ou até empresas.

Atualmente, percebe-se a proliferagdo das chamadas “redes sociais” no
ambiente virtual. Na verdade, conforme visto anteriormente, as redes sociais
sempre existiram, porém, o uso de softwares sociais, como o Orkut e o
Facebook, permitiu uma melhor visualizagcdo das redes sociais, sendo estes
softwares utilizados ndo somente por usudrios particulares, mas também
instituices e empresas. (LEMOS; LEVY, 2010)

Ao se utilizar da rede social como uma ferramenta para se comunicar
com os clientes, empresas e instituicbes podem ampliar sua presenca no
ambiente virtual, sem que estejam empregados necessariamente custos altos,
fator positivo e que pode ser um incentivo as pequenas empresas que nao
possuem recursos disponibilizados exclusivamente a campanhas de marketing.

‘A tecnologia criou alguns novos e extraordinarios canais de
comunicacdo que oferecem relevantes oportunidades [...] Entre estes
desenvolvimentos estao [...] as redes sociais.” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011, p.226)

Os autores sugerem que as redes sociais tornaram-se populares
impulsionadas pela evolucao tecnologica, especialmente por surgirem em uma
época onde grande parcela da populacdo tem acesso ndo somente ao
computador pessoal, mas principalmente ao acesso a Internet de alta
velocidade, seja ela de casa, ou até de dispositivos moveis.

Baseado nos autores acima, percebe-se que a evolucdo dos meios de
comunicacdo, em particular das redes sociais, abriu novas oportunidades de

mercado, sendo importante uma melhor discusséo sobre o tema.

3.2 Redes Sociais e Tecnologia

O crescimento das redes sociais esta ligado ndo s6 ao desenvolvimento

da tecnologia, mas também a necessidade do ser humano de se socializar.
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Atualmente, muitos autores defendem a ideia que a tecnologia proporcionou
varias novas formas de comunicacdo, alterando a forma como as relagfes
sociais ocorrem.

Desta forma, a tecnologia permitiu além da ampliacdo das redes de
contato, uma mudanca significativa na forma como a comunicacédo € realizada
(com o acesso a diferentes plataformas de comunicagao virtuais, como chats,
blogs, programas de mensagens instantaneas como Skype e MSN).

De acordo com Castells:

Embora a forma de organizacdo social em redes tenha existido
em outros tempos e espacgos, 0 novo paradigma da tecnologia
da informacdo fornece a base material para sua expanséo
perante toda a estrutura social. (CASTELLS, 2000, p. 565)

Novas tecnologias permitem aos usuarios o compartilhamento de fotos e
videos, mas ndo somente isto também altera o comportamento de parte da
sociedade ao fazer com que um pais como o Brasil possua mais de um celular
por habitante, segundo dados da Anatel (2011).

O celular possibilitou a comunicacdo tornar-se imediata, ao contatar
gualquer um que possua um aparelho com uma linha ativa, sem estar
necessariamente preso a algum fio, alterando aos poucos o comportamento da
populacdo que passa a ter acesso a esta tecnologia.

As novas tecnologias modificaram as relacdes sociais. Neste sentido,
Castells (2000) afirma ainda que a evolucao tecnologica esta ligada ndo s6 na
forma como a comunicacao é realizada, mas também, nas proprias estruturas
sociais.

Wellman (2002), ainda afirma que as tecnologias permitiram que as
redes sociais se constituissem da forma como hoje se encontram, importando

as caracteristicas das relacdes sociais antes mediadas fora do ambiente virtual.

Complex social networks have always existed, but recent
technological developments have afforded their emergence as
a dominant form of social organization. Just as a computer
network link machines, social network link people.*®
(WELLMAN, 2002, p. 64)

'® Redes sociais complexas sempre existiram, mas os desenvolvimentos tecnolégicos recentes
permitiram sua emergéncia como uma forma dominante de organizacdo social. Exatamente
como uma rede de computadores conecta maquinas, uma rede social conecta pessoas.
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Ambos os autores, Castells e Wellman, afirmam que a tecnologia alterou
as comunicacfes em niveis micro e macro. Em uma menor escala, individuos
tem a possibilidade de acessar informagdes a partir de dispositivos cada vez
mais potentes (celulares, smartphones, notebooks, netbooks), com mais
recursos, e transmitir esta informacéo para sua rede de contatos, o que pode
alterar, na esfera macro, o modo como a informacéo é dissipada, diminuindo
também o tempo para que a informacgéo seja pulverizada em todo o globo.

E notavel a usabilidade dos novos recursos tecnoldgicos no cotidiano.
Telefones celulares que possuem uma gama de aplicabilidades adicionais a
seu proposito inicial, programas de mensagens instantineas e até a
possibilidade de se ver instantaneamente outra pessoa no outro lado do globo.
A tecnologia a servico da comunicacdo tornou-se uma ferramenta poderosa,
podendo até alterar a forma de interacéo entre individuos.

“A partir do desenvolvimento dos meios de comunicacao, principalmente
depois da Internet, as relagbes sociais prescindem do espaco fisico e do
geografico, elas ocorrem independentes do tempo e/ou do espaco.” (TOMAEL,;
ALCARA, DI CHIARA, 2005, p. 95)

Os autores afirmam que a Internet foi uma das principais responsaveis
pela revolugdo nas comunicacdes, ao permitir que a comunicacao se tornasse
possivel independente das distancias geogréficas. Isto ja ocorria com outros
meios de comunicacdo, mas a Internet permitiu que a comunicacdo fosse
moldada pelo usuério, podendo este comunicar-se via texto (chats, e-mail) voz,
ou até video (Skype, MSN), popularizando o uso da Internet.

Um dos motivos pelos quais € tdo importante destacar a influéncia da
Internet como ferramenta comunicacional, encontra-se no fato desta ter
crescido de forma nunca antes vista.

Dados da ACM (apud Dantas, 2011), mostram a penetracdo de mercado
da Internet foi aproximadamente trés vezes maior do que a da televisao.

O crescimento exponencial no uso da Internet comparando
com as outras midias, em se tratando de tempo para atrair a
atencdo, ou como alguns preferem o termo penetracéo, de 50
milhdes de pessoas para o radio demorou cerca de 38 anos. O
mesmo numero para televisdo foi de 13 anos, e, para a
Internet, aconteceu em apenas 4 anos, 0 que evidencia a
facilidade de absorcdo dessa midia pela populagéo.
(COMMUNICATIONS OF THE ACM apud DANTAS, 2011, p.
17)



60

Sao informacdes como estas que revelam o poder de influéncia da
Internet, que ja faz parte de 77,8 milh6es de brasileiros (IBOBE, 2011), sendo
que 87% destes usuarios utilizam as redes sociais.

Percebe-se que o crescimento da Internet € um meio de comunicagéo
de amplo espectro, sendo altamente absorvido pela populacdo e tornando-se
elemento de presenca diaria no cotidiano atual.

Um dos motivos pelos quais a Internet tornou-se tdo popular é a
capacidade de criacdo e disseminacdo de informacdes por qualquer usudrio.
Independente do grau da informacé&o, positiva ou negativa, a possibilidade em
se encontrar opinides de produtos atestados por individuos os quais ja tiveram
experiéncias reais, permite aguele quem procura comparar 0s resultados
encontrados, com as informacdes disponibilizadas pelas proprias empresas,
gue utilizam uma linguagem comunicacional diferente do consumidor.

“En Internet hay gran cantidad de sitios donde hablar tanto mal como
bien de un producto o servicio, existen foros, redes sociales, blogs personales,
paginas de opiniones...”( MERODIO, 2011a, p. 355)"'

Ao afirmar a existéncia de paginas voltadas a comentarios dos produtos,
0 autor destaca o poder do boca a boca dos consumidores, que por meio de
experiéncia prévia podem influenciar a decisdo de compra de outros individuos
de sua rede de relacionamento.

A popularizacéo de sites de reclamacdes - e até das redes sociais - deu-
se pelo fato de que as informacdes compartilhadas pelos usuarios a respeito de
certos produtos ou servicos possuiam maior credibilidade (aferida por outros
consumidores) que as informacdes contidas nos sites institucionais das
empresas.

Recuero (2009) também afirma que a Internet trouxe as redes sociais a
desterritorializacdo, gerada pelos novos espacos de interacdo social, como
chats, e-mails e sites de relacionamento.

Merodio e Recuero apontam o0 uso dos meios digitais na rotina de um
crescente numero de pessoas, e destacam o papel das redes sociais como

uma ferramenta nova, utilizada para aproximar produtores e consumidores, que

" “Na internet ha uma grande quantidade de sites para falar tanto mal como bem de um

produto ou servigo, existem féruns, redes sociais, blogs, paginas de opinides...” (tradugéo livre)
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podem estar em qualquer lugar do globo. Este uso tende a ser cada vez mais
frequente, uma vez que um numero maior de pessoas vem tendo contato com
as redes sociais.

Tanto Dantas, quanto Merodio e Recuero afirmam que a Internet alterou
a forma de contato entre os individuos, uma vez que as relacbes sociais
deixam de ser baseadas em principios geogréficos.

Ainda segundo a autora:

...a interacdo mediada pelo computador é também geradora e
mantenedora de relacdes complexas e de tipos de valores que
constroem e mantém as redes sociais na Internet. Mas mais do
gue isso, a interacdo mediada pelo computador € geradora de
relacbes sociais que, por sua vez, vao gerar lacos sociais.
(RECUERO, 2009, p.35)

Com esta afirmacéo, Recuero incita que a utilizacdo do computador é
geradora de lagos sociais, ndo somente de por meio de relacionamentos
iniciados no ambiente virtual, mas também sendo estes mantidos por meio do
ambiente virtual.

A autora afirma que sdo as ferramentas disponiveis pela evolugéo
tecnoldgica que permitem a criacao de lacos antes impossiveis de existir, neste
sentido, pode-se afirmar que a ampliacdo de uma rede de contatos, nos
padrdes atuais, deve-se e muito a tecnologia, sobretudo, a Internet.

Conforme a autora, da mesma forma que o0 ser humano possui
diferentes tipos de relacionamento fora do ambiente virtual - relacbes exercidas
com a familia, amigos ou no trabalho -, ele transporta estes relacionamentos
para o ciberespaco, e ainda os amplia por meio de ferramentas disponiveis

somente na Internet.

Como a comunicacdo mediada pelo computador proporciona
que essas interagbes sejam transportadas a um novo espaco,
0 ciberespaco, novas estruturas sociais € grupos que nao
poderiam interagir livremente tendem a surgir. (RECUERO,
2009, p. 88)

Seguindo esta hipotese, destacam-se como forma importante de criar e
manter relagdes sociais 0s softwares sociais. Primo e Brambilla conceituam

software social:
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se constitui em um numero de tecnologias empregadas para a
comunicacdo entre pessoas e grupos por meio da Internet.
Utilizados através de websites ou aplicativos, o software social
visa a comunicacao e a organizagao de informacgdes. O suporte
dado a interacdo estimula que pessoas com interesses
semelhantes compartilhem diferentes ideias. [...] Enquadram-se
nesta categoria os blogs, listas de discussao, féruns, instant
messengers, os chamados sites de relacionamento... (PRIMO;
BRAMBILLA, 2005, p. 12)

Considerando a amplitude de caracteristicas citadas pelos autores,
pode-se afirmar que as redes sociais, na atualidade, estdo relacionadas aos
softwares sociais, e que estes tém como objetivo a disseminacdo da
informacgé&o por meio da integracéo de pessoas.

Dentro dos softwares sociais, destacam-se os sites de redes sociais,
fendbmeno que vem crescendo exponencialmente, tanto em relacdo ao namero
de usuarios, quanto ao numero de diferentes sites emergentes.

Estes sites - Orkut, Twitter, Facebook - “n&o sdo exatamente um
elemento novo, mas uma consequéncia da apropriacdo das ferramentas de
comunicagao mediada pelo computador pelos atores sociais.” (RECUERO,
2009, p. 102)

O surgimento e crescimento destes sites sdo um importante alerta para
as empresas, que devem se utilizar destas ferramentas com o objetivo de
intensificar a comunicacdo com o consumidor. Essa intensificacdo nédo deve
restringir-se a quantidade de informacdo dirigida aos clientes, mas sim, a
gualidade desta, utilizando-se dos principios de confianca visando a
proximidade e perpetuidade da relacao.

Ao se pensar em se utilizar as redes sociais como ferramenta de
comunicacao, deve-se estar ciente qual publico que se pretende atingir, para
entdo se formular as mensagens especificas para este publico. Adentrar nas
redes sociais sem um planejamento prévio pode ser uma falha grave, pois o
consumidor atual esta atento ao mercado, presente nas redes sociais, e
possivelmente possui 0s seus clientes em sua rede de contatos.

Conforme Costa:



63

Um dos aspectos essenciais para a consolidagcdo de
comunidades pessoais ou redes sociais €, sem duvida, o
sentimento de confianga mutua que precisa existir em maior ou
menor escala entre as pessoas. [...] Quanto mais um individuo
interage com outros, mais ele esta apto a reconhecer
comportamentos, intencdes e valores que compdem seu meio.
Inversamente, quanto menos alguém interage (ou interage
apenas num meio restrito), menos tendera a desenvolver
plenamente esta habilidade fundamental que é a percepc¢éo do
outro. (COSTA, 2005, p. 242)

O autor afirma que a interacdo entre individuos esta ligada a percepcéo
de valor das informacgdes trocadas e o lago de confianca gerado entre eles. As
interagcbes aumentam conforme o valor da informacdo percebida no outro, e
conforme o nivel de interatividade aumenta, um laco de confianca tende a se
firmar entre os individuos, confirmando a teoria de Simmel a respeito da
importancia da confianca nas relagdes sociais.

O estudo de Wellman (2002) comprovou que o0 uso de redes sociais
digitais é positivo no sentido de se criar alternativas para o desenvolvimento de
capital social. A Internet modifica o fluxo do capital social, alterando o
envolvimento dos grupos sociais.

Ao utilizar a Internet na formacéo de novos vinculos sociais, a sociedade
alterou a forma como o capital social € formado, modificando também o fluxo
das informacdes e modo como o conhecimento € disseminado.

Recuero afirma que:

O capital social [...], pode assim auxiliar na compreensao dos
lacos sociais e do tipo de rede social formada através das
ferramentas sociais observadas na Internet. E, preciso, assim,
estudar ndo apenas a existéncia das conexdes entre atores
nas redes sociais mediadas pelo computador, mas, igualmente,
estudar o conteddo destas conexdes, através do estudo de
suas interacgdes e conversagdes. (RECUERO, 2009, p. 54)

Conhecer a forma e o teor das rela¢gdes intermediadas pelo computador
€ necessario para a compreensdo do fendbmeno das relacdes sociais, sendo
somente possivel por meio de uma andlise do conteudo gerado, ou seja, do
capital social criado por meio destas relacées.

Um incremento na conectividade entre usuarios é imprescindivel para o

crescimento das redes sociais, pois, por meio da troca de informacdes, ha a
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formagcdo de um relacionamento que pode ou nao interferir na tomada de
decisao.

E parte fundamental da estratégia de marketing de uma empresa, a
identificacdo de quais redes sociais podem ser utilizadas, bem como de que
forma a empresa utilizara a rede. O mau aproveitamento dessas ferramentas
pode implicar em um retorno abaixo do esperado para a empresa.

Dentro do composto de marketing, a Promocao se destaca, e possui
grande potencial ao se utilizar de novas tecnologias integradas nas estratégias
de promocgé&o.

Vivemos em um mundo repleto de transformacgfes
tecnoldgicas, culturais, sociais e profissionais. A propaganda
também ndo escapa das transformacdes e adaptacées, que, na
verdade, sdo necessarias para atender o0s objetivos de
marketing e de comunicacdo das empresas em geral. O grande
guestionamento hoje é: sera que os profissionais de
comunicacdo, de modo geral, estdo acompanhando as

mudancas do mercado e adaptando a forma de fazer
propaganda? (DANTAS, 2011, p. 11)

Dantas questiona os profissionais de comunicacdo em relacdo as
transformacdes ocorridas no mercado. E valido ressaltar que tal
guestionamento deve ser feito ndo somente aos profissionais de comunicacao,
mas todos aqueles que trabalham em areas altamente afetadas pela
tecnologia, como também o turismo.

O uso das redes sociais no marketing da empresa deve ser visto como
mais uma alternativa, e ndo uma forma isolada de comunicacdo. (POWELL,
2010)

Com esta afirmacédo, a autora confirma a tendéncia em se utilizar as
redes sociais no ambiente virtual como parte de uma estratégia conjunta de
marketing, e que como tal, deve ser planejada e operacionalizada de forma a
integrar os demais canais de comunicacdo da empresa.

Neste sentido, Lemos e Lévy afirmam que o ciberespaco proporcionou
um local que esta sempre disponivel para troca de informacfes entre usuarios,
tornando a Internet peca chave nas atividades de comunicacdo de uma
empresa.

Lemos e Lévy destacam que:
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O ciberespaco torna-se esse mercado de informagcdo que
comanda todos os outros mercados, e no qual os atores sociais
podem se estabelecer como “automidias”, se agrupar em
comunidades virtuais entrelacadas e se colocar no jogo sem
fim das conversacdes on-line (LEMOS; LEVY, 2010, p. 170)

Os autores afirmam que o0s atores sociais tornam-se produtores de
informacgédo, e entdo, percebe-se que a disseminagcdo da informagdo se
transforma de um modelo ponto a ponto, quando a empresa direcionava a
informagéo para o consumidor, para uma comunicagao multidirecional, onde
véarios consumidores produzem informacéo e a disseminam.

Atualmente, percebe-se cada vez mais 0 uso das redes sociais.
Ferramentas mais avancadas permitem o compartilhamento de fotos e videos,
0 que permite que os sites de redes sociais se tornem canais de comunicacao
eficazes, no sentido de valorizar as relagbes de diferentes niveis, ampliando
sua possibilidade de uso.

O uso das redes sociais no mercado é cada vez mais visivel, sendo
amplamente utilizado em outras esferas, como no meio académico, tema deste
trabalho. Pode-se imaginar, que o motivo do uso das redes sociais nos seus
mais variados usos, € nao somente a busca por informac¢des, mas sim,

informacdes que possuam confiabilidade.

As redes sociais ultrapassaram o ambito académico/cientifico,
conquistando e ganhando espaco em outras esferas. E
podemos observar esse movimento chegando a Internet e
conquistando cada vez mais adeptos, aglutinando pessoas
com objetivos especificos [...] (TOMAEL; ALCARA, DI CHIARA,
2005, p. 95)

Os autores afirmam que as redes sociais tém como objetivo reunir
pessoas que possuem objetivos especificos. Ao se navegar por alguns sites
especificos de redes sociais, percebe-se que estes foram projetados com
objetivos particulares, sejam estes de relacionamentos, profissionais ou o
compartilhamento de arquivos, podendo ser estes videos (YouTube) e fotos
(Flickr).

Mercadologicamente, as redes sociais tornaram-se ndo somente mais
um canal de divulgacdo, mas também como uma forma de aproximacao entre

empresa e consumidor. Porém, as redes sociais virtuais possuem como
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caracteristica um numero alto de lagcos sociais do tipo "mais fracos"
(RECUERO, 2009).

a partir da observacéo sistematica das interacfes, € possivel
perceber elementos como o grau de intimidade entre os
interagentes, a natureza do capital social trocado entre outras
informagfes que auxiliam a percep¢do da forca do laco que
une cada par. Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997)
argumentam gque muitos autores sugerem que a comunicagao
mediada pelo computador poderia reduzir o contato social mais
intimo, concentrando-se sobremaneira nos lagos mais fracos.
(RECUERO, 20009, p. 42)

A autora ainda afirma que a Internet permite uma visualizacdo das
relacdes sociais de forma Unica, evidenciando a forca de cada laco entre os
usuarios. Baseado na afirmacédo acima, e corroborado pela teoria dos lacos
fracos de Granovetter, pode-se sugerir que as redes sociais digitais estao
crescendo da forma como foi retratada, podendo até ganharem mais for¢ca do
gue algumas redes sociais tradicionais pelo fato de que o contato entre
usuarios das redes sociais digitais baseiam-se nos lacos fracos -,
transformando a rede social digital em uma poderosa ferramenta para
guaisquer interacdes entre empresa e consumidor.

O advento da Internet possibilitou que as redes sociais digitais se
tornassem mundiais, fortalecendo as relagfes sociais nos links fracos, aqueles
gue muitas vezes nem se tem contato pessoalmente, porém, que representam
parte importante do fluxo de informacéo gerado diariamente.

Ao se utilizar a Internet para disseminar a informacéao por meio dos lacos
fracos, ela tende a ocorrer mais rapidamente, por meio das pontes de
comunicacdo que alcancam outros conjuntos de redes dentro da
macroestrutura. (GRANOVETTER, 1973)

Ainda, € possivel afirmar que a Internet permitiu novas formas de
intermediacdo, agrupando mecanismos de audio e video e estimulando a
comunicacao entre cada vez um nimero maior de pessoas.

Apropriando-se da teoria dos lacos fortes e fracos de Granovetter
(1973), juntamente com a Internet e globalizacdo, pode-se sugerir que o mundo
esta cada vez mais conectado sendo considerado por alguns até “menor”, pois
as informacdes correm o globo em alta velocidade sendo disseminada entre

grupos os quais nao tem necessariamente contatos uns com os outros.
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Estas interacbes podem ocorrer face a face ou por meio de um
veiculo mediador, como Internet ou telefone. Através do
avanco dos meios de comunicagdo, desenvolvimento da
Internet, as relagbes entre as pessoas ndo ficam mais restritas
somente ao espaco fisico e geogréafico. Mas mesmo assim, por
meio das relagbes pessoais poderemos ter uma nocao da
realidade em que estes estdo inseridos, sendo que esta
realidade ir4 influenciar a rede social das pessoas (RANGEL,
2007, p. 44)

A autora afirma que a digitalizacdo das relagbes sociais permitiu a
transposicdo de barreiras geograficas, pode-se afirmar que isto ja tinha
ocorrido com o telefone, mas a Internet popularizou a comunicacao a longas
distancias a uma grande parcela da populagéo.

‘A grande diferenca entre sites de redes sociais e outras formas de
comunicacao mediada pelo computador € o modo como permitem a visibilidade
e a articulacdo das redes sociais, a manutencdo dos lagos sociais
estabelecidos...” (RECUERO, 2009, p 102)

A partir do momento em que um individuo se utiliza de um site de rede
social para configurar sua rede de relacionamento e adicionar seus contatos,
estes ali ficam até que um dos individuos deseje sua exclusdo. Isso permite
gue o usuario, e o restante de sua rede de contatos visualize os dados de cada
componente, de forma que, a manutencdo dos lacos sociais (em uma rede
social virtual), pode se tornar mais facil do que em redes de relacionamentos
onde nado ha possibilidade de ver esses lacos, ou seja, redes nao mediadas no
ambiente virtual.

Em um mundo em constante mudanca, as relagdes sociais tendem a ser
efémeras e superficiais, portanto, a manutencdo dos lacos sociais permitido
pelas redes sociais virtuais é de extrema valia, tanto para relacdes sociais
pessoais quanto profissionais.

Ao permitir que os lagos sociais mantenham-se mesmo apos periodos
off-line, as redes sociais virtuais oferecem um diferencial que pode ser
responsavel por sua capacidade em se adaptar e crescer da forma como é

visto hoje.

Outro elemento que é caracteristico das redes sociais na
Internet € sua capacidade de difundir informagfes através de
conexdes existentes entre 0s atores. Essa capacidade alterou
de forma significativa os fluxos de informac&o dentro da propria
rede. (RECUERO, 2009 p. 116)
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Recuero destaca que o processo de difusédo da informacdo dentro de
uma rede social foi alterado devido ao uso das redes sociais, algo também
destacado por Castells e Wellman, que afirmaram que com a evolugéo
tecnologica individuos passaram a ser responsaveis pela transmissdo da
informacéo.

As redes sociais estao sendo utilizadas para propagar a informacao de
forma multidirecional, diferentemente de sites institucionais ou propagandas
tradicionais, que difundem a informacdo de forma unilateral. E esta
caracteristica dos fluxos de informacdo, que permite uma abordagem
diferenciada por parte das empresas, aproximando as relacbes com o0s
consumidores.

Lemos e Lévy ainda citam outra caracteristica importante: “O acesso
livre as informacgdes, assim como as possibilidades de associacéo e de contato
se desenvolvem de maneira surpreendente nas mais diversas redes sociais”.
(2010, p. 52) Segundo os autores, a possibilidade de associagéo esta ligada ao
redirecionamento do fluxo de informacéao.

Lemos e Lévy ainda enumeram quatro fatores que alteraram a forma

como a comunicacao vem ocorrendo. “Nos ultimos anos, pudemos constatar:

1. O desaparecimento de numerosos “portais” [...] em proveito de
agregadores de redes sociais, conhecidos como softwares sociais, como
Facebook, MySpace, Orkut;

2. Crescimento continuo do numero de pessoas participando de inUmeras
comunidades virtuais e redes sociais;

Eclosao continua de novas comunidades e redes sociais;

Emergéncia de ferramentas de escrita colaborativa e participativa como
blogs, microblogs e softwares sociais, a chamada computacéo social da
Web 2.0; ...” (LEMOS; LEVY, 2010, p. 112)

Uma das tendéncias citadas pelos autores — o desaparecimento de
varios sites institucionais de empresas - é resultado do novo olhar dado ao

modo como as empresas devem se comunicar com os clientes.
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Em resposta, houve aumento exponencial de usuarios nas redes sociais
virtuais. Em 2008, 90% dos Internautas brasileiros acessavam algum tipo de
rede social. (LEMOS; LEVY, 2010)

Todos estes fatores contribuem para o crescimento da comunidade
online existente, e considera-los € de extrema importancia para o
desenvolvimento de quaisquer agdes comunicacionais da empresa.

Com a popularidade das redes sociais na esfera global, o mercado
turistico percebe nestas plataformas digitais uma oportunidade para divulgar
paises, cidades e continentes.

Segundo dados do Ministério do Turismo (2011), a utilizacdo da Internet
em busca de informacdes é o segundo modo mais utilizado pela maioria dos
turistas, ficando atras somente de recomendac¢des de parentes e amigos.

Considerando o grau de incerteza antes da compra que o produto
turistico oferece (MIDDLETON; CLARKE, 2002), é valido afirmar que, quanto
mais informacdes forem possiveis de se reunir sobre um determinado produto
antes de adquiri-lo, menores sdo as chances de se adquirir um produto que
nao se encaixe nos padrdes de consumo do individuo.

Com o crescimento da comercializacdo de produtos turisticos no
ambiente virtual, também percebeu-se a presenca de redes sociais especificas
aos viajantes, nos quais o internauta faz um perfil, partilha informacoes, vé
avaliacdes de outros viajantes e pode ainda encontrar companhia para viagens
entre os usuarios, (DELLA VALLE, 2010). Dentre estas destacam-se 0
TripAdvisor e o Couchsurfing.(DUTRA, 2010)

O TripAdvisor € um site que oferece “sugestdes confidveis de viajantes
reais”, segundo informacgdes da propria empresa. Possui parceria com hotéis e
restaurantes (com ferramentas para reservas de diarias e aquisicdo de voos e
demais servi¢cos), mas seu foco real sdo as resenhas dos usuarios, que tem a
liberdade para opinar sob diversos produtos, dando um parecer mais real, e
sob alguns olhares, até mais confiavel do que algumas resenhas feitas por
especialistas a revistas de turismo.

Ja4 o Couchsurfing, que em sua traducao literal pode ser visto como
“surfando o sofa”, € uma rede social voltada a viajantes independentes e que

disponibilizam sua casa, mais especificamente, seu “sofd”, para outros
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viajantes que também tem o desejo de conhecer o mundo, mas s&o
impossibilitados por questdes financeiras ou até por falta de companhia.

A rede teve o inicio de suas atividades em 2003, e o projeto busca
aproximar pessoas com perfis similares, a compartilhar experiéncias

oferecendo hospedagem de forma gratuita.

O site, que conta hoje com mais de um milhdo de membros -
namero ultrapassado em dezoito de marco de 2009-, foi
idealizado pelo americano Casey Fenton, a partir de uma
viagem feita por este a Islandia, quando sem hospedagem e
em busca de uma experiéncia distinta do perfil de turista
padrdo, mandou e-mails para mais de 1500 estudantes locais,
atingindo a hospitalidade de diversos grupos dispostos a
apresentar a Reykjavik deles. (STERN, 2009, p. 15)

Os objetivos da rede social sdo voltados ao intercambio cultural ao
promover a facilitacdo de hospedagem de pessoas com perfis similares, mas
de culturas diferentes, de locais diferentes, instigando a viagem, atuando no
desenvolvimento do turismo, mesmo que indiretamente.

A mudanca no habito de consumo da populacdo também se alterou com
a evolucdo tecnoldgica, percebido também com a proliferacdo de sites de
compra virtuais, como o Decolar.com, Expedia, Hotéis.com. entre outros.

Com o0 surgimento destes sites, o papel do agente de viagens
transformou-se, transformando-se de um simples intermediario para um
consultor. (TOMELIN, 2001). Com a Internet, adquirir um produto turistico se
tornou bem mais facil para o usuario final, com a facilidade em se navegar por
estes sites e realizar pagamentos em prestacfes com um cartdo de crédito.

Neste sentido, € importante saber como se adaptar a nova realidade
utilizando as ferramentas disponiveis para agregar valor ao produto. O agente
de viagens, no papel de consultor, deve certificar-se de que a informacéo
disponibilizada ao cliente € de qualidade, sabendo para tanto, onde se
encontram as informac¢des que irdo diferencia-lo da concorréncia, incluindo-se

aqui também a Internet.

3.2.1 As principais Redes Sociais no Brasil
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Neste topico foram relacionados os trés principais sites de redes sociais
no Brasil. Conhecer as principais redes sociais utilizadas no pais é importante
para se desenvolver estratégias de marketing precisas, buscando uma
comunicacdo de qualidade com intuito de se utilizar da melhor forma as mais
variadas ferramentas de comunicacéao.

Dentro do conceito de um site de rede social, € necessario que ele
permita: “a constru¢ao de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal,
interacdo através de comentarios, e, exposi¢do publica da rede social de cada
ator”. (RECUERO, 2009, p 102)

Considerando a afirmacdo de Recuero, pode-se perceber que a
utilizacéo de uma rede social por uma agéncia de turismo, permite a interacao
entre agéncia e consumidor, aproximando-os e oferecendo mais um canal de
comunicacao interativo.

Atualmente, destacam-se o Orkut, o Facebook e o Twitter. Cada uma

destas redes possui suas peculiaridades, e exerce func¢des distintas.

Tabela 01: Caracteristicas das principais redes sociais do Brasil.

Principais Redes Sociais no Brasil

Caracteristicas Orkut Facebook Twitter
Site www.orkut.com www.facebook.com www.twitter.com
Numero de s I I
USUArOS 120 milhdes 750 milhGes 175 milhdes
Visitantes 53 milhGes 430 milhdes 58 milhdes
mensais unicos
Visitantes N _ S
diarios 17,5 milhdes 128 milhdes 5 milhdes
Taxa de
Crescimento 20% 137% 1.238%
anual
Fundacgéao 2004 2004 2006

Maiores de 30 anos,
atletas, politicos,

Ppr?nb(ilicgl Brasileiros e Indianos 25_ lﬂ'g%gtgr:]zﬁ'sogglégné:%s celebridades, marcas e
P organizacdes sem fins
lucrativos.
E muito utilizado para E utilizado para promover Muito utilizado para
Observacdes promover produtos produtos para o mercadq de | compartilhas informagﬁes
para o mercado de massa; descobrir e verificar | em tempo real por meio de
massa. tendéncias mensagens curtas.

Fonte: Adaptado de Powell, 2010.
*Dados atualizados em http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com
** Dados atualizados em http://www.alexa.com/siteinfo/twitter.com
*** Dados atualizados em http://www.alexa.com/siteinfo/orkut.com


http://www.orkut.com/
http://www.facebook.com/
http://www.twitter.com/
http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com
http://www.alexa.com/siteinfo/twitter.com
http://www.alexa.com/siteinfo/orkut.com
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. Orkut

Criada em 24 de Janeiro de 2004, a rede social Orkut é filiada
ao Google, e tem seu nome originado no projetista chefe, Orkut Buyukkokten,
engenheiro turco da empresa®®.

O alvo inicial do Orkut era os Estados Unidos, mas a maioria dos
usuérios atualmente sdo do Brasil e da India. No Brasil, mesmo havendo atual
concorréncia com o Facebook (SBARAI, 2011) esta rede social ainda é
privilegiada por muitos, sendo que ainda é o 9° site mais acessado no pais.
(ALEXA, 2011)

Existe uma diferenciacdo no layout dos sites de redes sociais que torna
0 processo de escolha por parte de cada usuario baseado em caracteristicas
particulares a cada um.

“As caracteristicas do Orkut incluem perfis, comunidades e aplicativos,
[...] que permite aos usuarios enviar e receber mensagens e imagens.”
(POWELL, 2010, p. 25)

O Orkut possui como uma de suas principais ferramentas a possibilidade
em se compartilhar conteddo nas comunidades especificas, ndo s6 sendo uma
fonte de informacdo para o usuario, mas também uma forma de se encontrar
outros individuos com 0s mesmos interesses.

Ainda, é possivel, ainda que de ndo de uma forma completa, formar um
perfil do cliente com base nas comunidades as quais este se filia, sendo
algumas delas voltadas para produtos (ex: eu amo o0 meu Sandero), ou a
comunidades voltadas a habitos, existindo comunidades voltadas a discusséo
de dicas de viagens, como “Eu amo viajar”, “Viajar € tudo” e “Viajar é preciso”,
gue juntas reinem mais de 800 mil usuarios. (ORKUT, 2011)

O uso do Orkut como ferramenta de marketing € uma alternativa para
uma aproximacao com clientes, uma vez que o perfil da empresa oferece mais
um canal de comunicacdo com o consumidor. Muitas empresas se utilizam
desta rede social para divulgar os produtos e contatar clientes, conforme

exemplo a seguir.

' (POWELL, 2010)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Google
http://pt.wikipedia.org/wiki/Orkut_B%C3%BCy%C3%BCkk%C3%B6kten
http://pt.wikipedia.org/wiki/Turquia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%8Dndia
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Figura 01: Perfil Orkut agéncia harmTour, 2011.

A figura acima mostra o perfil de uma agéncia de viagens de Brasilia, que
possui em sua rede de contatos 176 pessoas, e que se utiliza desta rede para

divulgacao de contatos, produtos e promocdes especificas.

. Facebook

O surgimento desta rede iniciou-se como uma comunidade fechada,
sendo exclusiva para estudantes da Universidade de Harvard (POWELL,
2010). Apds o sucesso instantaneo da rede, que possibilitava ferramentas para
compartilhamento de fotos, mensagens e comentarios sobre as atividades de
outros usuarios da rede, esta foi ampliada para outras Universidades da Ivy
League Americana, possuindo mais de 750 milhdes de usuarios™.

O Facebook se tornou uma rede social extremamente popular e ndo
possui nichos de mercado especificos, sendo atualmente a rede social com

maior nimero de usuarios no mundo. (ALEXA, 2011)

19 http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com


http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com
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‘Uma ferramenta-chave do site € o perfil “mural” que permite aos
usuarios postarem mensagens e comentarios nas atividades uns dos outros.”
(POWELL, 2010, p. 22)

O Facebook diferencia-se do Orkut por n&do possuir comunidades
especificas para interacdo entre usudrios. O simples fato de se publicar algo
em seu perfil permite que outros usuérios de sua rede de contatos recebam

estas atualizacbes em suas proprias paginas e respondam a tal publicacdo

mais rapidamente, criando uma interacdo maior e mais intensa.
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Conforme a figura acima, percebe-se que a mesma agéncia de turismo
anteriormente citada também possui perfil no Facebook, sendo que nesta rede,
possui 1487 usuarios em sua rede de contatos, praticamente 10 vezes mais,
aferindo um volume maior de compartilhamento de informacdes totais

considerando ambas as redes de contatos.

e Twitter

A principal caracteristica desta rede social € a forma pela qual os
usuarios se comunicam. Os chamados tweets, S80 mensagens com N0 Maximo
140 caracteres, o que obriga ao usuario uma comunicacdo mais direta. E

possivel também seguir usuarios a fim de se receber as atualizacdes destes,
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sendo que uma das caracteristicas desta rede € o fato de que nao
necessariamente se conhece o0 outro usuario, podendo este ser uma
celebridade, politico ou até empresas e instituicdes governamentais.

Segundo informag@es do préprio site,

As empresas usam o Twitter para compartilhar informacdes de
forma rapida com as pessoas interessadas em seus produtos e
servicos, para coletar sugestdes e informacdes do mercado em
tempo real, e construir relacionamentos com clientes, parceiros
e pessoas influentes.?
A afirmacdo acima denota o envolvimento dos desenvolvedores desta
rede social com as possibilidades de se utilizar o Twitter na divulgacéo de seus
produtos, e em uma comunicacdo mais ampla entre clientes e fornecedores.

Atualmente o Brasil € o terceiro maior publico do Twitter, perdendo somente

para Estados Unidos e Inglaterra.”
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Figura 03: Perfil da Charmtour no Twitter, 2011.

A figura acima mostra o perfil da agéncia CharmTour no Twitter. Pode-se

ver que existem 1.371 “seguidores”, ou seja, usuarios que recebem as

%0 http://twitter.com/about
L (SMAAL, 2010, p. 2)
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atualizacbes da agéncia em suas paginas. Portanto, percebe-se que a
permeabilidade desta rede social € comparavel ao Facebook.

Em relacdo ao nivel de informagdo, a necessidade em manter as
mensagens curtas permite a agéncia somente a publicacdo de tweets
importantes e links a serem seguidos. A opcéo por este tipo de ferramenta
permite ao cliente o acesso a informagbes de relevancia, minimizando

propagandas desnecessérias, ou também conhecidas como spams.

3.3 Redes Sociais e Promoc¢ao

As redes sociais estdo sendo cada vez mais utilizadas como ferramenta
para divulgacdo de produtos e servigos. Implementar novos recursos
tecnologicos e oferece-los aos clientes é uma alternativa para o relacionamento
entre empresa e consumidor. (ROCHA, 2006)

Alternativa esta que deve ser vista de forma a agregar as formas de
comunicacdo, mas nao exclui-las. “Nao coloque publicidade tradicional e rede
social em departamentos separados. A quimica entre eles é necessaria.”
(KOTLER, 2011, p. 1)

Kotler afirma que, ao utilizar as redes sociais como parte do programa
de comunicacdo da empresa, esta agrega valor a comunicacao tradicional,
portanto as acdes devem ser planejadas em conjunto.

Corroborando a afirmacéo do autor, Merodio, (2011a, p. 11) afirma que:
‘Realmente las redes sociales son una parte mas de un plan de marketing en
una empresa, y debe planificarse como tal y coordinarse con otro tipo de
acciones publicitarias, promocionales o de RRPP.” %

Ambos os autores afirmam que € necessario uma coordenacgao entre as
diversas areas publicitarias e o planejamento de comunicacédo dentro de uma

rede social. O planejamento de acdes dentro da rede social, quando nao

*2 Realmente as redes sociais s&0 uma parte a mais de um plano de marketing em uma
empresa, e deve ser planejado como tal e coordenado com outros tipos de a¢des publicitarias,
promocionais e de relagbes publicas. (traducéo livre)
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condizente com o restante do planejamento de comunicagcdo, pode dar
resultados insatisfatérios para a campanha publicitaria como um todo.

Também, existe a necessidade em se criar a possibilidade do usuario
interagir com o perfil da empresa dentro da rede social. Ao permitir que o
cliente envie mensagens a empresa, esta pode se tornar mais aberta e com

uma comunicacao mais direta com o consumidor.

A comunicagéo interativa, entdo, pode ser sintetizada como a
forma como uma organizacdo se relaciona com seus publicos
por meio da rede mundial. Com a Web 2.0, por exemplo, foram
criados meios ainda mais interativos de comunicacdo e
expressdo, de relacionamento e conexfes em redes sociais.
(DANTAS, 2011, p. 8)

O autor afirma que a interatividade relacionada as redes sociais vem
mudando a forma como as empresas se comunicam com 0s consumidores.
Dantas ainda afirma que uma Web mais interativa permite ao usuario maior
controle sobre as informacgdes recebidas (2011), aumentando a qualidade na

comunica(;éo entre os atores.

a interacdo com o consumidor, possibilitada por muitas das
novas midias, € fundamental para as empresas conhecerem
melhor seus clientes e suas expectativas, [...] levando em conta
nao somente 0s aspectos econdmicos, mas também os demais
aspectos que caracterizam a sustentabilidade. (DANTAS, 2011,
p. 14)

Dantas afirma que as novas midias permitem as empresas 0 uso de
aspectos sustentaveis na comunicacdo com o0s consumidores. Nos ultimos
anos as questdes ambientais vém sendo muito discutidas sob varias oéticas, e é
valido também afirmar que as acBes de promocdo no ambiente virtual séo,
além de ecologicamente melhores (pela diminuicdo da impresséo, e com isso,
reducdo do desmatamento necessario para confeccdo de matéria-prima),
economicamente mais interessantes (especificamente no caso das redes
sociais, onde ndo ha custo para gerenciamento dos perfis).

Nas acbes de promocédo, € necessario que exista uma atencédo especial
para os impactos causados pelos iniUmeros anuncios, posters e brochuras, em
especial no turismo, que se utiliza muito desta forma de promocéo. Portanto,

percebe-se que a utilizagdo do ambiente virtual para a divulgacdo de produtos
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turisticos é altamente recomendavel, por seu menor custo, diminuindo as

impressodes e utilizando sempre que possivel somente materiais digitais.

O que é evidente é que 0 custo com impressdo, como uma
propor¢ao do gasto de marketing, € um custo “adiantado” a ser
pago pelas receitas da operadora. O que também é Obvio é
que metade e, em geral, muito mais desse custo representa
desperdicio. [..] E Obvia a grande atratividade da Internet,
nesse contexto, considerando-se apenas o custo, embora haja
varias outras vantagens. (MIDDLETON; CLARKE, 2002, p.298)

Middleton e Clarke voltaram-se para as questdes econdmicas ao afirmar
a atratividade da Internet na promocao turistica, focando nos altos custos de
producdo e alto grau de desperdicio gerado pela confeccdo de material
promocional. Entretanto, considera-se necessaria — em muitos casos - a
producédo de materiais promocionais no turismo, uma vez o cliente ndo possui
contato nenhum com o produto até seu consumo.

Ainda, percebe-se que esta atitude perpassa os limites econdmicos,
tornando-se também ecologicamente desejavel, uma vez que boa parte da
publicacdo impressa no turismo refere-se a impressbes de materiais de
propaganda.

Independente de questdes financeiras e ecoldgicas percebe-se que ha
muito potencial dentro das acfes de marketing no ambiente virtual. Neste
sentido, as redes sociais sdo uma das ferramentas com maior possibilidade de
desenvolvimento de acdes promocionais, dado ao multidirecionamento das
informacdes |4 presentes.

Kotler et al ainda ressaltam que:

Como as midias sociais sdo de baixo custo e pouco
tendenciosas, serd delas o futuro das comunicagbes de
marketing. As conexdes entre amigos nos sites de networking
social, como Facebook e o MySpace, também podem ajudar as
empresas a desenvolver insights sobre o mercado. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 9)

Os autores afirmam que os sites de redes sociais, como 0 Facebook,
possuem a caracteristica de serem pouco tendenciosos, o que pode ser

utilizado por empresas que se utilizam destes sites como forma de promocéao
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de seus produtos, quando outras pessoas aferirem credibilidade as
informagdes ali contidas.

Existe uma relagdo entre o multidirecionamento das informacgdes e o fato
destas serem pouco tendenciosas dentro da rede social. Quando ocorre a troca
de informagbes entre consumidores a respeito de um tema, esta tende a ter
mais valor se comparada a uma comunicacdo entre empresa e consumidor.
Esta valoracdo da informacdo perceptivel aos consumidores, demostra a
capacidade da rede em produzir informacao de forma indireta.

Portanto, a vitalidade criativa das comunidades e redes sociais
virtuais [...] € um dos principais trunfos a longo prazo das
empresas da hova economia e ndo somente a posse exclusiva
de “contetdos”. (LEMOS; LEVY, 2010, p. 90)

Com a afirmacao acima se percebe uma preocupacédo com a mudanca
gue pode ocorrer com o fato de que as empresas nao sdo mais detentoras do
conteudo. Como com as novas tecnologias, cada usuario passa a ser formador
e dissipador de informacdo (CASTELLS, 2000), as empresas ndo possuem
mais o controle de antes, sendo necessarias novas formas de atrair a atencao
de possiveis consumidores.

E uma mudanca de paradigma nas comunicacdes. Promocdes e
divulgacdes institucionais perdem valor frente as novas formas de comunicacao
oferecidas pelas redes sociais.

A interacdo entre usuarios, independentemente de serem consumidores
ou empresas, permite um dialogo mais préximo com um nivel de informacéo

mais elevado, neste sentido, Dantas afirma que:

a publicidade tera de aprender a lidar com novas midias [...]
Some-se a essas novas opgdes de comunicacdo os blogs, 0s
videos do YouTube, as a¢cdes no mundo virtual Second Life, as
pesquisas sobre consumidores em redes sociais como o Orkut,
entre outras tantas formas de comunicacdo que surgiram com
a explosédo da Internet social. (DANTAS, 2011, p. 17)

O autor sugere que trabalhar com as novas midias pode ser um desafio
para algumas empresas, pois, além de variadas (que englobam plataformas
com linguagens distintas), as novas midias contam com a formacdo do
conteudo em tempo “real” por usuarios diversos 0s quais a empresa nem

sempre consegue controlar.
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Na Internet social, especificamente nos sites de redes sociais, 0
conteudo € gerado, atualizado e livremente compartilhado por multiplos
usuarios. Sem o controle das empresas, a comunicacdo que antigamente
ocorria de forma unidirecional, tornou-se interativa, forcando uma resposta
rapida das empresas frente a novos acontecimentos.

‘A sobrevivéncia de uma instituicdo esta precisamente ligada a seu
suporte a uma rede social on-line” (LEMOS; LEVY, 2010, p. 111). Os autores
afirmam que uma presenca na Internet é imprescindivel para a manutencéo
dos lacos entre empresa e consumidores, ainda mais se for considerado que “o
ciberespaco permite que nos tornemos consumidores avisados, conscientes e
responsaveis...” (LEMOS; LEVY, 2010, p.166) assim, a velocidade com o qual
a informacéo é dissipada, e o numero de individuos que ela atinge, é resultado
das conexdes sociais geradas e mantidas também, no ambiente virtual.

Quando o consumidor se utiliza de um site de rede social em busca de
informagbes sobre determinado produto, este encontra ndo somente a
divulgacdo institucionalizada presente em diversos meios de comunicacao,
mas principalmente, opinides de outros consumidores e uma possibilidade de
aproximagdo com a empresa.

Estas opinides encontradas dentro das redes sociais, e mais atualmente,
também em alguns sites como Decolar.com, possuem a mesma, ou até maior
credibilidade que informacdes institucionalizadas (KUAZAQUI, 2000). Quando
pessoas estdo em busca de informacfes destas fontes, se baseiam em
principios de confianca gerados por meio de experiéncias passadas ou de
individuos compartilhados dentro da rede de contatos. Nem sempre se
conhece a pessoa a qual o comentario foi baseado antes de se adquirir 0
produto.

E importante ainda, conhecer o publico-alvo da empresa, a fim de utilizar
uma linguagem e formatar estratégias de acordo com este publico, neste
sentido, as redes podem ser uma fonte de informacdo das empresas sobre
seus consumidores.

Dantas menciona que:
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Outra preocupacao relevante é que a comunicacao interativa
ou a comunicagcdo em redes exige que se conheca muito bem
0 publico-alvo, que ele seja muito bem acompanhado e que se
obtenha o feedback de todas as ag¢des. (DANTAS, 2011, p. 10)

Quanto mais se compreende o produto turistico, mais evidente se torna
a importancia de se realizar um trabalho visando minimizar duvidas dos
consumidores e evidenciar o produto da melhor forma, sendo ele por meio de
uma divulgacdo ecologicamente correta, realizada também com acdes de
marketing digital -, ou por meio do feedback de clientes satisfeitos.

Ao utilizar as midias sociais objetivando diminuir as incertezas dos
clientes, as empresas se posicionam no mercado de forma imparcial ao permitir
gue outros usuarios atestem a qualidade de seu produto/servico. Uma atitude
ousada para alguns, pois, se o servico for mal realizado, o cliente podera
vingar-se da pior forma possivel, e o boca-a-boca virtual negativo sera bem
pior.

‘O crescimento das redes sociais torna mais viavel e mais facil as
pessoas conversarem sobre empresas, produtos e marcas existentes em
termos de seu desempenho funcional e também de seu desempenho social.”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 206)

Os autores afirmam que as redes sociais permitram que o0S
consumidores tivessem uma alternativa na busca de informacdes sobre os
produtos os quais iriam adquirir, trocando informac¢des com outros usuarios da
rede, ampliando as fun¢des das redes sociais, e tornando-as uma ferramenta
indispensavel para planejamento, prospecc¢éao e divulgacao de seus produtos.

Uma pesquisa realizada pela Altimeter Group em 2010 revela os critérios
para o sucesso de uma empresa no marketing contemporaneo utilizando-se
das redes sociais. Segundo 0s responsaveis, as empresas ainda ndo se
utilizam do Facebook no sentido de formar um relacionamento de qualidade
com o cliente, e ndo percebem varias das possibilidades ofertadas por este
site. (OWYANG; TRAN; WEBBER, 2010)
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Segundo os autores, “Brands must engage with fans in the manner
which they are already accustomed. Two-way dialog spurs interaction, trust,
and the spread of information.” (OWYANG; TRAN; WEBBER, 2010, p. 7) ©

Os autores creditam a confiangca novamente um papel de destaque,
sendo que por meio do aumento da comunicacdo € que a confianca €
alcancada, como afirmado anteriormente por Coleman (1990). Ainda, pode-se
afirmar que a confianca esta ligada ao modo de disseminar a informacéo, por
meio da propaganda boca-a-boca, que afere maior confiabilidade para empresa
pelos consumidores, uma vez que sao estes 0s responsaveis pelo contetdo da
informagéao compartilhada.

“Facebook enables brands to activate word of mouth by allowing fans to
share with each other.” (OWYANG; TRAN; WEBBER, 2010, p. 18) 24

Ao permitir que os usuarios compartilhem a informagdo uns com os
outros dentro da rede (Facebook), deixa de existir a questao de propriedade de
informacédo, o0 que permite que esta seja levada a um numero maior de
usuarios, e ndo somente aqueles pertencentes a uma rede especifica.

Conforme visto anteriormente, a propaganda boca-a-boca é um dos
modos mais eficientes de realizar-se a divulgacdo de produtos. No ambiente
virtual, as redes sociais séo o canal utilizado para a realizacdo desta pratica ha
muito conhecida, porém, existe ainda uma lacuna, entre a percepcdo das
empresas a respeito desta pratica, e a realizacdo da atividade em si, fazendo
com que as redes sociais estejam atualmente sendo subaproveitadas.

E necesséario que os profissionais de marketing entendam que o fluxo
das informacgBes dentro do ambiente virtual sofreu alteracdes, e que usuarios
tem o poder ndo s6 de retransmitir, mas também de produzir informacéao.
(CASTELLS, 2000)

“Marketers must put down the one-way directional marketing playbook
and tap into the two-way behaviors of social networks.” (OWYANG; TRAN;
WEBBER, 2010, p. 22) ?

8 "Marcas devem engajar-se com fas da forma como j& estdo acostumados. Dialogos de duas
vias estimulam interagéo, confianga e disseminagao da informagao.” (traducgéo livre)

# “Facebook possibilita as marcas ativar a propaganda boca a boca permitindo fas
compartilhar informagéo com outros.” (tradugao livre)

% “Comerciantes precisam deixar de lado o manual de marketing unidirecional e explorar o
comportamento de duas vias das redes sociais.” (tradugao livre)
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A afirmacdo acima demonstra a importancia em saber se trabalhar com
informacgdes advindas de diversas dire¢des, publicadas por usuérios diferentes,
gue é uma caracteristica das redes sociais. Esta afirmacéo autentica Recuero,
guando esta afirmou que as redes sociais alteraram o fluxo das informagdes. A
comunicacdo dentro das redes sociais possui diferentes fluxos, diregoes,

alterando a forma como deve ser vista a promogao.

Esta comunicacdo esta atrelada a processos midiaticos [...]
Alguns autores chamam de midias digitais [...] Independente do
termo utilizado, parece ser uma evidéncia que diferentes
formas de consumo, de producdo e de distribuicdo da
informacao aparecem hoje com os dispositivos e as redes
digitais. (LEMOS; LEVY, 2010, p. 47)

Os autores afirmam que as midias digitais sdo uma forma nova de
comunicacdo, e estdo alterando a forma como empresas e consumidores
interagem, sendo que em sua maioria, estas interagdes ocorrem por meio de
dispositivos que oferecem cada vez mais uma amplitude de ferramentas, como
se pbde perceber com a evolucdo do telefone celular, que atualmente também
pode navegar na Internet, enviar mensagens, compartilhar fotos e videos, e até
em alguns casos, fazer chamadas de voz entre usuarios, algo que ha muito era
desejado. (Iphone 4)

E importante entender as redes sociais na comunicacdo entre as
empresas e os consumidores, pois oferecem uma forma de comunicacao
diferenciada. Sobre como uma rede social deve ser utilizada pelas empresas,

Merodio (2011a, p. 228), afirma:

Por un lado conseguimos el feedback de nuestros clientes,
nuevas ideas que sumar a nuestras sesiones de
brainstorming® y lo mas importante hacer sentir al cliente que
le escuchamos, le tenemos en cuenta y hacemos los
productos/servicios pensando en él.%’

% Brainstorming - tempestade de ideias, mais que uma técnica de dinamica de grupo, é uma
atividade desenvolvida para explorar a potencialidade criativa de um individuo ou de um grupo.

" Por um lado conseguimos o feedback de nossos clientes, novas ideias para as sessdes de
brainstorming e o mais importante fazer o cliente sentir que o escutamos, que o consideramos
e fazemos os produtos/servicos pensando nele.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Grupo
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O autor afirma que a utilizacdo das redes sociais pelas empresas nao
deve focar-se somente no feedback dos produtos ou servicos, mas
principalmente no fato de fazer os clientes sentirem-se valorizados, ouvidos.

Mais uma vez percebe-se o intuito da rede social na valoracdo dos lagos
entre 0s atores, neste caso, empresa e consumidor. Esta valoragao resulta do
sentimento de confianca possibilitado em parte, pela consideracdo que a
empresa tem com o consumidor ao desenvolver produtos “pensando neles”.

A evolucdo do marketing digital encontra nas redes sociais uma
alterativa para a exploséo de propagandas “indesejadas”, ou os famosos spam.
Pratica comum nos anos 90, o surgimento de inUmeros anuncios na caixa de
correio eletrénico dos consumidores tornou-se mal visto por estes, que na
maioria das vezes ndo tinham sequer interesse no produto. (BEZERRA, 2010)

Ao contrario dos spam, dentro das redes sociais o0 conteudo é
compartilhado somente dentro da sua rede de contatos, o que afere maior
credibilidade a esta ferramenta.

O crescimento exponencial das redes sociais foi uma resposta a
insatisfacdo dos consumidores frente as praticas de marketing agressivas das
empresas. (CUNHA, 2011). A comunicacdo direta entre consumidores permite
um maior conhecimento sobre o produto ofertado, e neste sentido, a confianca
do consumidor em determinado produto € decisiva ndo somente no processo
de escolha, mas no “eco” gerado por este consumidor a outros.

Os meios eletrbnicos elevaram o compartilhamento de ideias,
modificando comportamentos sociais, transmitindo um novo valor as relagées.
(BARBOSA, 2010)

Enquanto a unidirecionalidade da propagacdo da informacdo pelos
meios tradicionais gera um desequilibrio, pois a empresa possui mais
informacdes a respeito do produto que o consumidor, a multidirecionalidade
causada pelas redes sociais permite que os consumidores unam-se, retinam
informacBes e comuniquem-se em um mesmo hivel com a empresa,
aumentando a confian¢a do consumidor antes de adquirir um produto.

As redes sociais podem ser utilizadas como mais um canal de
comunicacdo ao consumidor, oferecendo um contato direto, com solucfes

rapidas e voltadas ao atendimento ao consumidor.
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“‘Embora individualmente o consumidor seja fraco, seu poder coletivo
sempre sera maior do que o poder de qualquer empresa. O valor coletivo dos
consumidores esta enraizado no valor de uma rede." (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p.79)

Enquanto os autores acima afirmam que as redes sociais oferecem aos
usuarios um maior poder, no sentido de possuirem mais informacdes sobre as
empresas, poder-se-ia imaginar que esta ferramenta esta sendo altamente
utilizada na divulgacéo dos produtos, porém, ainda sao consideradas pioneiras
as iniciativas na implementacao de estratégias de comunicacdo mercadolégica
nas redes sociais.

Serdo vistos a seguir duas empresas que atuam no setor de viagens, e
gue, dentro de seus canais de comunicacéo, trabalham as redes sociais como
uma alternativa para comunicarem-se com 0s consumidores.

A utilizacédo de cada rede social por cada empresa, bem como 0 numero
de usuarios diferencia-se, considerando o perfil de mercado e publico-alvo de
cada uma, as ferramentas, entretanto sdo basicamente as mesmas, sendo

estas disponibilizadas para quaisquer empresas do mercado.

3.3.1 Destaques

Dentre as empresas que operam no setor turistico, merecem destaque a
companhia aérea GOL e a empresa de comércio eletrénico Decolar.com, que
tem suas acOes focadas em blogs e redes sociais como o Orkut, Twitter e
Facebook.

Miguéns, Baggio e Costa (2008), afirmam que as redes sociais estao
alterando o modo como os turistas planejam suas viagens, permitindo uma

maior interacao por meio de opinides sobre hotéis ou atracdes turisticas locais.

e GOL Linhas Aéreas

A GOL iniciou as operacfes, em 15 de janeiro de 2001, com objetivo de
proporcionar vOOS cOm precos acessiveis para uma maior parcela da
populacdo brasileira. Possui uma estrutura de custos enxuta que privilegia a

alta tecnologia, negociando cerca de 74% de seus bilhetes pela Internet
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(ARIENTE et al, 2011). Com o sistema de vendas de passagens via Internet, a
GOL se diferenciou das empresas concorrentes, forcando-as a alterar seus
modelos de negdcio a fim de se adequarem a nova realidade de mercado.

A figura abaixo é uma representacao do site institucional da empresa.
Nesta, percebe-se a realizacdo de atividades em redes sociais distintas,

convidando o usuério a ter uma maior interacdo com a empresa.

'voegol.com.br/pt-br/Paginas/default.aspx Tﬁ’ 3
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Figura 04: Site institucional da GOL, 2011.

O site institucional da empresa oferece além de servicos como consulta
de horarios de voos e aquisicdo de passagens aéreas, a possibilidade de
comunicar-se de diversas formas.

A iniciativa de oferecer diversos canais de comunicacdo, como e-mail,
telefones de contato e até chat ao vivo — ferramenta que permite ao
consumidor entrar em contato direto com a empresa por meio de trocas de
mensagens instantdaneas no computador — visa aumentar a qualidade do
produto oferecido, e neste sentido, as redes sociais também sdo utilizadas,
oferecendo um contato mais préximo com o consumidor.

A figura a seguir retrata o perfil da GOL no Twitter, onde ja se pode ver a
interatividade que a empresa oferece ao dialogar com os usuarios de uma
forma que o site institucional ndo permite. O uso desta rede social para se

comunicar com os clientes é eficaz e eficiente, pois permite ao usuario uma
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resposta rapida, sendo que esta sera automaticamente recebida em toda sua

rede de contatos.

G0l GOL Linhas Aéreas
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Figura 05: Site da GO'L no Twitter.
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Nome Completo

Senha

Inscreva-se

Curioso para saber como GOL Linhas Aéreas
usa o Twitter?

i Descubra guem @VoeGOLoficial segue

Segundo Simon (2011, p. 1): “consumidores que usam o Twitter para

reclamar obtém uma resposta até 8,4 mil vezes mais rapida do que se

procurassem ajuda pelo Procon. Pelo Facebook, a eficiéncia pode ser até 1,4

mil vezes maior.”

Isto mostra na préatica o poder do boca-a-boca virtual, transformando

esta rede social em uma poderosa ferramenta para consultas, solicitacbes e

até reclamacoes. Fato que esta sendo cada vez mais percebido por empresas

e consumidores.

Ja o Facebook, além de uma ferramenta para consultas e reclamacoes,

pode se transformar em uma ferramenta promocional eficiente, interagindo com

0 publico por meio de promog¢des e compartilhamento de conteudos exclusivos,

como Visto a seqguir.
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Figura 06: Perfil da GOL no Facebook, 2011.

A GOL ainda oferece a usuarios que possuem perfil no Orkut, um canal
de comunicacao interativo, com mais esta alterativa de interacdo com o0s
consumidores.

O perfil da GOL no Orkut permite aos usuarios a publicacdo de
guestionamentos, a participagdo em enquetes e promocles exclusivas a

usuarios cadastrados.
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Figura 07: Perfil da GOL no Orkut, 2011.
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Figura 08: Perfil da GOL no Orkut, 2011.
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Mesmo perdendo mercado para o Facebook no dltimo ano (SBARAI,
2011), o Orkut possui uma permeabilidade de mercado que ndo pode ser
ignorada. Somente o perfil da empresa neste site possui mais de vinte mil
seguidores, numeros inferiores aos das outras redes sociais analisadas - mais
de 500 mil f&s no Facebook e mais de 90 mil seguidores do Twitter -, porém,
ainda expressivos quando considerado que a maioria dos usuéarios do site -
50,60% - sdo brasileiros®.

Tanto a porcentagem na participagcdo de brasileiros, quanto as
possibilidades de interacdo inexistentes nas outras redes, justifica em parte a

continuidade das ac¢des dentro do Orkut.

L , GOL

- S
Turbinadas  Plano de Voo £ GOL Promogdes Pergunte ao Comandante Busca no site £ tflic &l
Aqui vocé encontra tudo que tem de novo na GOL e na aviacio. %
e | voricns GO
& Unhus aéreas eteigerees
Intensificamos nossa operagao em Campina Grande! it Transportadora oficial
comentérios (0) 5 | Tweet | 23 § Compartilhar
(1]
+ LIDAS E
18/10/11 Comunicado GOL — Vulc3o chileno
Puyehue

Para trazer mais comodidade aos nossos dientes, intensificamos nossa operacdo em Campina
Grande, « os que ligam a cdidade a Salvador e Belo Horizonte.

13/07/11 Concorra a ingressos para o maior
festival de sertanejo universitario

As novas frequéndias trardo mais comodidade aos nossos dientes, principalmente aos que vivem no do pais

interior da Paraiba, que agora passam a ter acesso direto a novos destinos.

Figura 09: Blog da GOL, 2011.

Finalizando, a GOL também possui um blog, onde publica novidades
referentes a horérios de voos, promocdes e oferece aos visitantes mais esta
oportunidade de interagir com a empresa, respondendo enquetes e publicando

comentarios a respeito das matérias publicadas. Um canal de comunicagéo

%8 http://www.alexa.com/siteinfo/orkut.com


http://www.alexa.com/siteinfo/orkut.com
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alternativo para aqueles que ndo possuem um perfil em uma rede social,
mostrando que a empresa Se preocupa em aproximar-se dos clientes das
véarias formas possiveis.

Foram demonstradas acima as formas de interacdo da empresa de
transportes aéreos GOL, porém, o mercado turistico como um todo ainda

realiza acdes pontuais se comparado a outros setores.
J Decolar.com

Outro caso de destaque é o da Decolar.com?, site especializado em
comércio eletrdnico de produtos turisticos, incluindo passagens aéreas, diarias
de hotéis, cruzeiros, aluguéis de carro e ainda pacotes turisticos completos.
Fundada em agosto de 1999, a Decolar.com € a maior agéncia de viagens
online da América Latina com escritorios no Brasil, na Argentina, no Chile, na
Colombia, nos Estados Unidos, no México, no Peru, no Uruguai e na
Venezuela e mais de 500 funcionarios. (MORENO; BONAFE; BANSEN, 2008)

Dentro das acdes promocionais da empresa dentro das redes sociais,
destacam-se o0 uso do Facebook e Twitter, porém também possui - além do seu
site institucional - um blog que convida o cliente a relatar suas experiéncias,
como um perfil no Orkut. Ainda neste ultimo, utiliza-se de propaganda por meio
dos anuncios de publicidade publicados diretamente nos perfis de cada usuario

em particular.

 http://www.decolar.com
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Figura 10: Site institucional do Decolar.com, 2011.
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Pode-se ver na figura acima, que o site institucional Decolar.com
oferece, além do comércio de produtos, a disponibilidade de se publicar
comentarios sobre os produtos utilizados, sendo em sua maioria hotéis. Ainda,
no fim da pégina, possui os simbolos das redes sociais Twitter, Facebook e
Orkut, que com um click levam o usuario ao perfil da empresa em cada uma
dessas redes sociais.

Em ambos os casos, tanto da GOL linhas aéreas quanto do
Decolar.com, o site institucional € mais do que somente uma ferramenta
publicitaria. E também o meio de comércio mais utilizado, sendo que ambas as
empresas sdo conhecidas por oferecer primariamente seu produto online.

Na figura seguinte, encontra-se o perfil da Decolar.com no Twitter.
Percebe-se que para a empresa, esta ferramenta € mais do que somente o
anuncio de produtos e promoc¢les, uma vez que a empresa convida seus
seguidores a interagirem, por meio de diversas perguntas que constam no

perfil.

hwittef’ C L 002 possul uma comta? Entrar

Decolar.com Mantenha contato com Decolar.com

@Decolar srasil

x
decolar
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http://www .decolar.com
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Figura 11: Perfil do Decolar.com no TW|tter 2011.
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Semelhante ao uso do Twitter pela GOL, o Decolar.com também utiliza

esta rede social com o intuito de oferecer ao cliente um canal de comunicacéo

voltado a busca de solu¢@es e reclamacdes sobre os produtos.

s

facebook

X
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O MELHOR PRECO PARA SUA VIAGEM

cligee em Corone B ¢ acompanie

n0ossas OFERTAS EXCLUSIVAS!

&) Informacd=s
A, Atvidedes dos amies

Lazer - S3o Paude

Decolar.com | = Curt |

Decolar.com
@ Comgiete 8 frase: Feriad® no meic da s=mana & bom para

Decolar,.com
@ Ena! Haje & feriads! O que tem O= interessante para fazer ns sus cidsds,
e ne=szes Gias 0= fdiga no meio da semans?

@ Cutc  Comer Ror © Contigietlhor
£ 4 pe==cas cutiram ista
§.J Bcityr todos o= 10 comentanos

Lisiane Boehl Traves=ia d= catamar3. Porto Alegre 3
Guaita..R3 7,00 fol insugaradc exts semana..£ novidade!
na 3 horas « Curltie

Meire Felicio OLA CALDAS NOVAS URGEE.

ol) Michelle Margot ~ Pagina inicial  ~
Criar uma p;gtn \
Vock e Decolar,com
&0 Gol Unhas Adreas Int=figentes

Encontrar amigos de Uniceub

DAsE

4 dos === amigos frequentaram Uniceud.
Enconiire maiz peszoss que vook confiece de
Uniceub.

= e i
| Localizar amigos |
Cutucadas

Sinan Yilmaz

cutucou vock.

V& Cutugue d= volta
Patrocinado Criar um anuncio

Abt -70% em Cake Pops
- Q?
e .

Apartamento em Paris

Nova Mods em Pastelaria
80 s=u Scance p=cs
Maihores Precos! Conflirs
&= Ofertas @ Surpresnds
Amigos = Familia com
esza Doce Tentac3o.

% Foles & = 1 fors + Curtir shugusl d= apartamento
\ y em Paris. 3 noltes em 3
B YouTu= — » mes=s
m Viagens Especiss 0
B Pemyaia Decolar.com
m Ofertas Semanaiz @ Quer visjar para Suropa? Veja esza oferts: Hotel em Sarcelona com Gidrias & Graduacio a distincia FGV
B sartic 0= R3 37! fqvlr
> L - s & Mollet Barcalons - Decols Gest3o Pibica,
Sobre ido! reelona - Decolar.com Comercial, Financeirs,
" com
o Jr.ua'.;\:r € a maior agincia S Gurmnims = Markaling.
G= viagam Onfine da América 1 S3ee onsine Lt S o
Latina. Oferec... | — , Mot Vestibular a6 1111

Samsung Mobile

- = V:- : :
53" HD screen. find ok

A figura acima mostra o perfil da empresa no Facebook. Percebe-se o
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Figura 12: Perfil do Decolar.com no Facebook, 2011.

uso desta rede social como uma forma de aumentar a interatividade dos
clientes com a empresa. Por meio desta interacao, é possivel conhecer melhor
o cliente, a fim de se orientar as praticas de marketing visando um melhor
resultado nas vendas.

Ainda, € possivel responder perguntas, publicar opinibes acerca de

produtos adquiridos e participar de promoc¢des exclusivas.
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Figura 13: Publicidade do Decolar.com em perfil pessoal do Orkut, 2011.

A figura acima mostra outra forma de publicidade dentro das redes
sociais, mais simples, uma propaganda diretamente publicada no perfil do
Orkut dos assinantes, em uma area do site especificamente destinada a este
tipo de anuncio.

O fato da Decolar.com néo se utilizar do Orkut como a GOL, com perfil
interativo, somente anunciando em areas especificas, pode dever-se ao fato de
gue a empresa € originaria da Argentina, e ganhou mercado dentro dos paises
latino-americanos, que na sua maioria, ndo sédo usuarios do Orkut.

O uso das redes sociais na divulgacdo de produtos deve ser vista como
mais uma alternativa para as empresas. As agéncias de turismo, em
especifico, possuem potencial a ser explorado para divulgacdo de seus
produtos dentro das redes sociais, visto que o produto turistico possui
caracteristicas especificas que ndo permitem ao consumidor experimentar o
produto antes de sua aquisicado/realizacao.(MIDDLETON;CLARKE, 2002)

Ao utilizar-se das redes sociais para a divulgacdo dos produtos
turisticos, as agéncias de turismo podem contar com a participacdo de outros
usuarios no endosso da qualidade deste produto, o que causa um impacto
maior do que somente a divulgacao tradicional por meio de brochuras e outros
materiais promocionais. (KUAZAQUI, 2000)

Porém, o que se percebe é que essa interatividade proporcionada pelas

redes sociais ainda ndo é percebida por muitas agéncias de viagem, que,
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mesmo possuindo um perfil dentro de uma rede social, a utilizam somente
como mais um canal de distribuicdo para propagandas. Uma analise mais
aprofundada sobre como as agéncias de turismo do Distrito Federal se utilizam

das redes sociais pode ser vista no quinto capitulo.
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4. METODOLOGIA DE PESQUISA

4.1 Perspectivas Metodologicas da Analise

Para a realizacdo desta pesquisa, 0 método utilizado foi o dedutivo, que
segundo Oliveira (2002, p. 47) “Procura transformar enunciados complexos e
universais em particulares, em uma ou varias premissas [...] admite a priori que
tudo é verdadeiro.” Miranda Neto ainda completa informando que as dedugdes
do método sao “abstratas e tratam de estabelecer o significado dos fendmenos
segundo o raciocinio do pesquisador”. (2007, p. 26)

Do ponto de vista de sua natureza, foi uma pesquisa aplicada, que
“objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica dirigidos a solugdo de
problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais.” (SILVA,
MENEZES:; 2001, p. 20)

Ja a pesquisa bibliografica € requisito basico para o levantamento de
dados da situacao atual e referencial tedrico utilizado para subsidiar o tema, se
utilizando de fontes primarias e secundarias, “¢ um meio de formagao por
exceléncia que vem sendo muito utilizado nas ciéncias humanas e em outras
areas do conhecimento.” (CIRIBELI, 2003, p.55) Para tanto, recorreu-se a livros
relacionados aos temas de turismo marketing, marketing turistico, redes
sociais, sociologia e comunicacao, além de monografias, dissertacdes, teses e

sites.

4.2 Estratégias para a Pesquisa de Campo

Em relacdo a pesquisa de campo, ela foi qualitativa, pois de acordo com
Minayo et al. (1994, p. 22), busca analisar “universo de significados, motivos,
aspiracdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais
profundo das relacbes, dos processos e dos fenbmenos que ndo podem ser
reduzidos a operacionalizagao de variaveis”.

Buscando uma compreensdo maior do problema, uma pesquisa de
carater qualitativo foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com
23 agéncias de turismo que possuiam cadastro no CADASTUR, que, segundo

o Ministério do Turismo, “é o Sistema de Cadastro de pessoas fisicas e
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juridicas que atuam no setor do turismo.” (CADASTUR, 2010, p.2) Estas
entrevistas foram realizadas entre os dias 21 de setembro a 3 de novembro de
2011.

A utilizagcdo deste banco de dados baseou-se no artigo 18 do Decreto n°®
7.381 de 02 de dezembro de 2010, onde consta que: “Os prestadores de
servicos turisticos deverdo se cadastrar junto ao Ministério do Turismo,
observado o disposto na Lei n®° 11.771, de 2008, e neste Decreto.”
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p. 5)

Segundo o CADASTUR (2010), o total de agéncias no Distrito Federal
sdo 314, sendo deste total 283 emissivas e 31 receptivas. Em relacdo aos
entrevistados, decidiu-se entrevistar somente as agéncias de turismo, e néo
operadoras, pois estas tém como principal caracteristica o atendimento voltado
as agéncias, salvo excecdes (como a CVC, que abriu lojas voltadas ao publico
final, eliminando os intermediarios). O Objetivo da pesquisa foi entender como
as agéncias de turismo se comunicavam com o consumidor final, e como
operadoras ndo atuam no varejo (como regra), nao fizeram parte do perfil dos
entrevistados.

As entrevistas foram marcadas previamente por contato telefonico,
entretanto, 4 entrevistas tiveram que ser remarcadas pelo fato do entrevistado
nao ter disponibilidade para o momento previamente marcado. Por esta mesma
guestao, 3 entrevistas foram realizadas por e-mail.

‘o pesquisador devera respeitar a liberdade de participagao dos sujeitos
de pesquisa, ou seja, a participacdo sem nenhuma forma de presséo por parte
do pesquisador, do contrario este podera invalidar seu trabalho” (MINAYO,
1994, P. 54). Considerando a afirmac&o anterior, entrevistas foram realizadas
nao somente com proprietarios, gerentes ou diretores, mas principalmente com
agentes de viagens, 0s quais disponibilizaram seu tempo na realizacdo das
entrevistas.

A pesquisa qualitativa que “é uma comunicagao verbal entre duas
pessoas, com um grau de estruturacao previamente definido, cuja finalidade &
a obtencgao de informagdes de pesquisa” (DENCKER, 1998, p. 137),

Por limitacbes de tempo e da pouca ajuda dessa ferramenta

metodoldgica em responder as questdes propostas, decidiu-se ndo se utilizar a
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pesquisa quantitativa, questdo defendida também por Sluzki, ao defender a

pesquisa qualitativa no estudo das redes:

No entanto, pesamos que utilizar somente ferramentas
matematicas para avaliar a rede € limitado, ja que, apesar de
dar uma clara nocdo da estrutura quando estudamos redes
sociais, ndo possibilitam obter informacdes sobre as funcbes
que presta essa rede, nem a compreensdo da percepgao que
cada elemento tem sobre o lugar que ocupa nesse tecido, e 0s
efeitos destas duas dimensbes (estrutura e funcdo) na
constituicdo da identidade e da subjetividade.(SLUZKI, 1997, p.
109)

Neste estudo, como forma de garantir a privacidade dos entrevistados,
os mesmos foram identificados por numeros de acordo com a ordem das

entrevistas realizadas (Apéndice B).

4.3 Universo

O numero de participantes iniciais do estudo constava da resultante dos
participantes da pesquisa quantitativa juntamente com a pesquisa qualitativa.
Uma vez que, pela pouca ajuda na solugcdo do problema de pesquisa, a
pesquisa quantitativa nao foi realizada, o numero de participantes restringiu-se
aos da pesquisa qualitativa.

Na pesquisa qualitativa, nimeros de participantes sdo raramente
estipulados a priori, na medida em que o principal critério usado para
determinar se as entrevistas realizadas sé@o suficientes para a investigacao de
um determinado assunto € o da saturacdo da informac&o. Sobre a saturacao

da informacao:

Seidman (1998) e Turato (2003) oferecem boas discussdes
deste momento, conhecido como “ponto de saturacao”
(Bertaux, 1981, citado por Seidman 1998). Seidman relata que
alguns pesquisadores chegam a tentar identificar quando isso
acontece em suas pesquisas. Douglas (1985, citado por
Seidman, 1998), por exemplo, afirma que sua amostra ideal
teria 25 participantes. (apud NICOLACI-DA-COSTA , 2007, p.
68)
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A saturacao da informacédo, conforme os autores acima citados, ocorre
guando a quase totalidade das respostas dos entrevistados sao semelhantes,
sendo que adi¢do de mais individuos para o universo nao é mais interessante.

Considerando a nao realizacdo da pesquisa quantitativa, bem como a
busca da saturacdo da informacdo, o numero de participantes foi de 23

entrevistados.

4.4 Participantes do Estudo

Inicialmente a proposta era realizar ndo somente entrevistas com as
agéncias de turismo do DF, mas também com representantes de Instituicdes
Governamentais e outros setores do trade turistico, como hotéis e
transportadoras. Por limitagbes de tempo, e visando um maior aprofundamento
na pesquisa, foram realizadas 23 entrevistas com agentes, gerentes, diretores
e proprietarios de agéncias de turismo do Distrito Federal. Foram 7 gerentes (4
homens e 3 mulheres), 1 proprietaria, 1 diretor e 14 agentes de viagem (3

homens e 9 mulheres)

4 .5 Caracteristicas da Analise de Dados

Logo apods a realizacdo das entrevistas, os resultados foram compilados
e as respostas foram analisadas de forma a se encontrar um padrédo de
utilizacdo das redes sociais dentro das agéncias de turismo. A analise dos
dados teve como base metodologica a analise de contedado de Bardin (1977),

gue segundo a autora, é:

um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo
do contetddo das mensagens, indicadores [...] que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigbes de
producdo/recepcgéo [...] destas mensagens (BARDIN, 1977, p.
42)

Essas técnicas foram separadas em trés etapas: pré-analise, tratamento

dos resultados e interpretacédo dos dados.
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Juntamente com a realizagdo das entrevistas, foi analisada na pratica a
situacdo das agéncias entrevistadas, de modo a se obter uma fotografia mais
apurada da situacdo real. Foram realizados comparativos entre as respostas
dos entrevistados e a realidade encontrada em trés ocasides, para poder

verificar se o discurso dos entrevistados ocorria na pratica.
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5. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

E importante analisar o papel das redes sociais para divulgacédo nas
agéncias de turismo, pois “além de canais de divulgagdo de promogoes,
sorteios e acbOes de marketing, sites como Facebook e Twitter permitem o
relacionamento com as marcas e possibilitam iniciar uma experiéncia de
compra...” (MARTINS, 2011, p. 1)

Ainda, consta no manual do empreendedor do SEBRAE - Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — o incentivo ao uso das

redes sociais no planejamento de marketing de uma agéncia de turismo:

Redes sociais sdo excelente forma de trabalhar o marketing
das agéncias de viagens. Criar um perfil no twitter e no
facebook, sdo estratégias muito interessantes de contato direto
com o publico, lembrando que trabalhar em redes sociais néo é
s6 criar o perfil, e sim criar um relacionamento diario com os
clientes. (SEBRAE, 2011, p. 3)

Ao estimular as agéncias de turismo a utilizar as redes sociais, 0
SEBRAE busca trabalhar o marketing digital de forma criar um relacionamento
entre empresa e cliente, estimulando o multidirecionamento da informacéo que
esta ferramenta proporciona.

A média das respostas vai ao encontro da pesquisa de mercado na area
de viagens PhocusWright, que ressaltou os resultados do networking social no
turismo.

A empresa mostra que as redes sociais usadas com fins
relacionados a viagens tem crescido mais que a propria
indastria do turismo, sendo o Facebook e o TripAdvisor os mais
populares, este UGltimo com 35.382.000 (trinta e cinco milhdes
trezentos e oitenta e dois mil) visitantes mensais. (DIGITAL
MARKETING, 2011, p. 2)

Os resultados destes sites podem ser um indicativo de que, mesmo com
a popularidade do e-commerce de produtos turisticos, ainda existe a
necessidade de se obter informacBes de qualidade antes de se adquirir um
produto o qual ndo se pode experimentar antes da compra. Neste sentido,
informacfes de usuarios que ja tiveram experiéncias anteriores sao validas, e

0os sites citados acima possuem a capacidade de transmitir informacgdes
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relacionadas a um produto especifico para um determinado grupo de pessoas
as quais estéo a procura desta informacao.

Outra pesquisa, esta da consultoria McKinsey, “indicou que a area deve
crescer 90% nos préximos trés anos. O estudo apontou também que o uso de
midias digitais para a decisdo de compra atinge 56% dos consumidores
brasileiros.” (SANCHES, 2011, p. 1)

Ao utilizar-se de uma rede social antes de adquirir um produto, o
consumidor estd em busca de informacdes que assegurem a qualidade deste,
visando diminuir sua inseguranca. Portanto, pode-se perceber que, no turismo,
pode existir uma ligacao entre o crescimento do uso de sites de redes sociais e
o crescimento do comércio eletrdnico de produtos turisticos.

As entrevistas realizadas continham 14 questdes sendo 3 fechadas e 11
abertas (APENDICE A). Percebeu-se logo no inicio uma diferenca no perfil das
agéncias gque possuem perfil nas redes sociais das que ndo possuem, o que foi
revelado ndo somente na entrevista, mas também em pesquisa posterior
realizada pela autora, que buscou comparar os sites das agéncias que
declararam utilizar as redes sociais na divulgacdo dos produtos turisticos

daquelas que nao possuem.

Questao 1: A empresa Possui perfil em alguma rede social?

O primeiro questionamento era sobre a participacdo da agéncia em alguma
rede social, esta era uma pergunta semiaberta, e tinha como opc¢bes de
resposta: Orkut, Facebook, Twitter, e ainda a opc¢ado outros, que exigia do
entrevistado especificar qual rede social a agéncia fazia parte.

Das entrevistadas, somente duas afirmaram que ndo possuem perfil nas
redes sociais. O restante (21 agéncias), possuem perfil em pelo menos alguma
rede social. Oito ainda afirmaram que participam das trés opcdes oferecidas no
guestionario (Orkut, Facebook e Twitter). No total, das 21 agéncias
entrevistadas, 16 possuem perfil em mais de uma rede social.

O diferencial veio de uma agéncia que possui perfil no LinkedIn, rede
social voltada para troca de informacdes referentes a emprego. (agéncia 2)

Quando visitados os perfis das agéncias, 0 que percebeu-se em quatro

casos (4, 6, 18 e 23), foi um certo descaso com o perfil da rede social
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trabalhada (Orkut e/ou Facebook), sendo que ndo havia publicacdo hd mais de
uma semana, e nenhuma forma de interagcdo com os demais integrantes da
rede.

Em cinco perfis (2, 3, 5, 11, 12) (Facebook), pode-se ver a publicacao de
imagens publicitarias, relacionadas a propagandas de produtos turisticos
(cruzeiros, hotéis e passagens aéreas), comprovando que as agéncias
realmente estavam se utilizando da rede social para divulgacédo dos produtos
turisticos.

As seis agéncias que se utilizam do Twitter (2, 3, 7, 12, 14, 16) o utilizam
sempre em conjunto com alguma outra rede social (Facebook e/ou Orkut),
sendo que as publicacbes no Twitter remetem o usuario a visitar o site
institucional da agéncia em busca de mais informagdes sobre a promocéao. Isso
pode ocorrer, pois o Twitter tem como principal caracteristica publicacfes
curtas, sendo que o cliente entdo acaba sendo direcionado ao site da empresa,
onde la encontra maiores informacdes.

A agéncia que possui perfil no LinkedIn (agéncia 2), trabalha com todas
as redes sociais e pode-se perceber que de uma forma bem coesa. Consegue
unir as ferramentas do site institucional, estimulando o cliente a frequentar as
redes sociais, e ainda a fazer parte de sua rede de relacionamento nestes
diversos sites por meio de promocdes exclusivas a cada um destes meios. No
caso do LinkdIn, esta € uma rede social voltada ao mercado de trabalho, sendo
gue esta agéncia ja contratou profissionais baseados em recomendacfes
vindas da rede. Ao possuir um perfil no LinkedIn, a agéncia se inclui em uma
rede que troca informacdes entre profissionais e empresas, visando diminuir as
incertezas ao se contratar um novo colaborador.

Em relacdo ao uso das redes sociais, 0 que pode-se ver, é que ndo
existe uma relacdo direta entre 0 numero de redes sociais a qual a agéncia
pertence e sua participacdo no mercado, e sim, sua manutencao.

Percebeu-se, que as agéncias que possuiam perfil em mais de uma rede
social, mas os tem inativos por mais de um dia, acabam por ter menos acessos
em seu perfil dentro da rede social, ja as agéncias que interagem com
frequéncia (postando diariamente, ou mesmo mais que uma vez ao dia),
mesmo possuindo somente perfil em uma rede, possuem mais acessos

(replies, likes, comentarios em posts) e isso pode acarretar em um melhor
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movimentacdo dentro da agéncia, sem que esteja relacionado
necessariamente a um aumento nas vendas.

Abordado no capitulo 3 (pag. 76) Dantas afirma que a interatividade
relacionada as redes sociais vem mudando a forma como as empresas se
comunicam com 0s consumidores, sendo que € necessario que as empresas
estejam preparadas para lidar com consumidores cada vez mais avidos por
uma informacgéao atualizada e de qualidade.

“Como as midias sociais sao de baixo custo e pouco tendenciosas, sera
delas o futuro das comunicagbes de marketing.” (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2010, p. 9) Considerando a afirmagcdo dos autores, percebe-se a
importancia em se estruturar as estratégias de marketing de uma empresa em

conjunto com as ac¢des dentro das redes sociais.

Questédo 2: Porque ndo possui?

As agéncias que ndo possuem perfil em rede social afirmaram, ambas
(10 e 15), que o perfil da empresa € exclusivo corporativo e governamental,
sendo que a demanda deles ja é o suficiente para investir em marketing, ainda
mais em redes sociais.

Pode se constatar in loco, uma diferenciacdo no que tange também a
infraestrutura fisica das agéncias que nao possuem perfil nas redes sociais,
sendo que estas sdo, além de mais antigas no mercado, de uma estrutura mais
tradicional, com setores bem estruturados (passagens nhacionais,
internacionais, corporativo, intercambios, financeiro, etc.).

O fato das agéncias serem maiores, ndo necessariamente é um
impedimento para estas possuirem um perfil em uma rede social, mas, pode-se
perceber pela movimentacdo de clientes durante a entrevista, que estas
agéncias ja estao consolidadas no mercado, possuindo uma carta de clientes
as quais nao se faz necesséaria uma presenca maior na Internet por meio das
redes sociais.

Entdo, pdde-se perceber que ha, por parte destas agéncias que nao
possuem perfil dentro das redes sociais, a prioridade em atenderem bem o0s
consumidores que ja fazem parte da carta de clientes ao invés da captacao de

um maior publico por meio de agdes publicitarias.
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Um motivo de estas empresas escolherem ndo se realizar agbes de
publicidade, pode ser por possuirem contratos com empresas e 0rgaos
governamentais que exigem dedicacdo e rapido retorno, sendo que estes
contratos podem dar estabilidade financeira para a empresa.

Questédo 3: Porque escolheu tal (ais) rede(s)?

Quando questionado o motivo do uso especifico das redes sociais
escolhidas na primeira questdo (questdo 3), cinco agentes mencionaram que
sentiram a necessidade de fazer parte da rede onde os consumidores também
estavam presentes. (agentes 1, 3, 5, 11 e 14)

Na fala do agente 11: “Eu tinha um perfil no Orkut e vi que meus amigos
me perguntavam sobre pacotes, foi entdo que fui colocando promocgdes da
agéncia no meu perfil, e o pessoal ficou interessado.”

O fato de o agente ter utilizado de seu perfil particular para divulgacao
da agéncia também aconteceu em outras agéncias, sendo que o perfil
institucional veio apos o uso do perfil pessoal para divulgacéao.

“Vi que meus amigos postavam fotos de viagens, entdo percebi que
tinha mercado para divulgar a agéncia.” (agente 14) Neste caso, a criacdo do
perfil da agéncia também ocorreu apds a percepcdo do agente no possivel
publico alvo a ser explorado.

Outra das respostas, esta do agente 2, foi o fato de que outras agéncias
estavam realizando acdes na rede. Esta atitude foi percebida quando do uso do
perfil pessoal do gerente: “o gerente na época viu que as agéncias estavam
fazendo marketing no Orkut, e achou interessante fazermos também, depois
quando o Facebook ficou popular foi até mais rapido...” (agente 2)

De forma genérica, “copiar as acdes de outras agéncias”, foi a resposta
de 8 agéncias (2, 7, 8, 9, 12, 13, 14 e 20). Pode-se considerar comum no
mercado copiar uma acdo de publicidade que dé resultado. No caso das acdes
dentro das redes sociais, estas sdo consideradas de baixo custo, e que tem
intuito aumentar o movimento da agéncia por meio de uma maior visibilidade
desta, com publicacdes referentes a promocGes de produtos ou até
informac@es aos viajantes.

O que se percebe é que a maioria das agdes iniciou-se pelo Orkut, pelo

fato desta rede social ter-se iniciado suas agbes antes, pelo menos aqui no
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Brasil. Cronologicamente, tanto o Orkut quanto o Facebook foram langados em
2004 (vide Tabela 01, pg. 70), porém, o Facebook tornou-se popular no Brasil
somente em meados de 2008 (POWELL, 2011), sendo que em 2011 superou 0
namero de usuarios do Orkut, sendo esta até entdo, a rede social favorita dos
brasileiros. (SBARAI, 2011)

Conforme a proprietaria 3:

N6s podemos comprovar que o Orkut ainda é utilizado nas
acOes que fazemos para nossos clientes pois ainda ha alguma
interatividade e conseguimos atrair visitantes para os sites dos
clientes. Mas o mais engracado € que a maioria das pessoas
gue me relaciono aparentemente abandonaram o Orkut.

Mesmo considerando que a rede de relacionamentos pessoal da
proprietaria ndo estivesse mais centrada no Orkut, esta percebeu que, para a
agéncia, € importante manter o perfil da agéncia nesta rede social, sendo que
as atividades estdo mantidas até hoje.

Pela fala da proprietaria, pode-se perceber que as redes sociais
aparentemente podem ter diferentes usos, uma vez que, 0 uso social e
profissional estdo centrados em diferentes redes sociais. Ainda, mesmo que a
movimentacdo dos usuarios ndo seja mais a de antes, esta ainda traz
resultados para as empresas.

“A partir do desenvolvimento dos meios de comunicagao, principalmente
depois da Internet, as relacfes sociais prescindem do espaco fisico e do
geografico, elas ocorrem independentes do tempo e/ou do espaco.” (TOMAEL,;
ALCARA, DI CHIARA, 2005, p. 95)

Ao comparar a afirmacdo dos autores com a realidade, pode-se formar
um paralelo entre o desenvolvimento das redes sociais na evolu¢do das
comunicacdes, sendo que estas foram impulsionadas juntamente com a
evolucao tecnologica.

Ainda, ao utilizar as redes sociais como forma de se comunicar com 0s
clientes, e visando também manter sua visibilidade no mercado, a agéncia
oferece ao consumidor um canal de comunicacdo que esta sempre aberto e a
possibilidade de que as mensagens que o0 consumidor envie, estejam

disponiveis independente do tempo ou do lugar onde este se encontra. Para as
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agéncias de turismo, estar disponivel independente das fronteiras fisicas € um
diferencial que pode fazer a diferenga ao buscar se posicionar no mercado.

Nem todos os entrevistados citaram o Orkut como sua rede social
favorita. Um dos entrevistados afirmou que é importante ter presenca na rede
social “do momento”. Segundo o0 agente 21: "é importante estar onde o0s
clientes possam nos ver: ontem era no Orkut, hoje é no Facebook, amanha s6
Deus sabe...”

Quando o agente 21 comenta que é necessario se adaptar a rede “do
momento”, este corrobora com Elkaim (capitulo 3), quando o autor afirmou que
a rede é um sistema aberto em constante mudanca, entdo pode-se ver que as
redes sociais também estdo em constante mudanca, sendo que sua
popularidade pode variar, e portanto, € necessaria atencado para uma rapida
adaptacao por parte da empresa. (pag. 51)

Ainda houve quatro respostas (agentes 23, 18, 6, 4) que ndo souberam
responder o motivo da escolha da rede. Acredita-se que 0s motivos podem ser:
o fato de outras agéncias terem perfis na rede, sendo esta acao um reflexo das
acOes de outras agéncias; o baixo custo que as midias digitais proporcionam,
facilitando as pequenas empresas; ou ainda o fato da contratacdo destes
funcionarios ser posterior & confeccdo do perfil da agéncia na rede social. (E
valido afirmar que isto € somente uma especulacdo da autora e nao foi

confirmado por meio das entrevistas.)

Questao 4: Ha quanto tempo possui perfil na rede?

Quando questionadas as agéncias ha quanto tempo possuem perfil na
rede social, a mais antiga respondeu, desde a criacdo da agéncia, em 2001
(agéncia 1).

O que pode ser um dado incorreto, pois, segundo a Tabela 01 (pag. 71),
pode-se perceber que as redes sociais foram fundadas somente a partir de
2004. Esta resposta pode confirmar que os alguns entrevistados ndo sabem ao
certo sobre o tema “redes sociais”, e que seu uso dentro destas agéncias pode
estar sendo feito de forma errada, ou pelo menos, que as redes sociais estao

sendo subaproveitadas como ferramenta de comunicag&o com os clientes.
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Outras agéncias afirmaram que criaram os perfis cerca de trés anos
atras, mas sem saber necessariamente o ano (agéncias 7, 9, 17), 2 agentes
responderam que nédo tinham certeza de quando tinha sido criado, pois foi
antes de sua contratacao (agentes 6 e 23).

Dentro das ferramentas das redes sociais (Orkut e Facebook) existe a
possibilidade de se verificar a data de fundacdo do perfil, por meio da
solicitagdo do usuéario, mas a ferramenta ndo foi utilizada por nenhum dos
entrevistados os quais estavam em duvida. Com isto, pode-se perceber certo
descaso com a entrevistadora, que tinha como objetivo retratar uma evolucao
no uso das redes sociais por parte das agéncias, e ndo teve total éxito por
estas nao terem estas informagoes.

Outras respostas concentraram-se entre os anos de 2005 e 2009 (sendo
gue 2005 teve somente uma resposta — agéncia 4 — , duas agéncias afirmando
como inicio das atividades nas redes sociais em 2008 — agéncias 3 e 11 - e
uma em 2009 - agéncia 14) sendo 2006 o ano mais marcante, com 11
respostas. (agéncias 2, 5, 8, 12, 16, 18, 19, 20, 21, 22)

Foi possivel perceber que as agéncias que possuem perfil em mais de
uma rede social (16 agéncias possuem perfil em mais de uma rede social,
como retratado na questédo 1) iniciaram suas atividades pelo Orkut, sendo que

todas estas ainda o mantém como rede social ativa.

Questao 5: Porque teve a iniciativa de fazer o(s) perfil(s)?

Sobre a iniciativa de se fazer o perfil (Questdo 5), as respostas foram
variadas. Desde acesso facil a clientes e fornecedores até as questdes
financeiras. O Gerente 8 respondeu: “Baixo custo. Acredito que em pouco
tempo as redes sociais deixardo de ser estratégia secundaria da maioria das
empresas.”

A questao abordada por este gerente ja foi explicitada no capitulo 3, ao
falar de Redes Sociais e Promocdo, quando Middleton e Clarke (pag. 77)
defendem que a Internet permite a diminuicdo de custos com a impressao de
material promocional, pratica largamente utilizada no turismo. Neste sentido, as
redes sociais tornam-se uma alternativa de menor custo que estd sendo

percebida na pratica pelas agéncias de viagem.
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A proprietaria 3 destaca: “Networking, se comunicar de forma rapida com
clientes e fornecedores, e também tem o custo né, é 0800°”",

Quando a entrevistada acima se refere ao networking, deixa a entender
gue esta agéncia utiliza as redes sociais ndo somente como forma de
divulgacdo de seus produtos e servicos, mas também como uma forma
adicional de comunicacdo com seus consumidores, promovendo um dialogo
mais proximo e estimulando estes a confiar na empresa.

Ainda, a proprietaria 3 comenta que 0 custo tem um peso,
principalmente para pequenas empresas, como a dela: “a gente, o agente (a
agente brincou com o trocadilho), jA ganha pouco, ndo tem muito dinheiro pra
gastar com propaganda, tudo que é de gracga é valido.” Sendo por esta razao,
na opinido dela, que muitas empresas estdo se utilizando das redes sociais
para divulgar seus produtos.

A relacdo da gratuidade das redes sociais pode ser uma das causas,
mas ndo é a unica. Miguéns; Baggio e Costa (2008) afirmam que as redes
sociais ganharam destaque por oferecer ao cliente informacfes imparciais,
advindas de experiéncias de outros usuarios.

Talvez, a visdo das agéncias possa ser relacionada a questbes de
ordem pratica como custos baixos e maior facilidade de acesso a fornecedores
e clientes, mas o que pdde-se perceber, € que as agéncias em geral, ndo
perceberam ainda, que os comentarios gerados por usuarios dentro de sua
rede de contatos tem um certo grau de influéncia sobre o poder de compra de
outras pessoas.

Como afirmado anteriormente, o capitulo 3 (pag. 53) mostrou que as
redes sociais sdo sistemas em constante mudanca, resultantes de
relacionamentos que possuem significado, forca e conteddo e que
normalmente € necessario algum grau de confianca dentro das relagdes.
(GRANOVETTER, 2000)

Ao analisar a definicdo de Granovetter e outros autores (PUTNAM E
COLEMAN) sobre redes sociais, percebe-se que a confianca € um componente
necessario para manutencdo dos lagos, portanto, percebe-se que as redes

sociais possuem um paralelo a necessidade do usuario em obter informacdes

% 0800 é uma giria popular para comentar que algo é gratuito.



111

de confiancga, vista a popularizacdo de ferramentas que permitem aos uUsuarios
0S comentarios sobre produtos.

Novamente, houve quatro agentes que ndo souberam informar o motivo
certo da iniciativa em fazer os perfis (4, 6, 18, 23) e entre as especulagdes (por
parte da entrevistadora), destacam-se as opcgdes: baixo custo, o fato de outras
empresas ja estarem realizando estas acfes nas redes sociais e uma

comunicacéo facilitada com clientes e fornecedores.

Questao 6: Quais as principais fun¢des utilizadas?

A guestao 6 tinha o intuito de descobrir qual a finalidade em se utilizar o
perfil das redes sociais pela agéncia de turismo. Esta foi uma pergunta
fechada, e tinha as seguintes alternativas: Ampliar rede de contatos, divulgacéo
de produtos, promocOes exclusivas a seguidores, feedback de servicos,
opinides sobre produtos, analise de mercado e concorréncia.

A totalidade das respostas afirmaram que fazem analise da concorréncia
e Promocgdes e Divulgacdes de produtos. Mas somente 2 (agentes 2 e 16)
responderam que fazem feedback dos servicos e pedem opinides.

Uma pesquisa da IBRAMERC (HSM, 2011) revela justamente o oposto.
Enquanto todos os entrevistados afirmaram fazer analise da concorréncia,
somente 39% dos pesquisados na pesquisa da IBRAMERC o fazem.

A diferenca entre os resultados pode dever-se ao fato de que, entre os
entrevistados, encontravam-se agentes que aparentemente nao dominavam 0s
conceitos de marketing, e que podem ter respondido afirmativamente mesmo
guando esta ndo era a realidade a agéncia.

Mesmo sendo uma atividade extremamente importante, somente duas
agéncias responderam que solicitam opinides de clientes, sendo esta uma
caracteristica das redes sociais as quais muitas agéncias ainda néo
perceberam. A imparcialidade possibilitada pelas redes sociais € imprescindivel
na divulgacédo do produto turistico. (KUAZAQUI, 2000)

Outros dados da IBRAMERC (HSM, 2011), relevam que 46% das
empresas se utilizam das redes sociais para monitorar o mercado, 45%

observam o comportamento dos clientes, 45% acreditam no fortalecimento da
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marca pelas redes sociais e 40% utilizam os préprios colaboradores para
manipular as redes sociais.

Estes dados comprovam que ainda h& espaco para trabalhar com as
empresas ao conscientiza-las do potencial das redes sociais como ferramenta
de comunicacéao.

Durante a realizacdo das entrevistas (e também depois, pelas visitas nos
perfis), pode-se perceber que nem sempre havia um unico responsavel pela
manutencao do(s) perfil(is) na(s) rede(s) social(is), o que poderia resultar em
uma comunicagao falha.

Pode-se perceber também, é que, quanto mais o agente tiver
conhecimento técnico das ferramentas do site de rede social, melhor podera
interagir com 0s usuarios, respondendo orcamentos e demais
guestionamentos, da mesma forma que é necessario que, o usuario da rede
social saiba o operacional da agéncia, a fim de oferecer um retorno rapido aos
clientes. O que foi verificado € nem sempre isto ocorre, e quando o usuario do
perfil ndo € um agente de viagens propriamente dito, muitas vezes a demora no

envio das informacdes pode custar a perda do cliente para a concorréncia.

Questao 7: Como é feita a divulgacdo de produtos e servicos dentro da

rede social? Qual a periodicidade?

A sétima questao foi sobre a divulgacdo de produtos e servicos dentro
da rede social, tendo como objetivo saber como era feita e qual sua
periodicidade. Esta questdo trouxe uma variedade de respostas interessantes,
lembrando que, mesmo utilizando as redes sociais para funcdes especificas
semelhantes, como ressaltado na questdo anterior, a forma como é feita difere
mais, como Visto a seguir.

O gerente 1 afirmou: “Sempre que tem algo novo, divulgamos uma
promogao de passagem aérea, pacote ou hotel”. O fato é que, posteriormente,
guando a autora acessou o0s perfis nas redes sociais 0s quais 0 gerente
afirmou fazer parte, ja faziam dois dias que ndo havia publicacdo alguma. Seria
entdo que a agéncia se utiliza exclusivamente para divulgacdo de promocdes?

E o que parece, neste caso, a agéncia ndo esta se utilizando deste canal como
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forma de se comunicar com o cliente, de ouvi-lo, e assim poder oferecer um
produto que atinja as expectativas do cliente.

E importante ressaltar que “Criar e manter presenca no mercado
eletrdnico é ponto fundamental para todos os que atuam na industria do
turismo.” (ROCHA, 2006, p.259) No caso das redes sociais, pode-se afirmar
gue esta manutencéo deve ser feita de forma ainda mais intensa, uma vez que
0 usuério acessa a rede social com uma frequéncia muito maior.(IBOPE, 2011)

Diferentemente da abordagem relatada anteriormente, 0 agente 7 relata
gue utiliza a rede social como uma forma de manter-se presente frente ao
consumidor: “O Facebook fica ligado toda hora durante o expediente, sempre
postando alguma coisa, alguma novidade.” (agente 7) A fala do agente 7
denota que a divulgacdo € espontanea, oferecendo um canal de comunicacao
a mais com o consumidor. Neste caso, pode-se perceber (pela visita aos perfis)
uma certa frequéncia em relacao as atualizacdes, e a preocupacao da agéncia
em manter-se presente, nem que fosse com atualiza¢des curtas, desejando um
bom fim de semana, fazendo-se presente no perfil dos usuarios, para que estes
tivessem a agéncia sempre em mente.

Ja o agente 16, que relata que:

E necessario saber o que o outro esta vendendo, para oferecer
algo melhor, ndo similar ou diferente, mas melhor, olhando o
que o cliente gosta. Fotos de onde foi...ta escrito que quer
voltar? Lhe enviamos um recado dizendo para nos procurar.
(agente 16)

Ao analisar a fala deste agente, pdde-se perceber que esta agéncia tem
uma estratégia diferenciada, procurando nos concorrentes a base para o
produto que sera oferecido, algo como um benchmarking, buscando no
mercado quais produtos estdo populares para que possam ser ofertados aos
clientes. Ainda, este agente relatou a estratégia que, na visdo da autora,
pareceu inteligente, personalizando as mensagens aos clientes de acordo com
as fotografias que estes publicaram.

O gerente 13 afirma que as redes sociais sdo utilizadas como um meio

para aproximar os consumidores.
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No momento em que um hotel passa uma promocao exclusiva
para nos, divulgamos no Twitter ou no Facebook e fazemos
matéria em nosso blog também. Isso gera uma comunidade
online que envolve clientes e hotéis” (gerente 13)

Neste caso, percebeu-se que o envolvimento entre clientes e hotéis
ocorreu mais no sentido de que a rede social tornou-se o local onde os
usuarios obtiveram a informacdo sobre a promocao exclusiva, sendo que a
comercializagéo ocorreu por meio da agéncia, de forma tradicional.

Entédo, ao verificar-se 0 uso que o entrevistado afirmou que a rede social
tinha, este uso nem sempre pode ser confirmado, pois o0 envolvimento entre os
consumidores e a agéncia somente ocorre de fato quando os clientes decidem
adquirir o produto em promocéao e para tanto entram em contato com a agéncia
de turismo, e ndo somente enquanto esta divulga a promoc¢ao na rede.

O envolvimento entre clientes e empresa também foi citado pelo agente
14: “Postando no proprio mural mensagens que incentivam os clientes a entrar
no site e conferir as ofertas.” (agente 14) Neste caso, o agente nado foi claro em
gue tipo de mensagens incentivariam os clientes a entrar em contato com a
agéncia, mas fica implicito que seria relacionado as promoc¢des. Ainda fica
claro que esta agéncia se utiliza do site institucional para divulgacdo de seus
produtos, mesmo que as informacdes encontradas em redes sociais possam
ser consideradas de maior credibilidade (KUAZAQUI, 2000).

Ainda h& aqueles que possuem formas distintas de divulgar os produtos,
por meio de imagens, como explicitadas a seguir:

‘Por meio da publicacdo de imagens dentro do perfil da agéncia,
adicionando outras pessoas®, para que, ao ver o seu nome adicionado em
uma publicagéo, o cliente abra a foto e conheca o conteudo.” (agente 19) Ja
sobre a periodicidade, o agente 19 informou que “no minimo uma vez na
semana’.

Esta pratica (de adicionar pessoas nas imagens) pode ser considerada
abusiva por algumas pessoas e ndo € considerada politicamente correta por
muitos, sendo que muitas vezes o préprio usuario escolhe a desmarcagcdo em

fotografias para que ndo haja este tipo de comportamento. Portanto, €

% Marcagcao de foto — recurso disponivel em redes sociais como Orkut e Facebook.



115

importante considerar o perfil do publico-alvo a ser trabalhado antes de iniciar-
se qualquer atividade de comunicacéo, a fim de n&o prejudicar os resultados no
futuro.

Ao utilizar-se desta prética, a agéncia ousa, ao praticar um marketing
que pode ser considerado mais agressivo (adicionando usuarios as suas
imagens), e deve tomar cuidado com as mensagens transmitidas a fim de
evitar um retorno negativo que dentro das redes sociais pode ser
potencializado, sendo transmitido rapidamente a uma rede de contatos extensa
gue é formada por lacos fortes e fracos. (GRANOVETTER, 1973).

Quando Granovetter fez sua andlise sobre a forca dos lagos nos
relacionamentos, constatou que as informacdes eram transmitidas de forma
mais rapida nas redes de relacionamento que possuiam uma maior quantidade
de lacos fracos, pois estes agiam como pontes, interligando conjuntos de redes
de lacos fortes. Ao utilizar a teoria do autor para analisar a propagacao da
informacé&o dentro das redes sociais, pode-se perceber um paralelo entre a
teoria e pratica, como por exemplo, quando a morte de Osama Bin Laden
repercutiu de forma inédita nas redes sociais. (ZEROHORA, 2011)

A afirmacdo abaixo traz uma variante da pratica acima relatada, sendo
que ndo existe a marcagdo de pessoas nas imagens. Para a agente 11, a
divulgagao dos produtos dentro da agéncia é feita: “Abrindo um mural de fotos
dentro do perfil da agéncia e convidando os usuarios a olharem e buscarem
demais informacdes com a agéncia.” Geralmente, estas fotos sdo compostas
de flyers de operadoras, muitas vezes feitos para mala direta, ou até montados
pela prépria equipe, conforme informa o Diretor (12).

A proprietaria 3 informou que sao “inseridas laminas, diariamente.” Na
entrevista, ficou implicito que estas laminas sdo de teor similar aos flyers da
entrevistada agente 11, e que sdo publicados diariamente, conforme foi
confirmado por visita posterior aos perfis ativos. As laminas sdo inseridas
dentro do proprio perfil da agéncia, ndo havendo marcacdo de usuarios, que
somente irdo ter conhecimento da imagem se acessarem frequentemente a
rede social.

Ao envolver os clientes em promocdes exclusivas nas redes sociais, as

agéncias buscam aumentar o niamero de usuarios dentro do seu perfil e fazer-
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se conhecer, utilizando este canal de comunicagédo que é considerado de baixo
custo.

Porém, o que foi percebido até o momento, é que as agéncias ndo estao
percebendo o valor das informagfes trocadas entre os usuérios, utilizando-se
das redes sociais até 0 momento, em sua grande maioria, como forma de
divulgacdo dos produtos e/ou servigos, ignorando em parte, o0 uso que as redes
sociais tem para os clientes, ou seja, a busca de informagdes de qualidade e
confianga sobre produtos turisticos.

Ainda, existe o fato de que algumas agéncias atualizam seus perfis de
forma irregular, ou as vezes mal o fazem, como constatado na primeira
guestdo, no qual foi constatado um certo descaso com os perfis das agéncias
4, 6, 18 e 23, que ha mais de uma semana nao possuiam atualizacdes.

Portanto, nota-se que periodicidade nas publicacbes é um fator
importante dentro das a¢fes de comunicacdo dentro das redes sociais, uma
vez que as informagdes dentro do ambiente virtual e até no mercado turistico,

em geral, sdo volateis e passiveis de alteragcbes com uma alta velocidade.

Questao 8: Aumentaram as vendas por causa da divulgacdo nas redes

sociais? Consegue dizer aproximadamente uma porcentagem?

Sobre se aumentaram as vendas por causa da divulgacdo nas redes
sociais, e se era possivel mensurar o aumento (questdo 8), nenhum dos
entrevistados conseguiu mensurar 0 aumento devido especificamente a
divulgacao feita nas redes sociais. Parte disso se da pelo fato de que, quando a
agéncia faz propaganda na rede social, “é de um material ja pronto que foi feito
para um banner ou e-mails...”(agente 16)

As agéncias que fazem propaganda periodicamente dentro das redes
sociais afirmaram que houve aumento do movimento, mas nao
necessariamente das vendas, fato relatado por 4 agéncias. (agéncias 2, 3,5 e
12)

Outro agente (20) ainda relata que nao foi possivel medir um aumento
nas vendas, pois mesmo que o movimento tenha aumentado as vendas nem

sempre ocorrem: “As pessoas olham a promog¢ao no perfil e vem nos pedir um
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orcamento, ou veem uma foto e querem saber se tem pacote pra |a (o destino),
mas isso nem sempre vinga.”(agente 20)

Fica visivel com a fala do agente 20, que parece haver uma relacao
entre 0 uso das redes sociais na divulgagdo e o aumento na movimentacao da
agéncia, por meio da solicitacdo de orcamentos e informagdes sobre o destino,
mostrando que a rede social pode ser um meio de comunicacdo eficaz na
divulgacéo dos produtos turisticos, porém, ndo é possivel relacionar o uso das
redes sociais na divulgacédo especificamente com o aumento das vendas, uma
vez que estas dependem de outros fatores que se constituem em um ambiente
externo a empresa.

Um dos motivos de ndo ser possivel mensurar o retorno nas vendas
relacionadas a publicidade dentro das redes sociais, pode ser o fato de que
estas agéncias, ndo realizam uma pesquisa no momento da venda que inclua a
pergunta “onde vocé ficou conhecendo nosso produto?”

No Brasil, ainda hoje séo incipientes estatisticas referentes as redes
sociais, sendo que para as agéncias de turismo, seria necessaria uma
pesquisa individualizada, ou seja, cada agéncia deveria realizar uma pesquisa
com todos os seus clientes, para que pudesse ser tracado um perfil deste, e
assim, poder-se perceber qual instrumento cada cliente utiliza para a aquisicao
dos produtos turisticos, para entdo conseguir-se uma porcentagem confiavel de
guantos clientes adquiriram produtos turisticos por meio da divulgacdo de uma
agéncia de turismo nas redes sociais. E, portanto, coerente que oS
entrevistados ndo consigam mensurar 0 aumento das vendas pela publicidade

realizada.

Questao 9: Possui contatos na rede social de outros empreendimentos

turisticos? Quais e por qué?

A nona questao é sobre a agéncia possuir contatos na rede social de
outros empreendimentos turisticos.

Todos os entrevistados afirmaram que sim, e que em geral ndo se
resume a hotéis ou transportadoras, mas também outras agéncias. Nao soO

para analisar a concorréncia, mas também para ver quem sao 0s contatos
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daquela agéncia e quais acdes estdo sendo tomadas, para copiar ou se
diferenciar.

A proprietaria 3 afirmou que possui contatos de diferentes hotéis e
transportadoras (de fretamento em sua afirmagdo) “porque otimiza tempo e
custo.” Esta afirmacdo corrobora Tomael et al. (pag. 64), que no capitulo 3,
afirmou que as redes sociais tem como objetivo aglutinar individuos que
possuem objetivos similares. Entdo, ao se adicionar empresas do trade, e até
outras agéncias de turismo dentro de sua rede de contatos, a agéncia tem o
intuito de tornar a rede social um canal de comunicacdo ativo entre todos os
atores da cadeia de distribuicdo, e ndo somente um canal de divulgacéo para

com seus clientes.

Questao 10: O relacionamento iniciado pela rede estendeu-se fora dela?

Quando questionado se o relacionamento iniciado pela rede estendeu-se
fora dela, todos responderam que sim. Foi relatado que todas as agéncias
possuem clientes que tiveram seus primeiros contatos via rede social, e
também, aqueles que fazem parte de sua rede, mas que nunca fizeram
contato.

Conforme o diretor 12:

Sim, muitos clientes que comecaram a fazer parte da rede
tornaram-se clientes em potencial, solicitando orcamentos e até
realizando vendas, sendo que para esta a presenca do cliente
na agéncia é fundamental. Quando o cliente vem nos
conhecer, percebe o compromisso com a satisfacdo que temos
aqui. Esse contato humano é essencial. (diretor 12)

A afirmacédo acima parece ressaltar o papel do agente de viagens, sendo
gue, na era da informacé&o e informatizacéo, pode ter um papel diferenciado na
comercializacdo dos produtos, diferenciando-se de uma agéncia virtual,
tornando-se um consultor. (TOMELIN, 2001)

Lohmann e Netto afirmam que:

...0s agentes de viagem tém um enorme poder de influenciar e
persuadir o consumidor a optar por um determinado destino ou
produto turistico. Seu papel como consultor, ou mesmo,
formador de opinido é extremamente relevante... (2008, p. 296)
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Ainda, Lovelock et al afirmam que os agentes de viagens devem ser
capazes de oferecer informagdes e detalhes suficientes.” (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011, p. 32)

Neste sentido, € importante perceber que o cliente, ao adquirir um
produto turistico com o agente de viagens, busca mais do que atendimento,
busca informacdes de qualidade, de confianga, as quais possivelmente nao
conseguiu obter sozinho na Internet. E a capacidade de reunir informacées de
gualidade e oferece-las ao cliente que possibilita ao agente uma diferenciacao
no mercado.

Ao ampliar a rede de relacionamento da agéncia pelas redes sociais, e
adicionando membros que acabam nao interagindo fortemente com a empresa,
os lacos fracos tornam-se a maioria dentro da rede de relacionamento da
agéncia corroborando com a teoria de Granovetter (1973), na qual os lagcos

fracos possuem maior forga dentro das redes sociais (pag. 53).

Questdo 11: Com a participacdo nas redes sociais ocorreu uma maior

satisfacdo dos clientes com a empresa/agéncia?

Quando questionadas sobre como a participacdo nas redes sociais
elevou a satisfacao dos clientes, todas as respostas foram afirmativas, sendo

gue duas respostas tiveram destaque. O agente 5 informou que:

Quando ocorre algum imprevisto, principalmente em viagem, é
mais facil o cliente nos mandar uma mensagem no facebook do
que ligar muitas vezes. Também conseguimos perceber pela
atualizacdo de alguns, como esta sendo a viagem. As fotos e
comentéarios podem nos dizer como conduzir o pés venda. Ler
um “olha que lindo!” ou “chegamos em paz” é muito mais legal
do que ler um “putz, justo comigo!”. Nesses casos, entramos
em contato com o cliente ja naquele comentario para perguntar
0 que aconteceu, e se podemos ajudar de alguma forma. Claro,
nem sempre é nossa culpa, 0 voo atrasa, choveu a semana
inteira, mas é sempre bom ficar de olho.
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Pelo comentario do agente 5, percebe-se uma preocupacao em oferecer
uma resposta rapida ao cliente, quer seja esta em um acontecimento negativo
(em busca de uma solucéo), ou ainda para saber se ocorreu tudo bem com a
viagem. Em todos os casos, um pés venda bem feito € importante para
manutencao deste possivel cliente fiel.

Como foi anteriormente citado no capitulo 3 (pag. 55) Mollering, baseado
nas afirmacdes de Simmel sobre confianca, afirma que esta esta ligada néo
somente a individuos, mas também a empresas e instituicdes (BORDA, 2007).
Portanto, ao se afirmar que um cliente para tornar-se fiel e utilizar-se dos
servicos de uma mesma empresa Varias vezes necessita de confianca, absorve
os conceitos de Simmel e Mollering sobre esta, sendo que a confianca é
composto chave para as relagdes sociais (Putnam), sendo que estas podem
ser ndo somente entre individuos, mas também entre individuos e empresas.

Na Internet, bem como nas redes sociais, existe a possibilidade de
verificar-se comentarios postados independentemente de quanto tempo esta
postagem foi realizada, garantindo confiabilidade, seguranca e garantias para o
cliente que ali busca informacdes. O fato de estas informacdes serem vistas a
todos, sendo estes clientes ou ndo da agéncia, pode forcar um melhor
atendimento por parte desta, que nao se limita ao atendimento do cliente in
loco, via e-mail ou telefone.

Outra resposta interessante, em relacdo a propaganda boca-a-boca, e
ao poder que este tem, item ja abordado no capitulo 2, quando Lovelock, Wirtz

e Hemzo afirmam que:

Recomendacdes de outros clientes costumam  ser
consideradas mais criveis que atividades promocionais e
podem ter poderosa influéncia na decisédo de utilizar (ou evitar)
um servigo. Na verdade, quanto maior o risco que os clientes
percebam na compra de um servi¢co, mais ativa sera sua busca
e maior sua confianga no boca a boca. (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011, p.229)
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Portanto, ao verificar as atualizagbes dos clientes dentro das redes
sociais, e certificar-se que estes estejam tendo uma boa viagem, a agéncia
busca minimizar o eco de uma resposta negativa em relagdo a um servico mal
realizado em alguma etapa da viagem.

Ainda, como relatado a seguir, 0 boca-a-boca virtual é percebido pelas
agéncias, que nem sempre conseguem administrar tal acontecimento da

melhor forma.

Tem gente que ndo vem falar conosco se compra pacote
pronto, as vezes 0 barato sai caro, € mesmo sendo escolha do
cliente, e mesmo ele nédo falando conosco, fica reclamando pra
todos...- mesmo ndo sendo culpa da agéncia, falar mal para os
outros pode fazer com que algum interessado ndo venha
comprar conosco com medo de passar a mesma coisa. (agente
21)

A afirmacdo do agente 21 denota a preocupacdo da agéncia com 0s
resultados de um possivel boca-a-boca negativo. Conforme visto anteriormente
(pag. 36), Kotler afirma que (2003), o marketing boca-a-boca € a soma de
todos os comentarios, positivos ou negativos, que uma pessoa, ou grupo de
pessoas, faz a respeito de um produto ou empresa, e que, mesmo sendo de
baixo custo para a empresa, deve ser monitorado, pois se mal gerido, pode
exigir mais recursos para reverter uma situacédo-problema do que se atuar em
pontos estratégicos.

Quando comentarios negativos ocorrem, especialistas sugerem que a
empresa entre em contato e tente oferecer uma solugdo, ou entdo, uma
compensacao para o problema. Dados sugerem que uma critica negativa
repercuta sete vezes mais do que uma opinido positiva a respeito de um
produto. (RIBEIRO, 2009, p. 1)

Mas néo existe somente a repercussdo negativa. Esta mesma
ferramenta pode, e deve, ser utilizada de forma positiva por parte das agéncias;
“influenciar a “propaganda boca a boca”’ positiva por parte dos clientes
satisfeitos sdo um aspecto adicional importante da atividade de comunicagao...”
(MIDDLETON; CLARKE, 2002, p. 256)

Porém, na prética, o que se percebeu por meio da avaliacdo dos perfis
das agéncias entrevistadas (realizada posteriormente as entrevistas), € que as

agéncias até o momento pouco se utilizam do boca a boca dos clientes,
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subaproveitando a rede social como ferramenta de comunicagéo utilizando-a

mais com fins de divulgacao.

Questado 12: O relacionamento na rede aumentou a fidelizacdo dos

clientes?

Quando questionados se o0 relacionamento na rede aumentou a
fidelizagdo dos clientes, houve respostas distintas.

Trés entrevistados foram categéricos em afirmar que sim, que
perceberam a fidelizagdo da clientela por meio do uso das redes sociais.
(proprietéria 3, diretor 12 e gerente 17)

A maioria das respostas (15 entrevistados: agéncias 1, 2, 4, 5, 7, 8, 9,
11, 13, 14, 16, 17, 19, 20, 21, 22) mesmo afirmativas, ndo refletiram a certeza
dos entrevistados acima citados. “Acredito que sim, mas nao sei bem ao certo.”
(agente 19)

Trés respostas novamente ressaltaram a falta de preparo do agente
entrevistado, pois estes ndo souberam responder (agéncias 6, 18, 23). Fatores
gue podem ter contribuido para as respostas foram o pouco tempo de
contratacdo ou ainda a falta de conhecimento técnico sobre o assunto.

Notou-se ao realizar as entrevistas, que as respostas variaram de
acordo com o cargo ocupado pelo entrevistado. Pois enquanto os entrevistados
gue ocupavam cargos de geréncia e/ou direcdo responderam que sim,
conseguiram perceber que o uso das redes sociais aumentou a fidelizacdo dos
clientes, os entrevistados agentes, ou seja, aqueles que tem contato direto com
os clientes, responderam de forma diferente, que nem sempre é possivel
perceber esta fidelizacao.

O gue se pode deduzir a partir desta diferenciacdo de respostas, é que,
enguanto responsaveis pelo gerenciamento da agéncia, coube ao entrevistado
retrata-la da melhor forma, mesmo que esta ndo seja a realidade retratada
pelos agentes de viagens entrevistados.

J& outros entrevistados relataram que pode haver certa fidelizacdo, mas
nao sabem afirmar a relacdo direta entre o uso da rede social e a fidelizacao

dos clientes. O agente 4 relata:
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N&o da pra saber. A maioria vem através de preco, 0s que sao
fiéis é por causa de contratos (empresas por exemplo), que
firmam um convénio para compra das passagens dos
executivos, mas ndo sabemos se as viagens de lazer deles
eles compram em outro lugar. (agente 4)

O agente 4 mostra que a agéncia possui uma carta de clientes
diversificada, ao afirmar que possui clientes que possuem convénios bem como
muitos que procuram a empresa em busca do preco.

Quando este afirma que ndo consegue notar a fidelizacdo dos clientes
ao utilizar as redes sociais na divulgacdo dos produtos da agéncia, ndo se
refere a totalidade de seus clientes uma vez que existem clientes que procuram
a empresa por forca de contrato. Neste caso, 0 agente referiu-se somente aos
clientes que procuram o preco, ou 0S executivos que possuem contratos mas
podem optar por adquirir viagens de lazer na agéncia.

N&o é possivel afirmar, entdo, que a agéncia possua clientes fiéis, uma
vez que a relagdo de fidelidade n&o esta ligada somente a contratos pre-
estabelecidos.

Ao abordar um assunto tdo delicado quanto a fidelizacdo, € levantada
uma discussdo que remete as relacbes de confianca, base para as relacoes
sociais.

Como visto no capitulo 3 (pag. 52) segundo Putnam, a confianca é
resultante de um processo continuo da interacdo entre os individuos, e
demanda tempo para ser criada. Logo, pode-se perceber a existéncia de uma
relacéo entre a fidelizacdo de um cliente e o lago de confianca que deve existir
entre cliente e empresa para que possa ser criada a fidelizacéo, ja que ambas,
a confianca (segundo Putnam) e a fidelizagcéo, séo resultantes de um processo
continuo de interacao entre atores.

Nas entrevistas, pbde-se perceber que néo foi possivel interligar as
acOes dentro da rede social com a fidelizagédo de clientes, o que comprova que
as agéncias de viagens estdo subutilizando esta ferramenta comunicacional.

Para incentivar a fidelizacdo dos clientes, as agéncias poderiam
incentivar outros usuarios a relatar suas experiéncias, que segundo Kuazaqui
(2000), podem ter maior credibilidade do que informacdes institucionalizadas.
(pag. 79) Ao incentivar o intercambio de informacdes entre usuarios, a agéncia

promove um boca a boca que pode resultar na aquisi¢cao de algum produto por
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parte do cliente. Para que haja fidelidade, € necesséario que esse processo seja
repetido continuamente, e o relacionamento entre empresa e consumidor
nutrido, e para tanto, é preciso que o cliente confie na empresa e no produto

gue esta adquirindo.

Questao 13: Segundo sua opinido, por que algumas empresas nao se

utilizam da rede?

Quando perguntada a opinido pessoal do entrevistado, sobre a razdo de
algumas empresas nao se utilizarem da rede, as respostas foram variadas,
desde falta de interesse e preconceito com as redes sociais, por acreditarem
gue as redes sociais ainda séo utilizadas exclusivamente para fins sociais.

Na fala do gerente 1. “Acho que a falta de interesse por parte da
agéncia...”. Este comentario € similar ao do gerente 2: “Deve ser o perfil da
agéncia que nao se encaixa com o uso das redes sociais.”

Estes dois gerentes acreditam que as empresas ndo se utilizam das
redes sociais por ndo haver interesse por parte dela, e esta falta de interesse
pode ser devido ao fato do perfil da agéncia ndo ser compativel com o publico-
alvo, caso de duas das agéncias entrevistadas. (10 e 15)

A escolha de nédo se utilizar das redes sociais como ferramenta de
comunicacdo nao € algo necessariamente negativo, visto que a comunicacao
da empresa deve adaptar-se ao publico-alvo, conforme afirma Dantas: “Outra
preocupacao relevante € que a comunicacao interativa ou a comunicagao em
redes exige que se conheca muito bem o publico-alvo.” (DANTAS, 2011, p. 10)
Uma estratégia de comunicacdo mal utilizada pode reverberar de uma forma
muito mais rapida por meio das redes sociais, transmitindo a informacéo por
meio dos lacos fracos (GRANOVETTER, 1973) que atuam como pontes entre
as redes de relacionamentos.

Segundo o agente 11, muitas agéncias podem nao se utilizar das redes
sociais por nao conhecerem o potencial da ferramenta: “Por ndo saberem o
potencial da ferramenta, por ndo ter interesse em trabalhar com aquele
publico.”

Esta resposta retrata uma realidade que pdde ser constatada pela

pesquisadora, ao perceber que ndo somente existem agéncias que nao se
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utilizam das redes sociais como ferramenta de comunicagdo (por ndo terem
interesse ou ndo saberem o real potencial da ferramenta), mas também, que ha
agéncias que se utilizam das redes sociais ainda de uma forma primaria,
subutilizando as redes sociais como ferramenta de comunicacdo e tornando
estas somente mais um canal de divulgacéo de seus produtos, ndo construindo
um relacionamento de fato com os clientes, com intuito de oferecer
informacfes de qualidade e confianca a respeito de produtos e servigos
oferecidos pela empresa.

Ainda, uma das agéncias que nédo realiza marketing dentro das redes
sociais aproveitou a oportunidade para explicar melhor a razdo de nao se
utilizar as redes sociais.

Na fala do agente 10:

Nossa carga de trabalho ja é grande. Temos contratos
fechados com empresas e com 6rgaos do governo, e ainda
com o publico que aparece aqui na loja. Ja é complicado para
poder responder todos os orcamentos rapido o suficiente, e

z

ainda com qualidade. Nossa prioridade é para com o0s
contratos, entdo, para eu fazer propaganda no Facebook, vou
ter que tirar alguém do operacional que j& esta sobrecarregado,
nao da. (agente 10)

Na realizacdo das entrevistas, percebeu-se que as agéncias que nao
realizam acoes de marketing no ambiente dentro das redes sociais possuem
caracteristicas bem distintas, tanto fisicamente quanto operacionalmente,
sendo a minoria das entrevistadas. (agéncias 10 e 15)

As duas agéncias entrevistadas, possuem mais de 20 anos de mercado,
com uma clientela ja formada e setores internos muito bem definidos (exemplo:
aéreo nacional, internacional, intercambio, corporativo, financeiro). Bem como
uma infraestrutura fisica maior, e estdo ambas situadas em locais com grande
fluxo de pessoas que permite as agéncias o atendimento de muitos clientes “de
passagem”. Nao bastasse a tradicdo no mercado, a localizagdo privilegiada
permite que estas agéncias possam captar clientes sem que necessariamente
exista um trabalho de divulgacédo da empresa.

Conforme percebido durante as entrevistas, na opinido dos

entrevistados, ndo existe uma razdo consistente para as agéncias ndo se
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utilizarem das redes sociais na divulgacdo de seus produtos, sendo que a
maioria das resposta incluia a incerteza do entrevistado.

Isto pode refletir uma falta de conhecimento por parte das agéncias no
real objetivo de se utilizar as redes sociais como forma de comunicagdo, uma
vez que, ao conhecer-se bem uma ferramenta, geralmente se conhece de
melhor forma o0s aspectos positivos e negativos desta. Ao ndo saberem
informar o motivo de outras agéncias nao se utilizarem, alguns entrevistados
podem ter demostrado que ndo conheciam o potencial por tras desta
ferramenta.

Na visdo da pesquisadora, a opcao de algumas empresas em nao se
utilizar das redes sociais como estratégia de comunicacao pode ser uma forma
de posicionar-se no mercado, que por conhecer o publico-alvo, priorize outras
formas de interacéao.

Ainda, pode-se sugerir que é preferivel a nao utilizacdo das redes
sociais como ferramenta de comunicacdo do que utiliza-las levianamente, de
forma que a empresa ndo consiga administrar a ferramenta da forma como foi
planejada, sendo esta estratégia somente utilizada no futuro, quando a agéncia
estiver pronta para manipular ativamente o perfil desta, interagindo com

usuarios e publicando um contetdo de qualidade com a frequéncia necessaria.

Questao 14: Qual seria o principal diferencial entre as que utilizam e as

gue nao utilizam?

A décima quarta e ultima questédo foi sobre qual o principal diferencial
entre as agéncias que utilizam e as que nao utilizam as redes sociais como
instrumento de divulgacédo na visdo do entrevistado.

“Acho que uma maior presenca...onde a pessoa procurar estamos. Flyer,
site, Orkut...se ela tem perfil também teremos, e com tantas formas de nos
conectar, uma delas vai servir.”(agente 14)

E interessante perceber que a fala do agente 14 discorda do que os
autores mencionam nos manuais de marketing em relacdo a segmentacdo de
mercado, algo que perceptivelmente ndo é realizada por esta agéncia.

Ao segmentar 0 mercado, estdo sendo identificados compradores com

comportamentos de compras homogéneos quanto aos gostos e preferéncias.
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(MIDDLETON; CLARKE, 2002) Entéo, percebe-se pela fala do entrevistado,
gue o objetivo da empresa é atrair um maior nimero de clientes, sem
necessariamente identificar comportamentos homogéneos, uma vez que a
empresa busca divulgar seus produtos/servicos em no maior niumero possivel
de midias, aparentemente sem se importar com o publico-alvo.

Uma maior presencga neste caso néo significa necessariamente que esta
seja melhor, e o fato da agéncia possuir perfis nas diversas redes sociais ndo
significa necessariamente que sua utilizacdo esteja sendo feita de forma
adequada.

Como relacionado na sétima questdo, a periodicidade das acdes
realizadas dentro das redes também é importante, bem como as informacdes
gue la séo divulgadas, neste sentido, ao possuir varios perfis, mas atualiza-los
de forma irregular, ou ainda deixando ao descaso, como constatado na
primeira questdo, pode resultar em uma impressao oposta a desejada por parte
do cliente. Seria entdo melhor possuir perfil em somente uma rede social, mas
atualiza-lo frequentemente, com informacdes de qualidade e importancia.

De acordo com o gerente 13:

Acho as midias sociais ferramentas importantes, mais para a
comunicacdo da empresa, sendo que na era digital os
consumidores dado mais valor as empresas que abrem um
espaco especial para o cliente comentar e dar a sua opinido
sobre o produto ou servi¢co daquela empresa. (gerente 13)

Esta opinido, diferentemente da anterior, jA mostra que a empresa se
preocupa em utilizar as redes sociais como um canal de comunicagdo com o
consumidor, mas de forma que este também possa se comunicar com a
empresa, oferecendo a multidirecionalidade abordada anteriormente no
capitulo 3, quando Recuero afirma que as redes sociais alteraram os fluxos de
informacé&o dentro da rede (2009), por meio da difusdo informacdes através de
conexdes existentes entre os atores.

Ainda, pode-se perceber na visitacdo dos perfis, que algumas agéncias
(exemplos: agéncias 1, 17) ainda ndo conseguiram integrar as atividades em
todas as redes sociais de seu marketing tradicional, agindo de forma contréria

ao sugerido por Kotler: “Nao coloque publicidade tradicional e rede social em
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departamentos separados. A quimica entre eles € necessaria.” (KOTLER,
2011, p. 1)

Integrar a comunicacao e trabalhar as redes sociais em conjunto com
outras estratégias de marketing da empresa pode ser mais facil para aqueles
gue ja conseguem perceber nas redes uma ferramenta de comunicagdo com
potencial. As agéncias que iniciaram as atividades somente para acompanhar a
concorréncia sem saber ao certo como utilizar este instrumento, podem ter
problemas para unir as redes sociais aos demais meios de comunicagéo, o que
pode gerar resultados insatisfatérios levando os gestores a decisbes contrarias
ao uso das redes sociais como forma de divulgacdo de produtos dentro da
empresa.

N&o é pelo fato de uma agéncia nao saber utilizar a ferramenta (redes
sociais) que esta ndo seja necessariamente boa, bem como o fato de, uma
empresa ter tido sucesso em seu uso, ndo caracteriza que sera assim com
todas as outras. A realidade de cada empresa, bem como a gestdo da
ferramenta também reflete nos resultados alcancados.

Como abordado anteriormente, foi visto que as agéncias que nao se
utilizam das redes sociais na divulgacdo de seus produtos sdo empresas bem
tradicionais. Ja as que se utilizam, sdo agéncias menores, algumas ainda
novas no mercado (menos de 5 anos), que precisam de um marketing
agressivo para ganhar mercado.

Como a divulgacdo dentro das redes sociais é de baixo custo, € uma
alternativa viavel quando bem utilizada, e pode também ser desastrosa quando
mal gerida.

Na realizacdo desta pesquisa, notou-se um certo subaproveitamento
dentro das acdes realizadas, porém pode-se perceber que, ainda que poucas,
algumas empresas estdo se esforcando para fazer a diferenca com algumas
acles interessantes, estimulando o contato do usuario, e criando um vinculo
gue se estenda além do ciberespaco, realizando acbes em todas as redes
sociais pesquisadas, e atuando de forma constante e estimulando os clientes a
interagir nestes perfis.

Por fim, € importante ressaltar que, ainda que incipientes, as acoes
desenvolvidas por algumas empresas estdo no caminho certo para intensificar

a comunicacdo com os clientes por meio das redes sociais, oferecendo
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informagdes de qualidade e confianca, as quais os clientes buscam antes de

adquirir um produto turistico.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O turismo merece destaque como atividade, tanto economicamente
guanto a sua importancia para valorizacdo e disseminacao da cultura. Dados
da OMT revelam que, no Brasil, a atividade vem crescendo mais que o PIB
(OMT, 2011), sendo que o setor das agéncias de turismo, mesmo com a
concorréncia com os sites de comércio eletrénico voltado a produtos turisticos
(ex: Decolar.com), teve um crescimento significativo (MINISTERIO DO
TURISMO, 2011), provando que a area ainda consegue manter-se competitiva
mesmo frente as novas formas de comércio, bem como a diminuicdo do
comissionamento dos agentes de viagem. (ABAV, 2011)

Novas tecnologias impulsionam o desenvolvimento do turismo, e
alteraram ndo s6 o comportamento do homem, mas também a forma como o
mercado se comporta em varios sentidos. (CASTELLS, 2000)

Dentre as novas tecnologias destacam-se as redes sociais, que podem
ser utilizadas como ferramenta de comunicacdo visando criar um
relacionamento entre empresas e consumidores, que no ambiente virtual,
possuem o acesso a uma vasta fonte de informacao.

O turismo, como produto a ser comercializado, possui caracteristicas
particulares, como os demais servicos (MIDDLETON; CLARKE, 2002), e ao se
utilizar das redes sociais como ferramenta de comunicacdo, incita a
credibilidade dos usuarios por dar poder a estes por meio do compartilhamento
de informacdes. (KUAZAQUI, 2000)

Redes sociais estdo sendo utilizadas no turismo, com exemplos como o
TripAdvisor e o Couchsurfing. A primeira é uma rede social voltada a
disseminacao de informacdes de produtos turisticos e a segunda, € especifica
para pessoas gque tem interesse em viajar, por meio da troca de meios de
hospedagem de individuos com interesses semelhantes. Ainda, ha empresas
gue se apropriaram das redes sociais para a divulgacao de seus produtos, bem
como uma nova forma de se comunicar com seus clientes, tendo como
destaques no turismo empresas como a GOL e a Decolar.com.

Em pesquisa realizada com agéncias de turismo do Distrito Federal,
constatou-se que boa parte delas ja se utilizam das redes sociais como

ferramenta de comunicacdo, mas nao de forma adequada, sendo realizadas
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acOes pontuais de divulgacéo, ndo formando necessariamente um didlogo com
0 consumidor.

Com base no objetivo geral, que era analisar o papel das redes sociais
na divulgacdo de produtos turisticos no Distrito Federal, percebeu-se que o
papel que estas redes tém é mais de uma simples divulgacéo, sendo que as
agéncias que possuem perfis nos sites de redes sociais, o utilizam, em sua
maioria, como forma de divulgacdo de produtos (pacotes, passagens), sem
explorar todas as fungdes que os sites de redes sociais, como ferramentas de
comunicacdo disponibilizam, como um contato mais intenso por meio do
dialogo entre consumidores e empresa.

Ao analisarem-se 0s objetivos especificos, foi possivel identificar as
principais redes sociais utilizadas na divulgacéo de produtos pelas agéncias de
turismo, bem como os possiveis usos que esta ferramenta oferece, que, mais
do que um simples canal de divulgacdo, pode ser utilizado como forma de
intensificar o relacionamento entre empresa e consumidor, por meio das
relacdes de confianca necessarias para a manutencao dos lagos sociais.

Ao tentar-se analisar as possiveis relacdes entre 0 uso da rede social,
com o aumento das vendas das agéncias de turismo, a pesquisa mostrou-se
inconclusiva pelo fato dos proprios entrevistados ndo possuirem instrumentos
de medicao criveis em relacdo ao aumento das vendas, sendo que, em sua
maioria, foi relatado aumento da movimentacédo (solicitacdo de orcamentos,
reservas), sem que o retorno financeiro estivesse ligado diretamente ao uso
das redes sociais na divulgacao dos produtos.

Uma possivel razdo de nado ter sido possivel medir com exatiddo o
retorno financeiro do uso das redes sociais na divulgacdo dos produtos, € o
fato dos préprios gestores ndo realizarem tal controle, uma vez que muitas
agéncias nao realizam investimentos em pesquisas de retorno, ainda mais se
considerado o recente uso das redes como ferramenta comunicacional.

Durante a realizacdo da pesquisa, foi constatado que as agéncias se
baseiam em acBes da concorréncia, nem sempre transportando tais acdes para
sua realidade especifica, em geral, ndo conseguem mensurar o retorno direto
financeiro relacionado ao uso das redes sociais na divulgacdo dos produtos

turisticos.
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A partir das afirmacdes acima, entende-se que o0s objetivos propostos
foram atingidos ao longo do estudo e as questdes de pesquisas foram
respondidas, pois foi possivel perceber o papel das redes sociais na divulgacao
dos produtos turisticos, bem como quais principais redes sociais estdo sendo
utilizadas na atividade, e as dificuldades encontradas por parte das agéncias
em mensurar o retorno que estas atividades geram.

Nota-se que pode ser um desafio para as agéncias de turismo
manterem-se no mercado, vendendo um produto intangivel, intocavel, o qual o
cliente deve pagar antes, sem poder ver, sentir, € a0 mesmo tempo, ter que
concorrer com tantas outras empresas que nao possuem nada a ndo ser um
nome e um website.

E por esta razdo que o papel do agente de viagens torna-se t&o
importante, e talvez, este seja um dos motivos 0s quais o0 setor ainda encontre-
se em expansao, mesmo com a alta concorréncia e a diminuicdo no
comissionamento por grande parte das companhias aéreas.

Ao oferecer informacgdes de qualidade e confianca, o agente de viagens
consegue algo que os sites de comeércio eletrdonico nem sempre fizeram, e por
esta razéo, incluiram dentro de seus proprios sites ferramentas de comentarios
de produtos por parte dos usuarios, com objetivo de facilitar o processo de
compra, diminuindo as insegurancas do consumidor, com informacbes de
confianca advindas de usuarios experientes.

Durante a realizacdo deste trabalho, percebeu-se que a proliferacdo de
sites como o TripAdvisor, e a adicdo de ferramentas como comentarios sobre
0s produtos por outros usuarios se tornou tdo popular em sites como o
Decolar.com, justamente pois esses sites falharam no papel do agente de
viagens como consultor, em transmitir informacdes de confianca aos usuarios.

Com isso, entende-se que o ser humano ainda continua sendo
importante na cadeia da divulgacdo do produto turistico, impulsionado pelo
boca a boca virtual, sendo este baseado nas relacbes de confianca, que
ganhou proporcées nunca antes mensuradas como hoje pelos softwares de
redes sociais como o Facebook e o Twitter.

Conseguiu-se perceber também, uma diferenca entre os grandes portais
(Decolar.com, Expedia), e as agéncias de turismo que se utilizam das redes

sociais para a divulgacdo dos seus produtos. A diferenciagao entre estes dois
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analisados esta no foco, pois enquanto os portais se utilizam da maquina para
a comercializacédo, as agéncias se utilizam somente para divulgagdo, sendo
gue o ser humano por trds do equipamento ainda faz a diferenca. As agéncias
de viagem ainda valorizam o ser humano que faz o contato com o cliente n&o

somente pelo computador, mas também pessoalmente, o que faz a diferenca.

6.1 Recomendacdes

Como um dos objetivos especificos deste trabalho, seguem algumas
recomendacdes para 0 uso das redes sociais como ferramenta de
comunicacao pelas agéncias de turismo.

A proposta aqui apresentada sao sugestbes formadas com base na
pesquisa de campo realizada bem como analise do mercado atual, e pode
servir como base para a formulacdo de estratégias especificas para cada

empresa:

e Ao fazer o perfil da agéncia em alguma rede social, inserir o maximo
de informacgdes a respeito desta, a fim de formar um perfil completo
0 qual o usuario reconheca como profissional;

e Atualizar o perfil constantemente para tornar-se presente dentro das
redes sociais com publicacdes de qualidade, as quais podem nao
estar relacionadas a comercializacdo de produtos, mas que
oferecam informacdes interessantes aos olhos dos demais usuarios;

e Se a proposta € manter-se conectado em uma rede que exige cada
vez mais rapidez no retorno, delegue esta tarefa a um unico
colaborador, assim, as mensagens terdo contetdo sélido;

e Estimule a comunicacgéo por parte dos usuarios, um dialogo aberto é
importante para que os clientes percebam na empresa a seriedade
na prestacao dos servigos;

e Monitore as publicacbes de sua rede de relacionamento. E
importante estar atento a qualquer mengdo a marca da empresa,

independente do veiculo de comunicacdo. Esta € uma forma de

analisar o mercado, as a¢fes da concorréncia, e ainda é possivel
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fazer um prognostico de produtos que podem ser oferecidos aos

clientes;

Por fim, € importante ressaltar que ao se utilizar das redes sociais como
ferramenta de comunicacéo, os objetivos da empresa devem estar claros, seja
este somente divulgacdo ou intensificar a comunicagdo com o consumidor.
Assim, sera mais facil administrar a ferramenta e planejar as acfes que serao

|4 executadas.
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APENDICES



APENDICE A

O PAPEL DAS REDES SOCIAIS NA DIVULGACAO DOS PRODUTOS

TURISTICOS

Entrevista semiestruturada realizada com agéncias de turismo
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1 — A empresa Possui perfil em alguma rede social? (pode escolher mais de

uma)

( ) Orkut

( ) Facebook
() Twitter

( ) outros

( ) n&o possui

* Se possui perfil em alguma rede social, pular para o item 3

2 — Porque néo possui?
( ) n&o tem interesse
( ) ndo vé mercado potencial dentro das redes sociais

( ) outra razéo: explicar

3 — Porque escolheu tal (ais) rede(s)?

4 - Ha quanto tempo possui perfil na rede?

5 - Porgue teve a iniciativa de fazer o(s) perfil(s)?

6 - Quais as principais funcdes utilizadas?
() ampliar rede de contatos

( ) divulgacédo de produtos

() promoc0es exclusivas a seguidores

( ) feedback de servicos

( )opinibes sobre produtos,

( )analise de mercado e concorréncia
() Outro
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* Se nédo fizer divulgacao de produtos, pular para a questao 8

7 — Como é feita a divulgacéo de produtos e servi¢os dentro da rede social?

Qual a periodicidade?

8- Aumentaram as vendas por causa da divulgacdo nas redes sociais?

Consegue dizer aproximadamente uma porcentagem?

9- Possui contatos na rede social de outros empreendimentos turisticos? Quais

e por qué?

10 — O relacionamento iniciado pela rede estendeu-se fora dela?

11- Com a participagdo nas redes sociais ocorreu uma maior satisfacdo dos

clientes com a empresa/agéncia?

12 - O relacionamento na rede aumentou a fidelizacéo dos clientes?

13 — Segundo sua opinido, por que algumas empresas ndo se utilizam da

rede?

14— Qual seria o principal diferencial entre as que utilizam e as que nao

utilizam?

Nome da empresa:

Nome do entrevistado:

Data da entrevista:
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APENDICE B

Relacdo dos Entrevistados

Data da
Ordem  Cargo Entrevista
1 Gerente 21/set
2 Gerente 22/set
3 Proprietaria e-mail
4 Agente 24/set
5 Agente 26/set
6 Agente 27/set
7 Agente 29/set
8 Gerente e-mail
9 Gerente 01/out
10 Agente 05/out
11 Agente 08/out
12 Diretor 08/out
13 Gerente e-mail
14 Agente 10/out
15 Agente 10/out
16 Agente 22/out
17 Gerente 22/out
18 Agente 27/out
19 Agente 27/out
20 Agente 29/out
21 Agente 29/out
22 Gerente 01/nov
23 Agente 03/nov







