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RESUMO

As redes sociais possibilitam um redimensionamento da comunicagdo e impactam no
segmento de turismo. Tal fato afeta a maneira comoas pessoas se manifestam nesses
ambientes virtuais e como sdo suscetiveis as publicacdes de amigos, modificando seus
habitos de consumo e de busca de informacdes online sobre viagens, como onde se
hospedar, quais passeios realizar e onde comer. Nesse contexto, este estudo objetiva
compreender como as postagens de viagens nas redes sociais influenciam o consumo de
produtos turisticos. Metodologicamente, realizou-se uma pesquisa qualitativa. A
pesquisa de campo processou-se por meio de dezessete entrevistas narrativas, orientadas
por roteiro, com uso de topicos-guia. A pesquisa foi realizada com homens e mulheres
entre 27 a34 anos,por ser a faixa etaria que mais acessa as redes sociais no Brasil. A
técnica de amostragem foi por acessibilidade e por bola de neve. Utilizou-se a técnica
da analise dos nacleos de sentido para compreensao das narrativas. As entrevistas foram
tratadas como uma narrativa totalizante sobre o objeto.Concluiu-se que a dinamica da
busca de informagdes turisticas ocorre no ambiente online, por meio de pesquisas nos
perfis de amigos, que funcionam como difusores de informac0es a respeito do destino,
bem como pelo uso de hashtag para procurar e aprimorar esses mecanismos de buscas.
Os tipos de postagens sobre viagens nas redes sociais que influenciam no consumo de
produtos turisticos sdo as fotos romanticas e culturais. Por fim, categorizaram-se 0s
aspectos influenciados por meio de postagens de amigos nas redes sociais como aqueles

que retratam hospedagens, atracGes turisticas e restaurantes.

Palavras-chave: Redes sociais. Produtos turisticos. Influéncia. Consumo.



ABSTRACT

Social networks enable a rescaling of communication and influence the tourism sector.
This affects the way people express themselves in those virtual environments and the
way in which they are susceptible to posts from friends, changing their consumer habits
and the way they search online for information about traveling, such as where to stay,
what to visit and where to eat. In this context, this study aims to understand how social
networkposts about traveling influence the consumption of tourism products.
Methodologically, it is a qualitative research.The field research took place through
seventeen script-oriented narrative interviews, with the use of guiding topics.Men and
women between 27 and 34 years of age were interviewed, since that is the demographic
that uses social networks more frequently in Brazil. The sampling methods used were
accessibility and snowball.We used the analysis of core senses technique to understand
the narratives.The interviews were considered a holistic narrative of the object.We
concluded that the search for touristic information happens in an online environment, by
researching friends’ profiles, which function as information broadcasters about the
destination, as well as using hashtags to search and enhance those search engines.The
types of social network posts about traveling that influence the consumption of tourism
products are romantic and cultural pictures.Lastly, we identified the aspects influenced
by friends’ posts on social networks as the ones that portray accommodations, touristic

attractions and restaurants.

Keywords: Social networks. Tourism products. Influence. Consumption.
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1 INTRODUCAO

Nos Ultimos anos, tem crescido o interesse pelo estudo das redes sociais,
cujo modo de relacionamento representa um contexto propicio para a criacdo de
oportunidades (SILVA; BALLERINI; GALHARDI; 2015). Esses meios -~
comunicacéo digital tém sido considerados um dos maiores representantes da mudan
que O processo comunicativo sofreu, por isso, as redes online transformaram
sociedade e a maneira de se consumir. Em tal perspectiva, estudos indicam que
plataformas digitais, Instagram e Facebook, influenciam o consumo de via
principalmente na escolha de produtos turisticos (BUHALIS, 2008; RECUERO, 20009:
SIBILIA, 2015; MALINI, 2016).

Ha& evidéncias de que a sociedade estd vivendo a era da exposi¢do digital,
ndo obstante os individuos sentirem uma necessidade crescente de se autopromover nas
redes sociais, mesmo que, para isso tenham que abrir mdo da propria privacidade
(MORAIS, 2014).

Com o compartilhamento de imagens do cotidiano e fotos de viagens
podem ser vistas a qualquer momento por seus seguidores, as redes sociais funcionam
como uma vitrine da vida de seus usuarios. Nesse sentido, os avancos da tecnologia dos
smartphones tém facilitado o compartilhamento de registros de viagem, permitindo,
inclusive, postagens em tempo real. Estes facilitadores tém levado a uma grande
concentracdo de publicacdo de fotos, videos e comentérios em redes sociais, que
passaram a serem grandes influenciadoras no processo de decisdo de compra de um
destino turistico (CORREA, 2009; VAZ, 2011; SALES et al., 2015).

Os estudos sobre postagens de viagens nas redes sociais revelam que partes
dos individuos querem mostrar detalhes intimos da sua vida: o que consomem, 0s lor=ie
que frequentam, sua rotina, suas opinides e seus habitos dos mais diversos ti
Anteriormente, esse diario da vida era impresso em papéis, albuns de fotografia e eram
relatados para quem os individuos desejassem. Com o0 uso das plataformas digitais,
como o Instagram e o Facebook, 0 acesso a essas informacdes ultrapassa a rede de
relacionamentos (BARROS, 2016).

Fazendo uma analogia ao cartdo postal, que seria outro tipo de midia, por
ser marcante e ser um icone de belas imagens e de recortes da paisagem. Assim, a

concepcao de que as imagensretratadas nos cartdes postais podem funcionar como uma
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interconexdo, uma fronteira que permite trocas entre as imagens, parece interessante
para pensar o0 modo como a fotografia integra o cenario da relacdo comunicacédo e
turismo (PERINOTTO, 2013).

Devido a concentracdo de informacdes e ofertas de produtos e servigos
disponiveis nos ambientes virtuais, a opinido de quem ja experimentou o produto ou
servico passou a ser um fator importante no processo de decisdo de compra. Essa
oportunidade de troca de informacdo sobre itens de consumo tem aumentado ndo so
pela facilidade de interacdo entre membros de uma rede social, mas também pela
simplicidade de contatos com novos amigos online. As pessoas que se caracterizam por
recomendar, ativamente, compartilnam opinibes e experiéncias para ajudar outros
consumidores a julgarem a qualidade do produto ou servico (HUNG; LI; 2007; LEE et
al., 2008).

Alguns pesquisadores (BUHALIS; JUN, 2011; SALES et al., 2015)
evidenciam em seus estudos a importancia da opinido, de quem ja consumiu o produto
ou servico, no processo de tomada de decisdo. Segundo os autores, o consumidor
costuma se informar, com outras pessoas que ja foram para o0 mesmo local, sobre hotéis,
pontos turisticos e locais para comer. E, apds viajarem, contribuem com outros viajantes
dando dicas dos locais que visitaram. Para Buhalis e Jun (2011) os consumidores estdo
mais propensos a confiar na opinido de quem ja consumiu, e ndo no fornecedor do
produto.

A esse respeito, um estudo realizado por uma empresa de consultoria em
Chicago (LAB 42, 2016) aponta que 85% das pessoas usam 0 smartphone para registrar
viagens e, destes, 72% publicam em redes sociais. A maioria dos usuarios costuma
avaliar o local a ser visitado antes de efetivar a compra, e dentre as mais buscadas estdo
as avaliacBGes sobre hotéis, atracBes turisticas e locais para comer. Apo6s viajarem, 0S
viajantes que ja gozaram dos beneficios das avaliaces de outrem colaboram com novos
viajantes: quase a metade dos turistas da dicas para outras pessoas sobre hotéis, pontos
turisticos e restaurantes (LAB 42, 2016). Diante desses numeros, as redes sociais
constituem o meio mais popular para avaliar, pesquisar, manter contato e compartilhar
experiéncias de viagens com amigos, familiares e desconhecidos que buscam
informagdes sobre o assunto (SIBILIA, 2015).

O presente estudo centrou-se no aplicativo Instagram e Facebook. O
Instagram ultrapassou a marca de 500 milhdes de contas ativas por més. Dessas, 35

milhdes sdo brasileiras, ou seja, 7% do total mundial, com 65 bilhGes de usuarios
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mensais, dos quais 1,09 bilhdes de acessos diarios (G1 — TECNOLOGIA E GAMES,
2016).

O numero de pessoas que navegam no Instagram todos os dias em todo o
mundo tem dobrado em dois anos a quantidade de usuarios. A base brasileira foi
ampliada em um milhdo de usuarios por més desde novembro de 2015. Criada nos
Estados Unidos, esta rede social é usada amplamente fora do seu local de origem: a cada
cinco usuarios, quatro nao estdo em solo norte-americano. Os 500 milhdes de usuarios
publicam mais de 95 milhdes de fotos por dia. Com isso, registram-se 4,2 bilhdes de
"curtidas” em todo o mundo diariamente (G1 — TECNOLOGIA E GAMES, 2016).

O Facebooktambém foi citado pelos entrevistados, demonstrando assim sua
relevancia enquanto rede social. Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia, 92% dos
internautas no pais tém acesso a redes sociais. Entre os brasileiros que usam as
redesonline, 83% acessam o Facebook, 58%, o WhatsApp e 17%, o Youtube (BRASIL,
2014). O proprio Facebook anuncia que ha mais de 92 milhdes de brasileiros entre seus
usuarios. Isto significa que 45% da populacdo do pais utiliza este aplicativo
(FACEBOOK, 2015).

Para analisar melhor as novas ag0es e o efeito delas no comportamento do
usuario das redes sociais, utilizou-se a Teoria da Cultura do Consumo, conhecida por
CCT, que procura compreender as experiéncias dos consumidores situadas
culturalmente. Esta perspectiva defende que para o consumo ser compreendido em seu
pleno alcance, deve-se utilizar uma abordagem ampla e interdisciplinar, incluido
estudos sobre cultura e identidade do consumidor (HEARN; HEIN; 2015).

Para melhor compreensdo do fenémeno da Cultura de Consumo nas redes
sociais, encontra-se, a luz do Marketing, o eixo tedrico da CCT. Este conjunto teorico
adéqua-se a pesquisa por englobar uma abordagem ampla e interdisciplinar sobre os
estudos socioculturais (GAIAO et al., 2012).

Observou-se que parte das investigaces nesta tematica ja foi realizada por
pesquisadores de outras areas, tais como Turismo, Ciéncias Humanas e Sociais, mas
com outras tendéncias. Esses estudos buscaram compreender quais foram as motivacoes
envolvidas nos usuarios do Facebook e Instagram para publicarem suas fotos de
viagens; como os sites de viagens estdo interagindo com 0s viajantes e como estes
influenciam na busca de novos destinos turisticos; e como os perfis no Instagram de
influenciadores digitais repercutem no segmento turistico (CARRIL, 2013;
PANAZZOLO, 2016; DIAS, 2016).
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Apdbs uma pesquisa realizada nos anos de 2010 a 2017 nos periédicos da
CAPES; na SciELO - ScientificElectronic Library Online; no Google Académico; no
Spell; ndo foram encontrados estudos relacionados a area da Administracdo com énfase
em Marketing que buscassem compreender a influéncia das postagens de viagens nas
redes sociais no consumo de produtos turisticos.

Nesta perspectiva, a questdo de pesquisa para a qual se buscam respostas
por meio deste estudo é: como as postagens de viagens nas redes sociais influenciam o
consumo de produtos turisticos? A problematizagdo apresenta-se como instigante e atual
para o campo de trabalho explorado com reflexdes construtivas.

A pesquisa a ser desenvolvida tem como objetivo geralcompreender como
as postagens de viagens nas redes sociais influenciam o consumo de produtos turisticos.

Como objetivos especificos, essa pesquisa se propde a:

(OE1) descrever a dindmica da busca das informages turisticas para a
decis@o de compra,;

(OE2) caracterizar os tipos de postagens publicadas nas redes sociais que
influenciaram no consumo de viagens e;

(OE3) categorizar os aspectos influenciados por meio das postagens
publicadas nas redes sociais sobre viagens.

Deste modo, a pesquisa é justificada pela lacuna encontrada, somando-se,
ainda, a crescente adesdo as redes sociais como um canal que fomenta informacoes
sobre produtos turisticos entre os potenciais viajantes e o crescente uso de plataformas
como ferramenta de pesquisa ancorada nas postagens de viagens.

Com o progresso das redes sociais e suas influéncias no consumo, revela-se
a pertinéncia de um estudo acerca do compartilnamento de experiéncias de viagens, dai
a relevancia deste estudo, ndo apenas em decorréncia da sua originalidade, mas também
caracterizar os tipos de postagens publicadas nas redes sociais que influenciaram no
consumo de viagens; por categorizar as influéncias das postagens publicadas nas redes
sociais sobre viagens; e por descrever a dinamica da busca por informacgdes turisticas
para a decisdo de consumo.

Sob a perspectiva académica, espera-se contribuir para a reflexdo e/ou uma
melhor compreensédo da evolucdo das relagdes sociais e das tecnologias de informacéo,
no ambito do Marketing, focando no consumo de produtos turisticos. Do ponto de vista

da pesquisadora, o interesse pela tematica se da por sua formacdo académica,
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publicagdo de artigos nesta area e pela oportunidade de vivenciar as transformacdes
provenientes das redes sociais e da sua influéncia no consumo.

Este estudo busca contribuir para a diversificacdo e abertura cientifica na
area de Marketing, caracterizada por estudos predominantemente contextualizados no
consumo de viagens. Do mesmo modo, corrobora para a compreensdo da exibigédo de
fotos de viagens nas redes sociais e da sua influéncia nos produtos turisticos. No
contexto empresarial, o trabalho contribuird para a importancia de buscar nas redes
sociais informacgdes pertinentes ao consumo de produtos turisticos, ainda pouco
observados como fendbmeno comportamental que afeta diretamente os resultados
financeiros das empresas fisicas e digitais e para elaboracdo de estratégias
mercadoldgicas no setor.

Além desta introducdo, esta dissertacdo € composta por quatro secdes:
revisdo da literatura, metodologia, analises e discussdo dos resultados e consideracdes
finais. A secdo de revisdo da literatura, que sera apresentada a seguir, é subdividida em
quatro topicos: a) a Teoria da Cultura do Consumidor — ConsumerCultureTheory (CCT)
e a cultura de consumo no ambiente digital; b) decisdo de compra no ambiente virtual,a
hipervisibilidade e 0 mundo online; ¢) as novas formas de sociabilidade no meio digital;
d) o Instagram e o Facebook; redes sociais e seus caminhos para o consumo de produtos
turisticos. Em seguida, procedimentos metodoldgicos, analises e discussdo dos

resultados e as consideragdes finais.
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2 A TEORIA DA CULTURA DO CONSUMIDOR - CONSUMER CULTURE
THEORY (CCT) E A CULTURA DE CONSUMO NO AMBIENTE DIGITAL

Tratando-se de um paradigma interpretativista, surgiu uma abordagem
alternativa ao campo do comportamento do consumidor, a chamada
ConsumerCultureTheory (CCT). Essa abordagem considera o consumo, as escolhas
comportamentais dos consumidores e as praticas sociais como um fenémeno cultural,
ampliacdo de perspectiva a visdo econdmica e psicolégica. Segundo Arnould e
Thompson (2007), a CCT se refere a perspectivas tedricas que abordam a relagao
dindmica entre as a¢des dos consumidores, 0 mercado e significados culturais.

Os primeiros estudos entendia-se que 0 consumo era orientado por meio da
racionalidade utilitaria, uma visdo meramente funcionalista. Posteriormente, a nocao de
experiéncia emergiu no campo do consumo com o estudo seminal de Holbrook e
Hirschman (1982). Esses autores ja destacavam a crescente importancia, até entéo
omitida pelos pesquisadores de consumo, da “visdo experiencial”, marcada por um
fluxo, associado ao consumo, de fantasias (sonhos, imaginacao, desejos inconscientes),
sentimentos (emoc¢0Oes tais como amor, ddio, raiva, inveja, divertimento) e diversdo
(prazer hedonico derivado de atividades divertidas, alegres e prazerosas) (PINTO;
LARA, 2011).

Essa teoria ndo € unificada, pois se refere a uma gama de perspectivas
tedricas que direcionam as relacdes dinamicas entre acdes de consumo, 0 mercado e
significados culturais. A cultura € como um sistema homogéneo de significados
compartilhados coletivamente. A CCT explora a distribuicdo semelhante dos
significados e a multiplicidade de grupos e manifestacdes culturais que existem nas
diversas formacOes socio-histdricas atuais, ou seja, também conceitua um sistema
interconectado de imagens, textos e objetos produzidos comercialmente por grupos que

utilizam, por meio da construgdo de praticas, identidades e significados sobrepostos
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para a criacdo de sentidos em seus ambientes e para orientar as experiéncias e vidas de
seus membros (MCCRACKEN, 2003; ARNOULD; THOMPSON, 2005).

As pesquisas a respeito do consumidor tém produzido um fluxo de estudos
voltados para a analise de aspectos socioculturais, experienciais, simbdlicos e
ideoldgicos do consumo (MCCRACKEN, 2003).

A CCT, ao invés de caracterizar a cultura como um sistema homogéneo de
significados compartilhados coletivamente em que modos de vida e valores unificadores
sdo compartilhados por um membro da sociedade, explora o heterogéneo da distribuicdo
de significados e a multiplicidade de grupos culturais que se sobrepdem dentro de um
amplo quadro sdcio-histérico de globalizacdo (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2013).

McCracken (2003) pode ser considerado um autor importante para se
entender a abordagem cultural do consumo. Ele defende a intima relacdo do consumo
com a cultura, assumindo que os bens de consumo possuem a funcéo, que ultrapassa a
utilitaria e a comercial, de transmitir o significado social e cultural.

Vale lembrar que no escopo do consumo se inclui 0 consumo ndo somente
de produtos, mas também de experiéncias ou discursos, que sao intangiveis e funcionam
como um canal para o consumidor comunicar seus valores por meio dos significados
dessas experiéncias. A questdo do simbolismo, entdo, tem sido direcionada para outros
conceitos; o significado simbolico, por exemplo, serve como fonte de valores pessoais
(PINTO; LARA, 2011).

Quando se passa a compreender os interesses dos consumidores, as questdes
politicas que podem refletir outros interesses justificam-se o estudo de causas variadas
nas pesquisas da CCT, pois entender a cultura de mercado, ideologia de mercado de
massa e projetos de identidade dos consumidores, por exemplo, pode ser relevante para
melhor concepgdo do comportamento do consumidor.

De acordo com Hearn e Hein (2015), é possivel perceber que a CCT se
moldou no Marketing por compreender as experiéncias dos consumidores situadas
culturalmente, tornando-se uma subdisciplina crescente que fornece uma nova rubrica
para o trabalho sobre culturas e identidades do consumidor.

A Cultura de Consumo é um dos aportes teéricos da CCT, que pode ser
compreendida como uma “negociagdo de status e identidade — a pratica e a
comunica¢do da posi¢do social” (SLATER, 2002, p. 38). Logo, no meio digital, ao se
compartilhar uma mensagem, o0 usuario expde seu posicionamento especifico sobre um

assunto, promovendo a socializagdo, contribuindo para eventuais discussdes sobre
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algum tema especifico e incentivando a criacdo de novos contetidos, a0 mesmo tempo
em que lhe € atribuida uma posicdo de reconhecimento e status.

Na visdo de Porto (2014), a Cultura de Consumo se caracteriza por criar
“necessidades” na singularidade dos individuos, para que sejam reconhecidos,
identificados como integrantes desse ou daquele grupo, levando a acreditar, desse modo,
gue o Unico meio de se construir uma identidade é por intermédio do consumo de bens
materiais. 1sso se torna explicito nos planos de ‘“Marketing” da maior parte das
empresas fornecedoras de bens de consumo.

Sob a 6tica dos autores Pinto e Lara (2011), consumir é algo inerente ao ser
humano. Assim, o desejo de acessar bens, servigos ou experiéncias e usufruir deles nao
estd somente relacionado a quantidade de recursos disponiveis, nem a aspectos
utilitaristas, mas, sim, diretamente influenciado pela interacdo com o sistema cultural e
simbdlico envolvido no fluxo da vida social cotidiana. No mesmo sentido, todo o
processo de consumo, incluindo as experiéncias, serve para moldar comportamentos,
preferéncias, relagdes sociais, estilos de vida, padrées de consumo além da prépria
identidade e autoconceito do individuo.

Bairon e Koo (2012) afirmam que o consumo no ambiente virtual se
modifica no ciberespaco e perde a processualidade linear da comunicacdo publicitaria
para o consumo tradicional. O consumo digital permite, portanto, aos consumidores
explorar varias opcdes de ofertas e conteudos de produtos e servigos de forma interativa.
As formas cognitivas que podem ser utilizadas para estimular e proporcionar
experiéncias para 0s consumidores de produtos e servicos na Internet afetam
diretamente a comunicagdo entre consumidores e marcas.

Considera-se 0 ambiente digital na sociedade pds-moderna um espaco em
constante evolucdo, no qual o usuario produz e troca informacGes a todo o momento,
buscando oferecer conteddos customizados e gerar diferentes tipos de engajamentos.
Nesse espaco, a troca de informacdes € essencial, pois viabiliza aos individuos
participarem de discussdes e produzirem conteddos, a0 mesmo tempo em que as marcas
possuem a possibilidade de se comunicar com o publico em uma linguagem mais
informal, por adotar novos formatos para divulgarem seus produtos e servigos e

conquistar consumidores, seguidores e fas (PINTO; LARA, 2011).

2.1 DECISAO DE COMPRA NO AMBIENTE VIRTUAL
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Com o advento das redes sociais, 0S USU&rios comegaram a exercer papeéis
mais ativos e a valorizar os novos modos de interacdo social. Os espacos virtuais de
relacionamento, entretenimento, negdcios e as possibilidades multimidias fortaleceram
o0 envolvimento e a personalizagdo dos usuarios fomentando um alto grau de articulacéo
coletiva. Assim, as opinides dos internautas passaram a ser tdo, ou mais, significativas e
influentes que as informac@es institucionais publicadas nas redes sociais e conquistaram
espacgo no processo de decisdo de compra dos consumidores (SALES et al., 2015).

Em uma pesquisa da Digital ShopperRelevancyReport (2014)pela
consultoria Capgemini, revela alteragfes que o processo de compra sofreu devido a
intensificacdo do uso da Internet, como fonte de pesquisa de produtos e comparagéo de
precos. Esse relatorio revelou que 75% dos consumidores afirmaram que a Internet € o
canal preferido para auxiliar na decisdo de compra, ajudando nas pesquisas de
informacdes antes da aquisi¢do do produto ou do servico.

Eperceptivelque as redes sociais sdo importantes ferramentas que colaboram
durante o processo de compra, auxiliandoos consumidores na busca de informacao e na
avaliacdo das alternativas encontradas. Leal (2010) explica que as informacgfes nas
redes online tém forte peso nasdecisdes de compra dos consumidores, pois esses
potenciais clientes afirmam que essas avaliagbes sdo desprovidas de interesses
comerciais e sem intencdo de manipulacao.

Engelet al (2005) explicam que existem alguns fatores que influenciam a
tomada de decisdo dos consumidores, dentre eles pode-se destacar: os fatores sociais
(papeis sociais do consumidor, grupos de referéncia e familia), os culturais (valores,
percepgoes, preferéncias, comportamentos basicos familiares e de outras instituicGes),
0s pessoais (idade e ciclo de vida), e os psicologicos (motivacdes, estima, seguranca e
auto realizacéo).

Normalmente, uma decisdo é a selecdo de uma escolha entre duas ou mais
possibilidades (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). O ato de consumir precede um
processo de decisdo de compra dividido em etapas que se inicia com o reconhecimento
da necessidade, passando pela busca de informacdes, a avaliacdo das alternativas, a
compra, 0 consumo, a avaliagdo pds-consumo e o descarte (ENGEL et al, 2005).

Sd0 justamente as etapas de busca de informagdes e avaliagdo de
alternativas que sdo afetadas devido a intensificacdo do uso de redes sociais pelos
consumidores como fonte disseminadora de informagdes e como plataforma de
interacdo colaborativa (CARVALHO et al, 2012).
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Tratando-se do Processo de Decisdo de Compra tradicional, tem-se a teoria
desenvolvida por Blackwell et al. (2008), aondeexplicam o modelo dos estagios de
compra, utilizado para descrever e explicar o processo decisorio do consumidor, que
contempla sete etapas: 1) reconhecimento de necessidade; 2) busca de informagdes; 3)
avaliacdo de alternativas; 4) escolha ou compra; 5) consumo; 6) avaliagdo pos-compra;
e 7) descarte. O primeiro estagio € o reconhecimento do problema, quando o
consumidor percebe que existe uma necessidade de consumo.

Os principais critérios de avaliagdo que interferem na decisdo de compra
sdo: pregco, nome da marca, pais de origem, similaridade alternativa de escolha, o
envolvimento, o conhecimento, e as diferencas individuais, como 0S recursos
disponiveis, sua personalidade, valores e estilo de vida, bem como também sua classe
social, a cultura e a familia (BLACKWELL et al., 2008).

No processo tipico de compra online, quando os consumidores reconhecem
a necessidade de obter algum produto ou servico, acessam a Internet e buscam as
informacdes necessarias relacionadas ao bem especifico. No entanto, além de procurar
ativamente, algumas vezes os consumidores sdo atraidos pela informacdo sobre
produtos e servicos associada a necessidade sentida (MALIK; GUPTHA, 2013).

Gomes et al. (2014) propde um modelo de decisdo do consumidor em
ambientes virtuais dividido em duas etapas, que podem ser realizadas em momentos
diversos ou em sequéncia e sdo organizadas em processos: 1) Processo de decisdo de
compra; e 2) Processo de experiéncia e compartilhamento.

O processo de decisdo de compra engloba desde o estimulo e o
reconhecimento da compra, passando pelas fases de busca, selecdo e apreciagdo das
informacgdes online, até finalizar na aquisicdo. Ja o processo de experiéncia e
compartilhamento, que pressupde uma aquisi¢do, inicia-se com a experiéncia de
consumo, que pode ser divulgada online ou ndo; segue para avaliagdo dessa experiéncia,
com a elaboragdo de uma opinido negativa ou positiva sobre o produto ou servigo; passa
pela fase de producdo de um conteudo para ser divulgado; e termina no
compartilhamento online de informacg&o por meio de publicacdes nas redes sociais, sites
de compartilhamentos, de recomendagdes e blogues. As autoras ressaltam que o
segundo processo, referindo-se a experiéncia e compartilhamento, pode conceber duas
possibilidades: a satisfacdo e/ou uma nova necessidade de compra (GOMES et al.,
2014).
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Pinto (2016)esclarece que antes de viajar o turista realiza a pesquisa em
sites, blogues, portais na Internet, consulta as redes sociais e pede dicas. Faz
comparacdo de precos de hotéis, passagens aéreas e outros servigos. Durante a viagem
continua realizando pesquisas sobre o que ver, 0 que comer ou visitar, tira varias fotos e
faz videos do destino e publica o seu contedo em tempo real nas redes sociais. Borges
(2015) complementa explicando que nessas publicacbes recomendam-se lugares e
restaurantes, e, depois da viagem o turista relata sua experiéncia, publicando nas redes
sociais, contando o melhor e o pior da sua viagem, realiza avalia¢Ges, recomenda ou ndo
as empresas e 0s produtos que consumiu.

Butler&Peppard (1998), explicam em seus estudos que o reconhecimento da
necessidade é a decisdo dos consumidores sobre o fato de que um produto ou servico
pode preencher uma lacuna entre um estado real e outro desejado. Este reconhecimento
pode ocorrer mediante a exposi¢do de fatores externos, que se originam do estimulo da
comunicacdo de acdes mercadoldgicas, como as propagandas e publicidades nas redes
sociais ou fatores internos, que sdo pessoais e ndo sdo originados por estimulos
externos.

A partir do reconhecimento, a segunda etapa é a busca por informacdes.
Esta etapa tem por objetivo diminuir riscos na compra por obter conhecimento sobre a
propria necessidade (HSIA, WU & LI, 2008). Neste momento do processo de decisao
de compras online, a tentativa de diminuicéo de riscos ocorre pela busca de informacdes
confiaveis na Internet em relagéo ao tipo de produto a ser comprado (KARIMI, 2013).
Esta busca pode ocorrer em redes sociais, avaliagbes em sites especializados com
relatos de experiéncias, entre outros. Além disso, mesmo se tratando de um processo
decisorio online, a procura por informacdes em grupos sociais ainda pode ocorrer, pois
a virtualidade néo exclui do processo a convivéncia ndo virtual com outros individuos,
apenas acrescenta outros aspectos. Sendo assim, esta etapa se fundamenta na procura de
uma satisfacdo utilitarista, sem abranger ainda elementos como preco, formas de
pagamento, marca ou aspectos hedonistas.

A avaliacdo de alternativas, a terceira etapa, para Hsia, Wu e Li (2008),
pode ser compreendida como o uso das informagdes obtidas na etapa anterior para
relacionar possibilidade de aquisi¢cdo. Considerada a mais complexa de todo o processo,
pois pode ser influenciada por uma quantidade maior de fatores do que as outras etapas,

conforme observado na Tabelal.



Tabelal - Fatores de influéncia na avaliacdo de alternativas

Fatores

Descricao

Base tedrica

Comentérios de  outros
compradores nos sites dos
ofertantes de produtos e
Servicos

Descricdo das experiéncias
anteriores de compra e uso
de produtos. Sdo feitas nos
sites especializados.
Costumam ser visualizadas
pouco antes do ato da
compra e  possibilitam
comparagBes réapidas e com
pouco esfor¢o entre produtos,
Servigos, marcas,  Outros
atributos de produto, como
preco e  formas de
pagamento.

Mavlanova, BenbunanFich,
(2015);
Ewalda, Lu e Ali (2016);
Spillinger e Parush (2012);
Rose, Clark, Samouel&Hair
(2012); Ceribeli,
Felipe (2015); Peng-Fen e
Yu-Hsiu (2013); Pentinaet al.

(2015)

Koufaris& Lang

Indcio e

Relatos de experiéncia de

Kim et al. (2016)

compra e uso de produtos e
servicos que sdo feitos em

perfis que pertencem as
Comentérios de  outros | empresas fabricantes, lojas
compradores em  redes | distribuidoras ou nos perfis
sociais pessoais em midias sociais.

Resultam da possibilidade de
interacdo e participacdo entre
consumidores e empresas,
mediante partilha de noticias,
videos e imagens.

Fonte: elaborado pela autora, 2017.

Destaca-se que os comentarios mencionados na Tabela 1 podem ser
positivos ou negativos em relacdo aos atributos dos produtos e servigos. Os comentarios
de compradores que séo feitos nas redes sociais podem ser visualizados por potenciais
compradores em momentos que ndo ha pretensdo por realizagdes de compras. Deste
modo, 0s comentarios positivos e negativos seriam informacdes que influenciariam no
reconhecimento da necessidade.

A etapa da compra, também denominada de etapa de escolha, consiste na
decisdo de “o que” e “onde” comprar (BUTLER & PEPPARD, 1998). Considerando a
sequéncia do processo decisdo de compras online, a escolha do produto depende da
avaliacdo de alternativas e das etapas anteriores, sendo mais influenciada pelos
comentarios de compradores com mais experiéncias de compras na Internet
(SPILLINGER & PARUSH, 2012).
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A etapa de pos-compra se caracteriza pela percepcdo de uso do produto e
pelo atendimento as expectativas de compra (BUTLER & PEPPARD, 1998). Nesta
Gltima etapa do processo, os compradores podem comunicar suas percepcdes e
manifestar suas satisfacdes ou insatisfacdes, sendo motivados, inclusive, por outros
comentarios que leram durante a fase de avaliacdo de alternativas (BAUER, FALK &
HAMMERSCHMIDT, 2006; SPILLINGER & PARUSH, 2012).

Para Lecinski (2011) os consumidores tomam decisdes no ambiente virtual
e sao influenciados por sites de analises e classificagfes, amigos e até desconhecidos em
redes sociais, de uma forma nova que requer atencdo dos gestores e de empresas. Os
consumidores acessam fontes como resultados de pesquisas, 0s comentarios e analises
de outros usuarios, as imagens e textos de andncios, os sites oficiais e, em seguida,
informam-se e decidem a compra.

Em seu estudo, Lecinski (2011) desenvolveu um novo modelo de processo
de tomada de decisdo do consumidor intitulado de: novo modelo mental. O modelo é
menos complexo que o de Engelet al. (2005), contendo apenas quatro etapas e tem a
etapa de busca de informagfes no ambiente virtual como uma das grandes mudancas
devido ao aumento do uso da Internet como fonte de informacdo, colaboragdo e
aprendizagem.

O ZMOT ou momento zero da verdade pode ser compreendido, como o
momento em que um individuo acessa um dispositivo, smartphone ou tablet, conectado
a Internet para auxiliar na buscar por informacdes (informacg6es técnicas, avaliacGes de
outros usudrios, dentre outros) a respeito de um produto ou servico que cogita
experimentar ou comprar (LECINSKI, 2011).

Figura 1 — Novo modelo mental de tomada de decisdo do consumidor
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Fonte: Lecinski (2011).
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O FMOT (FirstMomentOfTruth - primeiro momento da verdade) refere-se a
uma decisdo tomada no ambiente de compra, nas prateleiras e nas géndolas. O termo foi
estabelecido em 2005 pela Procter & Gamble e indica uma fase em que as fontes de
informac0es offline e a memoria sdo recorridas para fundamentar e auxiliar a deciséo do
consumidor.

O segundo momento da verdade aborda a experiéncia em si com um
produto ou servico, que seria 0 pos-compra. Esse momento pode se transformar em um
ZMOT do proximo consumidor a pesquisar informagfes online, considerando que as
experiéncias vividas com um produto ou servi¢o sdo compartilhados pelos usuarios em
rede (LECINSKI, 2011). A publicacdo de fotos em uma rede socialpode servir de
influéncia para que um consumidor busque informacdes sobre o produto e decida a sua
compra.

Outras pesquisas revelaram que o consumidor consulta sites de empresas e
comunidades virtuais para alicercar a decisdo de compra (BRONNER; HOOG,
2008).As comunidades virtuais representam verdadeiras fontes de informacdo e
interatividade social, baseadas em atividades de consumo, em que produtos e servicgos
sdo discutidos, gerando um ambiente que exerce uma forte influéncia na tomada de
decisdo (KIM; JIN, 2006).

2.2 AHIPERVISIBILIDADE E O MUNDO ONLINE

Ao contextualizar o mundo virtual, Baudrillard (2007) explica o conceito de
um mundo de hiper-realidade, aquele que se estd de fato vivendo, em que o prefixo
hiper justifica-se por ndo mais ser considerado somente o real. I1sso porque a Internet
exerce uma forte influéncia por excesso de informacdo, favorecendo, assim, um
ambiente de liberdade de expressdo que facilita o extravasamento da realidade. O autor
salienta que esse “mundo” ¢é livre do real. Pode-se fazer do hiper-real ou da hiper-
realidade uma caracteristica da comunicagdo contemporanea.

Byung-ChulHan (2013) investe no conceito de hipervisibilidade, por meio
do qual analisa a exposi¢do excessiva na cultura digital, a perda da intimidade do sujeito
conectado e seu empenho em revelar fragmentos de sua vida a uma audiéncia nunca
mensuravel. O autor define a sociedade pos-moderna capitalista como sociedade da

transparéncia, onde colocaria 0 homem num ambiente de liberdade aparente, na medida
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em que a sensacdo de liberdade fomentada é uma astucia do préprio sistema, ja que na
livre concorréncia, o que de fato é livre é o capital, o qual para se reproduzir explora a
liberdade do individuo.

A sociedade da transparéncia valoriza e reforga a exposi¢do, sendo cada
sujeito “seu proprio objeto de publicidade. Tudo se mede em seu valor de exposi¢ao”
(BYUNG-CHUL HAN, 2013, p. 29). O valor é calculado em conectividade, isto &,
quanto mais amigos, seguidores e “curtidas” conseguir contabilizar, mais valorizada
seré a identidade na era da transparéncia.

Nesta hiper-realidade, tanto o consumidor de produtos e mercadorias quanto
o consumidor de informacgdes e conteudo estdo expostos a um universo que supera a
realidade, misturando-a e confundindo-a com o virtual. Desta forma, esse consumidor
faz parte do mundo hiper-real e assim ndo cessa de produzir informacdo por meio de
transacido ou de dispositivos de comunica¢do (LEVY, 2009). Complementando o
pensamento do autor, pode-se afirmar que o consumidor ndo é apenas um coprodutor de
informacdo, mas também um produtor que coopera nos mundos virtuais, que age como
agente de visibilidade no mercado para os que investigam os vestigios de seus atos no
ciberespago.

Lemos (2013) conceitua ciberespaco como um ambiente relacional, ou
espaco-rede, em formacdo constante pela articulacdo de objetos, humanos e nao
humanos. Conforme a autora, esse ambiente esta sempre conectado as movimentacdes
de tudo e de todos.

Dentro deste contexto, Lévy (2009) argumenta que a virtualizagdo permite
que a Internet potencialize a disseminacdo de informagfes. Com o advento da
virtualidade, é possivel que organizacGes, universidades e areas afins facam uso de
espaco online para fluidificar seus contetdos, para que assim aumente o grau de
liberdade e de interagdo com seu publico-alvo, sem utilizar outros meios de
comunicacgéo diretamente.

Na cultura digital, incentiva-se a expor e consumir intimidades, pratica essa
que ajudou a diluir as fronteiras entre o publico e o privado, sendo a hipervisibilidade o
motor que impulsiona as ciberculturas. Desta maneira, estabelece-se socialmente uma
relacdo direta entre parecer e exibir, e a aparéncia predomina as situacGes de
intercambios desde o digital. Precisa-se expor-se para existir nas redes sociais e acaba-

se reduzindo a mercadorias, acompanhando a dindmica de um mundo que se converteu
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em “um mercado onde se expdem, se vendem e se consomem intimidades” (BYUNG-
CHUL, 2013, p. 68).

S&4 e Polivanov (2012) esclarecem a associagdo entre visibilidade e
narcisismo, cujos regimes de visibilidade da alta modernidade estdo relacionados
diretamente com a dimensdo da estética e da aparéncia, que sdo, antes de expressdes
narcisicas e busca de atencdo indiscriminada e constante dos sujeitos, modos por meio
dos quais os atores performam e mobilizam reflexivamente seus selfs, construindo suas
identidades tanto offline quanto online. Neste processo, é de suma importancia a
apropriacéo de bens de consumo (materiais e imateriais), ndo apenas por seu valor de
uso, mas principalmente pelo seu valor simbélico.

O acesso diario ao ambiente virtual permite afirmar que a Internet atinge um
papel primordial na vida dos individuos, provocando alteracfes constantes no seu
comportamento de consumo, uma vez que estdo frequentemente expostos as inimeras
informacdes disponiveis no meio (GARCIA et al., 2015). Devido ao fato de o acesso as
informacdes ser rapido, os consumidores ganham agilidade na decisdo de compra;
entretanto, esta mesma agilidade pode se tornar um estimulo para a busca de alternativas
ou tornar o processo de decisdo mais complexo, em funcdo da quantidade de
informacoes disponiveis. (GARCIA et al., 2015)

E pertinente evidenciar que, segundo a Pesquisa Brasileira de Midia
(BRASIL, 2015), praticamente metade da populagdo (48%) utiliza a Internet, e, destes,
76% a utilizam diariamente, com exposi¢do diaria de aproximadamente cinco horas. De
acordo com essa pesquisa, a maior parte dos entrevistados relatou usar a Internet para
fins de entretenimento e informag&o. Esses dados séo expressivos para 0 contexto desta
pesquisa quando forem confrontados com a analise dos dados.

Como resultado do crescente interesse dessa comunicagdo online, Duarte
(2012) explica que nesse meio encontra-se a ampliagdo de producdo noticiosa, com
novas ferramentas capazes de ampliar o trabalho de geracéo e distribui¢do de conteudos,
como de permitir a qualquer individuo que também assuma este papel.
Complementando o pensamento do autor, é notério que o ambiente online possui uma
vasta capacidade de garantir a divulgacdo de informacgfes entre os envolvidos no
processo. Porém, esse conteddo disponibilizado em plataformas online é passivel de
criticas e sugestdes, e sempre em tempo real.

Ortiz e Silveira (2013) levantam gquestionamentos a respeito da falta de

privacidade provocada pela alta exposicdo nas redes, sendo, atualmente, o poder de
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analise das redes sociais superado somente pelo poder de analise do Google. Para eles,
poucas corporagdes privadas tém tamanha capacidade de coletar, processar, minerar e
analisar as informagdes de milhdes de pessoas no mundo.

Carpim (2014) assegura que as pessoas estdo, por meio da Internet e
especialmente dos sites de redes sociais, se expondo cada dia mais, e intencionalmente,
como se isso fosse uma real necessidade. Afinal, “hoje se vive a sociedade do
espetaculo, na qual comemoragdes particulares ganham ares de grandes acontecimentos
publicos, em que fazer algo s6 por fazer, apenas para a propria pessoa nao ¢ bastante”
(CARPIM, 2014, p.21). Ou seja, é preciso que as outras pessoas vejam o0 que se esta
fazendo ou o que se tem, visando a uma real supervalorizacao do préprio individuo.

E significativa a relagdo entre a “cultura das imagens”, que pode ser
conceituada como uma realidade da qual néo se pode fugir e, intencionalmente ou néo,
colabora-se diariamente para a (re)producdo e consumo das visualidades que alimentam
a cultura visual. Nao por casualidade, o inicio do século XXI foi palco para a explosao
das redes sociais na Internet, ambientes nos quais as imagens se converteram em
veiculos de representacdo, comunicacdo, socializacdo e criacdo de significados,
simbolos e imaginarios sociais (ABREU, 2015).

Olmos e Favera (2015) afirmam que na era digital, a op¢do “publicar” nas
redes sociais tornou-se um vicio para determinados individuos. Esses acabam por expor
no ciberespaco a sua vida privada, mediante a divulgacdo de textos, fotos, videos, dentre
outros, sem se preocuparem com as consequéncias que podem advir desses atos.

S&0 nesses ambientes virtuais que mais frequentemente os internautas tém
ostentado seu poder aquisitivo, pela vangloria de suas viagens, festas, carros,
motocicletas, casas, dentre outros itens, que sdo cada vez mais exibidos pelos seus
adquirentes nas redes sociais, at¢é mesmo como uma forma de se autopromover na
Internet, visando a uma valorizacdo de si préprios em relacdo aos demais individuos
(OLMOS; FAVERA, 2015).

Carpim (2014) realiza uma interessante analise a respeito de fotos de
viagens de férias, por meio da qual se percebe que para algumas pessoas um dos pontos
altos das viagens sdo as selfies, como se parte da viagem ndo pudesse ser totalmente
aproveitada se ndo houver selfies para registrar que realmente se esteve naquele lugar. A
necessidade de mostrar que os dias de férias estdo sendo aproveitados parece ser maior

do que o desejo de realmente desfrutar do momento vivido no destino escolhido.
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No entanto, ndo se pode generalizar tal comportamento ao citar esse tipo de
acao, pois € notorio que algumas pessoas querem apenas eternizar o momento feliz que
vivenciam, como se quisessem deixar registrado para arquivo pessoal e também
externar a alegria e a emocéo ao realizar um sonho (CARPIM, 2014).

Recuero (2009) assegura que as redes sociais digitais s&o compreendidas
como meios de comunicagdo que permitem uma logica de participacdo, o que se chama
de “todos para todos” (alcance). Desta maneira, as redes online possibilitam que os
usuarios compartilhem cada vez mais conteudos a respeito de si mesmos demonstrando
seus gostos e escolhas. Uma das principais fungdes das redes sociais é dissemina¢do em
rede, ou seja, a capacidade coletiva em difundir contetdo por meio da caracteristica de
invisibilidade e visibilidade (LAPA; COELHO; RAMOS; MALINI, 2015).

As novas redes online sdo espagos de interacdo entre individuos e grupos,
valorizando vinculos formais e informais que viabilizam valores como visibilidade,
popularidade e reputacdo (RECUERO, 2013). O (re)compartilhamento de contetudos
pode ser situado em um contexto de plataforma online espalhdvel, em que a midia
tradicional ndo mais detém o monopdlio de circulacdo (RECUERO; BITTENCOUTR;
ZAGO, 2016).

No ambiente online, a conversacdo (interacdo) supera o sentido de
oralidade. Assim, a comunicacdo verbal via texto agora se realiza por meio de qualquer
acdo que simbolize participacdo, como curtidas, compartilhamentos, marcacdo de
pessoas, de comentarios e uso de hashtag. A transmissdo de imagens, especialmente
fotos, nas redes sociais, também possibilita a interacdo entre seus usuarios
(FONTCUBERTA, 2012). O compartilhamento de fotos, por exemplo, funciona como
um novo sistema de comunicacao, etiqueta e cortesia.

Recuero (2016) afirma que as redes sociais podem gerar equivoco nos
ambientes sociais, uma vez que nessas redes online ndo se podem separar contextos
sociais especificos, gerando, por conseguinte, uma espécie de desordem de contextos,
gue tornam as conversacOes nestas plataformas mais complexas e visiveis.

E perceptivel nas redes online que algumas pessoas ganham a vida viajando
para lugares e posando em suas redes sociais 0s hotéis e cidades em que se encontram, a
fim de fazer publicidades desses locais (CARPIM, 2014), o que acontece com oS
influenciadores digitais. Em uma matéria do jornal Folha de Sdo Paulo (2014), uma
proprietaria de uma agéncia de viagens explicou que, para a hova geracao, os aparelhos

digitais sdo agora parte da experiéncia interpretativa da viagem. Por isso, € comum
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postarem inumeras fotos em poucas horas, quando individuos estdo em viagens de
férias.

Na avaliacdo de Sibilia (2008), a tendéncia de exibicdo digital ja ultrapassa
os limites da Internet e passam a configurar a vida cotidiana espetacularmente, fato que
ndo deve ser tratado simplesmente como uma invasdo de privacidade, mas como um
acontecimento inovador. De acordo com Machado (2013), a novidade desse fenémeno é
a extingdo de limites, em que a sociedade e o0 espetaculo séo semelhantes, e o espectador
é o ator principal.

Para Sibilia (2008), o espetaculo transformou o nosso modo de vida, a
maneira como 0 mundo vem se organizando e, simultaneamente, a forma como nos
relacionamos uns com 0s outros. Trata-se de muito mais do que um conjunto de

imagens, pois tudo é voltado para o espetaculo sem deixar praticamente nada de fora.

2.3 AS NOVAS FORMAS DE SOCIABILIDADE NO MEIO DIGITAL

A nocdo de sociabilidade foi formulada pela primeira vez na obra de Georg
Simmel (1983), no inicio do século XX, definindo-a como forma ludica ou autdnoma da
sociabilizacdo. Este autor considerava que a autonomizagdo dos conteudos em uma
interacdo social, pelo simples prazer da interacdo, consistia em um importante elemento
da vida social. Nas redes sociais, essa teoria parece adquirir um consideravel campo de
aplicacdo, na medida em que estes ambientes sdo regidos por uma dindmica de
sociabilidade, de “falar” (por escrito) pelo prazer de falar (BRAGA, 2011).

Sociabilidade, em outra concepcdo definida por Baechler (1995), € a
capacidade humana de estabelecer redes por intermédio das quais as unidades de
atividades, individuais ou coletivas, fazem circular as informagdes que exprimem 0s
seus interesses, gostos, paixdes, opinides, vizinhos, publicos, saldes, circulos, cortes
reais, mercados, classes sociais e civilizacdes. E importante mencionar que n&o se pode
estabelecer uma classificacdo rigida das manifestacdes de sociabilidade, na medida em
que, em cada agrupamento social, surgem muitas outras combinacdes diversas.

Enguanto no mundo real é valido o principio de conservagdo, no mundo
virtual isso perde fundamento, pois a totalidade daquilo que é digitalmente produzido
pode aumentar indefinidamente. Por conseguinte, se, por um lado, o desenvolvimento
das tecnologias digitais produziu plataformas relacionais, isto €, ambientes

informacionais adequados a coparticipacdo, por outro, 0s usuarios dessas tecnologias
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encarregaram-se de criar modos originais de utilizacdo delas por uma contribuicdo ativa
noS processos que se apresentavam a eles ou nos processos que eles inventavam
(SANTOS; CYPRIANO; 2014).

Santos e Cypriano (2014) concluiram que as facilidades operacionais que a
Internet oferece aos usuarios potencializam o estabelecimento de multiplas formas de
relacdo entre eles no interior de plataformas de interacdo online. Isso se associa as
apropriacbes dessas operacionalidades para fins de participacdo, colaboracdo e
utilizacdo compartilhada, o que tem mudado o perfil da WEB de maneira significativa.
Todavia, além das novidades tecnoldgicas que contribuem decisivamente para a
construcdo de novos quadros de referéncia para as acdes individuais e/ou coletivas, as
dindmicas que se encontram em operacgdo nesses quadros sdo primordialmente sociais e
culturais.

Antes, as redes sociais eram fundamentalmente instrumentais, por exemplo:
colheita e difusédo de informacdo, tratamento e transmissdo de dados, textos, sons ou
imagens, pesquisa e aprendizado, quando ndo era usada como um coémodo meio de
consumo. Agora, foca-se na participacdo coletiva entre os individuos, o que tem feito
com que os tracos fortes de uma WEB instrumental se atenuem em beneficio dos de
uma WEB social. A entrada dos dispositivos moveis e, com eles, a disseminacdo da
informética e da Internet movel, intensificaram essa mudanca de énfase na natureza da
rede (SANTOS; CYPRIANO; 2014).

O que se observa é um individuo que tende a estar conectado cada vez por
mais tempo, em comunicacgao constante com aqueles com quem mantém relagdes, com
as redes sociais de que participa, usando a conectividade recentemente adquirida para
informar a seus familiares ou seus amigos sobre o que se passa com ele e no seu
entorno, ndo raro com a riqueza de detalhes possiveis tdo somente as testemunhas
oculares. (SANTOS; CYPRIANO; 2014).

O manifesto maior é o compartilhamento da sua vida offline, exibindo fotos,
videos, narrativas, depoimentos, opiniGes, dentre outros, desenvolvendo, assim, um
cultivo de lagos sociais por meio de plataformas digitais. Criar e manter esses lagos
sociais exige atencdo, habilidade e tato, assim essas redes online desenvolvem a
“sociabilidade”, pelaquais todos sdo ‘“amigos”, as trocas se fundam em
compartilhamento, em comentario e no curtir (SANTOS; CYPRIANO; 2014).

Com isso, assumem aspecto de uma conversacdo puramente sociavel, ainda

gue a conversa ndo aconteca por meio de palavras e frases, mas pelo uso de simbolos do
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teclado, emotions, para expressar uma risada, uma aprovagdo ou um incémodo, de modo
que ha sempre a exposicdo de uma habilidade para levar adiante a reciprocidade do
vinculo (SANTOS; CYPRIANO; 2014).

Santos e Cypriano (2014) reconhecem que essas novas formas de
sociabilidade que surgem entre os frequentadores dessas redes comportam
configuracBes dindmicas, nas quais similaridades e diferencas se convocam
mutuamente. Quanto mais sdo expressas as particularidades dos individuos que
interagem uns com 0S outros, mais vigoroso € o investimento nos lacos que os ligam
entre si, mesmo que isso se dé a custa de um minimo de exposi¢do de suas vidas
pessoais.

Nas redes de sociabilidade online, os usuarios sdo conhecidos por suas
caracteristicas costumeiramente utilizadas para a identificacdo dos individuos na vida
offline, a saber, sua fotografia, sua idade, seu género, sua atividade profissional, e assim
por diante. O que os sites de redes sociais acrescentam de novidade a esses signos
indicativos de identidade é a possibilidade de disponibilizar neles um sem numero de
outras informacbes e tracos individuais que servem para consolidar as marcas
identitarias dos usuarios. Assim é que, visando a rede de amigos que se possui, qualquer
tipo de informacdo ou comentério postado, seja de bem cultural a que € oferecido
acesso, concorre para aumentar a visibilidade do individuo e enriquece seus indices de
identificacdo (SANTOS; CYPRIANO; 2014).

2.4 O INSTAGRAME O FACEBOOK

O Instagram foi criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger (G1 —
TECNOLOGIA E GAMES, 2012) como um aplicativo mdvel, inicialmente disponivel
gratuitamente nas lojas da Apple e, posteriormente, do Google e do Windows,
oferecendo a seus usuarios a oportunidade de compartilhar seus momentos por meio da
publicacdo de imagens e videos (BERGSTROM; BACKMAN, 2013). Segundo
pesquisa da INFO Exame (2013), o Brasil esta entre 0s cinco maiores paises que usam
este aplicativo.

O Instagram permite que sejam tiradas fotos diretamente a partir do
aplicativo, também que filtros sejam aplicados as fotos, e é possivel olhar fotos de
outros individuos em seu feed de noticia. Com dois toques na foto, o usuério curte (like)

a imagem; também ¢é possivel comentar nas fotografias, além de marcar outros usuarios
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com o uso da “@”, seguida pelo nome do perfil desejado, e também de incluir hashtag
na publicacdo. H4, ainda, como funcionalidade, um campo de busca mediante o qual se
podem procurar palavras e fotos marcadas com a hashtag que contenham essas
palavras. Este aplicativo segue a logica de outras redes sociais, em que cada usuario siga
outros perfis de sua escolha, sendo facultativo ao usuario seguido, que o siga de volta.

Um estudo feito por Sebastido (2013) mostrou que os usuarios da rede
social Instagram usam o aplicativo para se informar sobre o0 que seus amigos estdo
fazendo, consumindo e para onde estdo indo. A maneira de se utilizar essa rede social e
a justificativa da escolha desta plataforma para a postagem de fotos vem modificando os
habitos dos usuarios com relacédo ao registro e compartilhamento de fotografias em seu
dia a dia (COELHO, 2016).

No inicio, o Instagram significava status, uma vez que se encontrava
disponivel apenas para iPhone, um smartphone de alto preco, elitizado, o que o tornava
mais restrito, a0 mesmo tempo em que fazia que muitos individuos almejassem utiliza-
lo. Com relacdo ao fato de a disponibilidade estar restrita aos aparelhos da Apple
quando foi difundido, pode-se dizer que isso despertou nos individuos uma vontade de
compra que ndo necessariamente havia antes (COELHO, 2016).

O despertar desse desejo de consumo causado pelo surgimento desta rede
social pode ser considerado como um dos principais motivos pelos quais o aplicativose
tornou tao popular rapidamente, tendo em vista que, ndo séo os fatores funcionais como
filtros e edicdo de fotos que se tornam chamativos, mas sim a possibilidade de se
integrar a um grupo mais restrito de usuarios (COELHO, 2016).

Além disso, o fato de ser focado na fotografia também é algo que pode
explicar o fendmeno que o aplicativo ocasionou com sua chegada, chamando a atencéo
de amantes da pratica ou de pessoas que queriam se expressar ou entrar em contato com
novos fotdgrafos e produtores de contelido sem necessariamente estar em uma grande
rede como o Facebook, por exemplo (COELHO, 2016).

Coelho (2016) ressalta que o Instagram pode ser considerado como uma
evolucdo da atividade fotografica e da tecnologia em si, e, da mesma forma que outras
novidades tecnoldgicas, ndo apenas desse meio, ele acaba atraindo novos publicos,
deixando processos mais acessiveis, 0 que pode incentivar as pessoas a desenvolverem
técnicas e habilidades que ndo tinham antes e promover um habito que possa trazer

prazer aqueles que o fazem.
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Atrair publicos diferenciados ou ndo tdo habituados com as novas
tecnologias torna-se algo comum com o surgimento de novas redes sociais, aplicativos
ou aparelhos que chamem a atencdo de um puablico mais elitizado ou formador de
opinido. Entdo, acaba sendo apenas uma questdo de tempo até algo que originalmente
era considerado como exclusivo tornar-se mais popularizado, como de fato aconteceu
com o Instagram (COELHO, 2016).

A origem do Facebook esta associada a origem do Facemash, um website
colocado online a 28 de outubro de 2003 por Mark Zuckerberg, um estudante
universitario de Harvard, e pelos seus colegas Andrew McCollum, Chris Hughes e
Dustin Moskovitz. Zuckerberg estava no segundo ano do curso de Psicologia quando
escreveu 0 codigo do software para esse website, desenhado para os estudantes de
Harvard, que permitia aos seus visitantes votar na pessoa mais atraente, com base em
duas fotografias de estudantes, apresentadas lado a lado, provenientes da base de dados
de identificacdo dos alunos daquela instituicao.

A esta iniciativa aderiu 450 visitantes e foram registadas mais de 20.000
visualizagdes de fotografias, apenas nas primeiras 4 horas online. Alguns dias depois, 0
Facemash foi desativado pelo Conselho de Administracdo de Harvard, que acusou
Zuckerberg de ter violado as regras de seguranca informéatica e de invasdo de
privacidade ao ter utilizado as fotografias do Facebook da universidade (SCHWARTZ,
2003; ZEEVI, 2013). Apesar da sua curta existéncia, o conceito do Facemash deu forma
a ideia que mais tarde constituiu a génese do Facebook (MCGIRT, 2007).

Um més depois dessa rede social ter sido criada, metade dos estudantes de
Harvard estavam registados no website Thefacebook (PHILLIPS, 2007), tendo
rapidamente sido expandido para outras universidades. Sean Parker tornou-se
informalmente assessor de Zuckerberg, acabando por assumir o cargo de primeiro
presidente do Thefacebook quando a empresa passou a ter sede em Palo Alto,
Califérnia, no verdo de 2004. Em 2005, no seguimento da compra do dominio
facebook.com, Parker alterou 0 nome da empresa Thefacebook simplesmente para
Facebook.

O Facebook permitiu entdo o acesso de mais de 800 redes universitarias e
inclusive redes de liceus (ARRINGTON, 2005). Em 2006, o Facebook continuou a
expandir a sua base de redes, permitindo o acesso de mais de 22.000 redes de
organizagdes comerciais (ZYWICA; DANOWSKI, 2008). A ultima grande expanséo do
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Facebook ocorreu em 2006, com o alargamento da permissdo de acesso a qualquer
internauta com idade superior a 13 anos e com um endereco de e-mail valido.

Essas duas redes sociais, o Instagram e o Facebook, foram citadas pelos
entrevistados desta pesquisa, assim demonstrando sua relevancia para compreender o

consumo de produtos turisticos nestas plataformas.

2.5 REDES SOCIAIS E SEUS CAMINHOS PARA O CONSUMO DE PRODUTOS
TURISTICOS

O individuo necessita relacionar-se com outras pessoas, e a forma como isso
acontece pode ser diversificada, principalmente na contemporaneidade. O convivio em
grupos com 0s mesmos ou diferentes interesses pode trazer inimeras vantagens, se bem
aproveitado. Esse convivio pode se dar por intermédio de associacBes de bairros,
escolas, grupos politicos e outros. Um dos meios que vém se destacando nos ultimos
anos é a midia social, que déa suporte as redes sociais na Internet (ARAGAO, 2016;
COELHO, 2016).

De acordo com Aragdo (2016), as midias sociais sdo chamadas de redes
sociais, essas Ultimas relacionadas a ligacdo existente entre as pessoas. Para
compreender a dinamica das midias, tem-se a metafora da rede de tecido na qual
existem muitos fios isolados interconectados, mas que, para compreender a totalidade
da rede, € preciso ir além do fio, buscando interpretar como esses fios se ligam e como
acontecem suas relag0es interativas.

Neste mesmo sentido, as midias sociais representam a rede, enquanto 0s
individuos representam os fios, e as relagdes sao o entrelacamento dos fios. Portanto, a
compreensdo das midias sociais se da a partir das relacBes entre seus usuarios
(ARAGAO, 2016).

Assim, as redes sociais existem por toda parte e podem ser formadas por
pessoas ou organizacdes que partilham valores e objetivos comuns. N&o sao limitadas a
uma estrutura hierarquica ou meio e podem estar na escola, no trabalho, na musica, na
politica e até mesmo na familia (ARAGAO, 2016).

As redes sociais virtuais, definidas por Recuero (2009), sdo constituidas por
atores (representacBGes pessoais por meio de perfis de pessoas, organizacbes, dentre
outros) e por conexdes; isto permite a presenca das organizagdes e enfatiza o seu papel

de ator social, bem como evidencia as conexdes que representam relacbes com
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potenciais clientes. O que se pode observar ao expor os conceitos de comunidades
virtuais, midias sociais e redes sociais virtuais € que os dois ultimos termos se
aproximam bastante conceitualmente e se complementam. (ARAGAO et al., 2015).

Morais (2014) aponta outro aspecto que ocorre nas redes sociais, a
popularidade. Cada vez mais, algumas vezes a fama de uma pessoa estara diretamente
relacionada com o nimero de amigos virtuais que ela possui, pois a sua notoriedade Ihe
trara um maior respeito. Ciribeli e Paiva (2011) complementam este pensamento ao
destacarem que 0 sucesso das redes sociais também ocorre devida a liberdade de
expressdo que estas oferecem aos seus usuarios, acrescido o fato de que a ndo presenca
face a face com as outras pessoas desperta uma maior confianca na exposicdo de seus
sentimentos e opinides.

E relevante observar e ter em mente que no meio virtual tudo se torna muito
transparente, sdo comuns, por exemplo, as atitudes dos usuérios promovendo sua
propria exposicdo digital, seja para mostrar um novo bem adquirido ou para publicar a
foto de uma viagem realizada. No entanto, estas informacdes podem despertar a cobica
de quem tiver acesso a elas e gerar uma série de consequéncias negativas (MORAIS,
2014).

Debater sobre consumo na Internet ndo € suficiente para que haja
compreensdo de como esse fendmeno ocorre nas redes sociais ou de quais fatores o
influenciam. Alguns estudos (BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012;
HEINONEN, 2011; CHEUNG; LEE, 2010) propdem modelos que facilitam a
compreensdo das motivagdes do consumidor no universo virtual, mas ndo exaurem o
campo de investigacao.

Por exemplo, Heinonem (2011) declara que os estudos de Marketing estéo
mais direcionados para a interatividade digital e o0 uso que os consumidores fazem de
ambientes sociais online, porém sdo necessarios estudos mais aprofundados neste tema.

Abreu (2015) reconhece que, em parte, as redes online estdo se
transformando em templos de exposicdo, em que as identidades estdo atreladas demais a
propria imagem para perceberem que se tornaram mercadorias da industria cultural.

No contexto de destinos turisticos, nos estudos de Fu Tsang, Lai e Law
(2010) evidencia-se que a Internet é a fonte mais importante e expressiva na procura de
informacdo por parte dos turistas, remodelando, desta maneira a forma como as
informacdes relacionadas com o turismo séo distribuidas e a forma como as pessoas

planejam suas viagens (BUHALIS; LAW, 2008). Um exemplo disso € o0 modo como as
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redes sociais permitem aos consumidores colocar e compartilhar seus comentarios,
opinibes e experiéncias pessoais relacionados com as viagens, que servirdo de
informacé&o para outros (XIANG; GRETZEL, 2010).

Marujo (2008) aponta que o turismo é considerado uma das fascina¢@es do
mundo moderno e, por isso, faz parte da nossa sociedade de consumo. As redes sociais
mostram lugares paradisiacos para serem contemplados, exercendo papel essencial
nesse ato de consumo. As fotos mostram também a cultura, incentivando ainda mais o
desejo pela viagem, tornando os estimulos atribuidos pelas redes online algo decisivo
para que as informacgdes de outros destinos despertem a curiosidade e o interesse em
viajar.

Com a Internet, o turista tem acesso a um conjunto de informacdes sobre um
determinado pais, regido, ou localidade que antes ndo tinha: atracdes turisticas, servicos
publicos, infraestruturas, enderecos, servigos turisticos, entre outros. As imagens
persuasivas, a informacdo, as mensagens publicitarias sobre uma determinada
localidade, disponibilizadas nas redes, aumentam o interesse do turista sobre os destinos
a conhecer (MARUJO, 2008).

Sites como TripAdvisor, Decolar e Booking mostram que milhares de
viajantes postam e leem avalia¢Bes criando uma nova dinamica de informacdes sobre
destinos turisticos. As redes sociais oferecem aos usuarios a possibilidade de obter mais
informacgdes sobre empresas, marcas e produtos (muitas vezes sob a forma de
comentarios de usudrios), dentre outros fatores. Essas informagdes podem auxiliar na
melhor decis@o de compra (LORENZO et al., 2009).

E sabido por todos que a imagem é o principal fator de atracio de turistas ao
local escolhido, pois normalmente o primeiro contato com o destino se da através das
fotos promocionais, postais e outros. Diante disso, a indUstria do turismo usa dos
recursos imagéticos para a venda de sonhos que acabam se materializando mediante as
imagens-troféu buscadas por cada turista (CARRIL, 2013).

Para contextualizar, € oportuno afirmar que o Instagram possui cerca de 16
bilhdes de imagens em seus servidores (PERES, 2013). Portanto, pode-se considerar
que:

“[...] essa rede social ¢ fundamentalmente um espago de apresentagdo
publica no ambiente virtual e que o uso de imagens é um dos recursos
que integram essa apresentacdo, podemos concluir que elas,
principalmente as fotos, compdem a principal estratégia escolhida
pelos usuarios do Instagram para se apresentarem” (ALFANO, 2012,

p.18).
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Ao publicar uma foto, 0 usuario espera que sua acao seja expressiva e que
influencie alguém de alguma forma. A vista disso, segundo Goffman (2011), a
capacidade de se expressar de um individuo, ou seja, sua capacidade de emitir
impressao envolve duas atividades: a expressao que ele transmite e a que ele nomeia.

Uma pesquisa feita por Carril (2013), a respeito das motivacdes das
publicacdes de fotos de viagens apontaram dois motivos relevantes para o &mbito deste
estudo: 87% dos participantes na amostra alegaram que costumam compartilhar suas
fotos nas redes sociais. 77% afirmaram que a finalidade desse compartilhamento € visar
a divulgacdo do turismo e ndo a exibicdo nessas redes online. Essa pesquisa também
apontou que 92% dos entrevistados sentem-se estimulados a conhecerem um lugar ap6s
verem as publicacbes de amigos, pois, segundo relatos, trata-se de uma publicidade ao
alcance de todos. Assim, as fotos acabam despertando ndo sé a curiosidade em quem Vé,
como também alimentam novas ideias (CARRIL, 2013).

Um estudo feito pelo TripAdvisor e publicado pelo portal de Turismo e
Viagens do site G1, indica que 61% dos viajantes mundiais e 74% dos brasileiros usam
as redes sociais quando estdo viajando e quase 30% disseram que atualizam seus perfis
diariamente durante a viagem. No caso dos brasileiros, esse nimero sobe para 42%.
Mas o motivo de tanta conectividade nem sempre € dos mais nobres: de acordo com a
pesquisa, 8% dos viajantes pelo mundo e 9% dos brasileiros admitem que usam as
midias sociais durante as férias para deixar os amigos com agua na boca. Além disso,
11% no mundo e 8% no Brasil declararam que ndo teria graga viajar se 0s amigos nao
soubessem. Nesse levantamento realizado com quase 20 mil viajantes de 26 paises,
entre junho e julho de 2013 e do Brasil, foram ouvidas 890 pessoas (MANTOVANI,
2013).

Em outro estudo, em relacdo ao perfil dos usuarios de redes sociais, Jansen
(2014) relatou que os jovens continuam a ser 0s mais conectados: 75%, entre todos 0s
brasileiros de 10 a 15 anos; 77%, entre os de 16 a 24; e 66% entre os de 25 a 34 anos. J&
entre os individuos na faixa de 35 a 44 anos, 47% disseram fazer uso da rede. E, apesar
da parcela de usuarios acima de 45 anos continuar a crescer, saltando de 39% do
segmento em 2012, para 44% em 2013, essa representa a faixa etaria com mais
brasileiros fora desse acesso a Internet — 45 milhGes de pessoas. Esses dados irdo

corroborar com a analise dos dados desta pesquisa.
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Com relacdo as redes sociais, de acordo com Gomes (2013), o Brasil é o
terceiro pais com o maior numero de pessoas que possuem alguma rede social, atras
apenas dos Estados Unidos, da India, primeiro e segundo colocados, respectivamente.
No entanto, quando se refere a frequéncia com que as pessoas usam as redes sociais, 0
Brasil fica em segundo lugar, perdendo somente para os Estados Unidos.

Brainet al. (2010) revelaram que: (i) as redes sociais sdo o principal meio
para obtencdo de informacdo por parte dos turistas, (ii) durante a experiéncia turistica,
os blogs, redes sociais e websites de partilha de fotos sdo mais populares entre os
turistas mais jovens, enquanto que os websites sdo utilizados de forma equitativa por
todos o0s grupos etarios; (iii) globalmente 35% da populacéo utiliza as redes online para
relatar as suas experiéncias turisticas; (iv) 66% da populacdo mundial com Internet
utiliza redes sociais;vi)ha cada vez mais turistas a utilizar as plataformas digitais para
obter informac&o dos destinos turisticos.

Dentro do contexto de viagens, um estudo feito por Linda Henkel, da
Universidade Fairfield, em Connecticut, constatou que os visitantes de museus lembram
mais do que viram se ndo tirarem fotos dos objetos que estdo contemplando. Isto porque
fazer fotos descontroladamente tira a experiéncia do momento e desvia a atencdo da
pessoa para a foto. Contudo, as fotos tiradas em viagens podem servir como guia para
pessoas que pretendem visitar tal lugar, pois, antes de fazer um roteiro, muitos
consultam as fotos que as pessoas tiraram nos lugares e podem avaliar se realmente vale
a pena a visita (CARPIM, 2014).

Contudo, como a pesquisadora Linda Henkel empreendeu seu estudo nos
Estados Unidos, ndo se pode ainda afirmar que no Brasil, precisamente em Fortaleza, os
viajantes apresentam os mesmos habitos. Por conseguinte, é fundamental aguardar os
resultados que o campo de estudo traré para esta pesquisa.

No ambito desta pesquisa, utilizou-se a nomenclatura produtos turisticos
para se referir ao composto de servi¢os que se agregam em uma viagem.Valls (2006)
define um destino turistico como composto de produtos turisticos, 0s quais, por sua vez,
se estruturam a partir dos recursos ou atrativos existentes no lugar. O Ministério do
Turismo define produto turistico como o conjunto de atrativos, equipamentos e servigos
turisticos acrescidos de facilidades, localizados em um ou mais municipios, ofertado de
forma organizada por um determinado preco (BRASIL, Mtur, 2009).

Corroborando com a definicdo proposta pelo Ministério do Turismo,

Ruschmann (2000) compreende o produto turistico como o resultado de uma
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combinacdo de bens e servigos disponiveis ao consumo do turista. Segundo a autora, 0
produto turistico, apesar de compor um todo, pode ser adquirido na sua totalidade ou de
forma parcial pelo turista.

Gunn (1988) propde um modelo de Sistema de Turismo no qual produto
turistico é classificado como uma experiéncia complexa de consumo, na qual os turistas
usam maultiplos servicos durante sua viagem — informacdo, transporte, meios de
hospedagem, atrativos, entre outros. Crouch (2007) também entende produto turistico
como uma experiéncia entregue pelo destino turistico aos seus visitantes.

Smith (1994) reconhece o papel da experiéncia humana e propbe um
modelo que identifica quais elementos podem ser medidos de forma empirica, sendo
possivel aplicar 0 modelo tanto a um produto turistico simples quanto a um pacote
representando a experiéncia turistica. Esse modelo cobre os dois niveis do produto
turistico: especifico e total. O nivel especifico é o produto discreto oferecido por uma
Gnica empresa, por exemplo, um city tour. O nivel total corresponde a experiéncia

completa do turista, desde 0 momento em que sai de casa até o retorno de sua viagem.
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3 OBJETIVOS
3.1 GERAL

A pesquisa tem como objetivo geralcompreender como as postagens de

viagens nas redes sociais influenciamo consumo de produtos turisticos.

3.2 ESPECIFICOS

(OE1) descrever a dindmica da busca das informagGes turisticas para a
decisdo de compra;

(OE2) caracterizar os tipos de postagens publicadas nas redes sociais que
influenciaram no consumo de viagens e;

(OE3) categorizar os aspectos influenciados por meio das postagens

publicadas nas redes sociais sobre viagens.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo, sdo descritas a metodologia e técnicas utilizadas para atingir os
objetivos propostos para esta pesquisa. A secao é organizada com a descricdo do tipo e a
descricdo geral da pesquisa, 0s participantes da pesquisa e os critérios de selecdo dos
participantes, os instrumentos de pesquisa, procedimentos de coleta e de analise dos

dados de acordo com esquema metodoldgico apresentado na figura 2.

Figura 2 — Resumo da metodologia da pesquisa

continua

Objetivo geral:compreender como as postagens de viagens nas redes

sociais influenciam no consumode produtos turisticos.

l

[ Método qualitativo ]
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Fase exploratoria: pesquisa de campo

4 2 r
Critério da amostra:por acessibilidade e Amostra da pesquisa: individuos que
bola de neve ‘H’ acessam as redes sociais na faixa etaria entre

27 a 34 anos (JANSEN, 2014)
\ J/ \_
e N
Técnica de coleta: entrevistas individuais Anadlise dos dados: analise tematica de
CH’ contetdo (MINAYO, 2016)
\. J

Fonte: elaborado pela autora, 2017.

Visto que o objetivo deste estudo estd inerente a compreensdo de um
fendmeno pela visdo dos sujeitos envolvidos, utilizar-se-a uma perspectiva qualitativa,
com uso de técnicas qualitativas na coleta e andlise dos dados (DESLAURIERS;
KERISIT, 2008).

Para Minayo (2004), a pesquisa qualitativa nas Ciéncias Sociais se preocupa
em responder questdes particulares, com um nivel de realidade que ndo pode ser
quantificado, ou seja, trabalha com um universo de significados, aspiracdes, crencas,
valores, atitudes, o0 que corresponde a um espaco profundo das relagdes, dos processos e
dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.

Denzin e Lincoln (2006) complementam que a pesquisa qualitativa é uma
atividade situada que localiza o observador no mundo e consiste em um conjunto de
praticas materiais e interpretativas que ddo visibilidade ao mundo em uma série de
representagOes, incluindo as notas de campo, entrevistas e fotografias. Busca-se
entender o fendmeno em termo dos significados que as pessoas a ele conferem. A
competéncia da pesquisa qualitativa sera 0 mundo da experiéncia vivida, pois é nele que
a crenca individual, acdo e cultura entrecruzam-se.

Na pesquisa qualitativa, a compreensdo dos resultados surge como
consequéncia de uma especulacdo que tem como base a percepcdo de um fendmeno
dentro de determinada situacdo (TRIVINOS, 1987). Vieira e Zouain (2004) reconhecem
que outra importante caracteristica € que esse método normalmente oferece descrigdes
ricas e bem fundamentadas, além de explicacbes sobre procedimentos em panoramas

locais identificAveis. Essa abordagem permite, qualitativamente, ao pesquisador
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alcancar o mais alto grau de flexibilidade para a adequacdo da estrutura teorica ao
estudo.

A real finalidade da pesquisa qualitativa ndo é contar opinides ou pessoas,
mas ao contrario, explorar o espectro de opinides, as diferentes representacdes sobre o
assunto em questdo. Seu objetivo € maximizar a oportunidade de compreender as
diferentes posicdes tomadas pelos membros do meio social (GASKELL, 2002).

Quanto aos fins, esta pesquisa sera de natureza exploratoria. A investigacdo
se caracteriza como exploratoria por ser realizada em uma tematica na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado (VERGARA, 2013) e por buscar ampliar os
conhecimentos e permitir uma maior familiaridade entre o pesquisador e o tema
pesquisado, visto que esse ainda é pouco conhecido, pouco explorado. Essa fase é
conduzida exatamente por meio de pesquisa bibliografica e de campo (GIL, 2008;
ANDRADE, 2003; MINAYO, 2004).

Quanto aos meios, € considerada uma pesquisa de campo (VERGARA,
2013). Usou-se neste estudo como base material publicado em livros, jornais, revistas,
sites na Internet, e que sejam disponibilizados ao publico em geral. Apontada como uma
pesquisa de campo, por se caracterizar pelas investigacfes em que, se realiza coleta de
dados junto a pessoas, com o recurso de diferentes tipos de pesquisa por intermédio das
entrevistas (VERGARA, 2013).

O universo do estudo abrangeu individuos que se consideraram
influenciados apds visualizar postagens de viagens postadas nas redes sociais. Para a
definicdo do nimero de entrevistados, adotou-se o critério de saturacdo empirica dos
dados, que € definida como um fenémeno pelo qual, depois de certo numero de
entrevistas, o entrevistador tem a nocdo de nada recolher de novo, ou diferente, para
justificar uma ampliagdo do campo empirico quanto ao objeto da pesquisa (GUERRA,
2006; PIRES, 2008). A saturacdo empirica foi atingida num total de 17 entrevistas.

Para a escolha dos entrevistados, sobretudo adultos, entrevistou-se homens
e mulheres de 27 a 34 anos utilizando o critério de acessibilidade e em seguida bola de
neve. O publico-alvo selecionado para esta pesquisa com base em estudos
desenvolvidos por Jansen (2014), o qual verificou que essa faixa etaria € uma das que
mais acessam as redes sociais. Esta pesquisa também se baseia em um estudo realizado
em 2016 pela agéncia de viagens Viajanet, onde revela-se que 40% dos viajantes estdo

na faixa etaria de 25 a 34 anos, 28% estao entre 18 e 24 anos e 16% estdo na faixa de 35
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e 44 anos. Por se tratar da faixa etaria que mais viaja no Brasil, optou-se por estudar o

publico inserido no intervalo de 25 a 34 anos.

E necessario destacar que esta pesquisa tem como objetivo compreender

postagens apenas de pessoas comuns, ndo de influenciadores digitais ou blogueiros. Os

entrevistados foram selecionados pelo critério de acessibilidade, deixando explicito que

ndo foi nas redes de contatos pessoal e virtuais da pesquisadora. Por objetivar-se fazer

as entrevistas pessoalmente, os respondentes estiveram na cidade de Fortaleza, no

Estado do Ceara, no periodo da coleta dos dados, ndo sendo necessario ter domicilio

nessa localidade. Os entrevistados do estudo estdo caracterizados no Quadro 3, por

ordem alfabética.

Quadro 1 — Caracterizacao dos sujeitos

continua
Sujeito Género Idade Escolaridade Profissdo Estado
civil
El Feminino 31 anos Mestre Servidora publica Casada
E2 Masculino | 31 anos Especialista Consultor Casado
E3 Feminino 30 anos Mestre Publicitaria e Casada
professora
universitaria
E4 Feminino 32 anos Mestre Fisioterapeuta e Solteira
professora
universitaria
E5 Feminino 28 anos Superior Completo Arquiteta Casada
E6 Feminino 29 anos Doutoranda Contadora e Solteira
professora
universitaria
E7 Feminino 31 anos Especialista Servidora publica Casada
ES8 Feminino 27 anos Superior Completo Bancaria Solteira
E9 Masculino | 34 anos Mestre Servidor publico Casado
E10 Feminino 30 anos Superior Completo Gerente Casada
Administrativa
El1l Feminino 34 anos Mestre Contadora e Separada
professora
universitaria
E12 Feminino 33 anos Mestre Professora Casada
universitaria e
Jornalista
E13 Feminino 28 anos Superior Completo Contadora e Solteira
Advogada
El4 Feminino 27 anos Pds-graduada Engenheira Casada
Ambiental
E15 Feminino 27 anos Superior Completo Enfermeira Solteira
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E16 Feminino 34 anos Mestre Psicologa Unido
Estavel

E17 Masculino | 34 anos Superior Completo Supervisor de Unido
Producao Estavel

Fonte: elaborado pela autora, 2017.

Antes da ida definitiva ao campo, entrevistou-se no pré-teste trés mulheres
para possibilitar um roteiro claro e objetivo, com a finalidade de minimizar davidas por
parte dos entrevistados e da pesquisadora. ApOs a revisdao da literatura, foram
desenvolvidos roteiros de entrevistas estruturadas como instrumento de coleta de dados.

A escolha dessa técnica de coleta de dados foi feita por entender a fungéo da
natureza escolhida para a pesquisa exploratdria e pela necessidade de concentracdo no
tema a ser analisado, dai ser utilizado o meétodo focalizado por meio de entrevistas
pessoais estruturadas. As entrevistas foram direcionadas por meio de roteiro
estruturado(VERGARA, 2013).

Minayo (2016) explica que 0 uso de entrevistas nas pesquisas qualitativas
consegue compreender, interpretar e dialetizar como técnica privilegiada de
comunicagdo. Assim, escolheu-se neste estudo a entrevista estruturada, que tem como
principal objetivo compreender os significados que os entrevistados atribuem as
questdes e situacOes relativas ao tema de interesse. Nesse caso a entrevista é utilizada
para recolher dados descritivos na linguagem do préprio sujeito, possibilitando ao
investigador desenvolver uma ideia sobre a maneira como 0s sujeitos interpretam
aspectos do mundo. Mesmo quando o pesquisador utiliza um roteiro, ele néo deve ser
rigido, impedindo que o entrevistado se expresse em termos pessoais ou siga uma logica
diferente do entrevistador (GODOI; MELO; SILVA, 2012).

A entrevista reconhece e explora a necessidade de perceber o significado
dos acontecimentos e interagcbes a partir das perspectivas das pessoas. Mesmo com
variadas maneiras de investigagdo, as entrevistas tém o objetivo de compreender os
sujeitos com base nos seus pontos de vista e podem explorar em profundidade a vida do
individuo, no que se refere as experiéncias individuais e as escolhas (BOGDAN;
BIKLEN, 1994; GASKELL, 2002). De acordo com Duarte e Barros (2008), uma das
maiores qualidades dessa técnica estd na flexibilidade do entrevistado em determinar 0s
termos da resposta e ao pesquisador em adaptar as perguntas, pois se procura

intensidade nas respostas, caracteristicas relevantes para o presente estudo.
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Antes das entrevistas com 0s sujeitos, a pesquisadora preparou topicos
guias, cobrindo os temas centrais e 0s problemas da pesquisa. O ideal € que 0s topicos
devem caber em uma pagina, que ndo seja uma série extensa de perguntas especificas,
mas ao contrario, um conjunto de paragrafos. Devem ser apresentadas em uma
linguagem simples, empregando termos familiares adaptados ao entrevistado
(GASKELL, 2002).

O tdpico guia é, contudo, como sugere o titulo, um guia, e ndo se deve
tornardependente dele, como se 0 sucesso da pesquisa dependesse sO disso. O
entrevistador deve usar sua imaginacdo social cientifica para perceber quando temas
considerados importantes e que ndo poderiam estar presentes em um planejamento ou
expectativa anterior, aparecem nadiscursdao. Em sintese, embora o topico guia deva ser
bem preparado no inicio do estudo, ele deve ser usado com alguma flexibilidade.
Lembrando que alguma mudanca, deve ser plenamente documentada com as razdes que
a levaram aisto (GASKELL, 2002).

A fase do trabalho de campo consistiu nas entrevistas com 0s sujeitos. Na
pesquisa de campo desta dissertacdo trabalhou-se com professores universitarios,
contadores, servidores publicos, advogados, entre outras profissGes. Utilizou-se como
técnica de coleta de informacdes a entrevista, as quais foram realizadas e gravadas apos
apresentacdo dos seguintes documentos protocolares do estudo: (i) roteiro de entrevista,
(i) termo de consentimento, e (iii) termo de confidencialidade (Apéndices A, B e C).

A etapa da coleta dos dados ocorreu de agosto a outubro de 2017, quando as
entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas. Utilizou-se também o software
Atlas TI®com o intuito de auxiliar na transcricdo e para categorizacdo dos dados
coletados. Os nomes dos entrevistados estdo alterados conforme acordado no termo de
confidencialidade que foi entregue aos participantes da pesquisa. Para fins de
identificacdo, os sujeitos estdo indicados pela letra “E” seguida de nUmero
correspondente a ordem em que foram entrevistados.

O procedimento de analise escolhido foi a técnica exploratdria de analise de
conteido temética (MINAYO,2016).0peracionalmente, a Analise Tematica de
Conteudo desdobra-se nas etapas pré-analise, ordenacdo dos dados, classificacdo dos
dados e anélise propriamente dita.

Na andlise do corpus textual procuraram-se sentidos e compreensdo. O seu
objetivo amplo é a procura por temas com contetdo comum e pelas fungfes testes

temas. Para um procedimento proveitoso, construiu-se uma matriz com os objetivos e
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finalidades da pesquisa colocada como temas no titulo das colunas, e 0 que cada
entrevistado falou, como se fossem as linhas. Assim estruturaram-se o0s dados, juntando
as respostas de um modo acessivel. Na coluna final se se acrescentou notas e
interpretacOes preliminares (GASKELL, 2002).

Na interpretacdo dos dados buscam-se sentidos das falas e das agdes para se
chegar a uma compreensédo ou explicacdo que vdo além do descrito e analisado. Nessa
etapa de analise, ancorou-se em todo o material coletado e articulando esse material aos
propositos desta pesquisa e a sua fundamentacéo teérica (GOMES;2016).

Quadro 2 — Consisténcia metodolodgica da pesquisa
continua
Problema de pesquisa Base tedrica

Objetivo geral Objetivos especificos

Como as postagens de Compreender como Descrever a dindmica HUNG; LI;
viagens nas redes sociais as  postagens de da busca das 2007; LEE et al.,
influenciam o consumo viagens nas redes informagOes turisticas 2008;
de produtos turisticos? sociais influenciam o para a decisdo de SCHIFFMAN;
consumo de produtos compra; KANUK, 2009;
turisticos. BARROS, 2016;
BUHALIS; JUN,
2011; SALES et
al., 2015;
Blackwell et al.
(2008).
Caracterizar os tipos BUHALIS,
de postagens  2008;
publicadas nas redes RECUERO,
sociais que 2009; SIBILIA,
influenciaram no 2015; MALINI,
consumo de viagens.  2016; CORREA,
2009; VAZ,

2011; SALES et
al., 2015



49

Categorizar os SIBILIA, 2015;
aspectos PINTO; LARA,
influenciados por 2011; MALIK;
meio das postagens GUPTHA, 2013.
publicadas nas redes
sociais sobre viagens.

Fonte: elaborado pela autora, 2017.

A escolha dos entrevistados sucedeu-se por meio do auxilio do aplicativo
WhatsApp, onde a pesquisadora enviou em seus grupos de amigos e familiares a
seguinte mensagem: “Bom dia! Estou precisando entrevistar homens e mulheres para
minha dissertagdo de mestrado. Perfil dos entrevistados: pessoas que viajaram e
consumiram algum produto turistico (hospedagem, passeios turisticos e/ou restaurantes)
por meio de influéncia das redes sociais. Tenham caridade da pesquisadora aqui rsrs
(risos) quem tiver vergonha pode falar comigo no privado. Quer ajudar? Compartilha
essa mensagem em outros grupos.”

Em seguida, alguns desconhecidos para a pesquisadora, no caso fora do seu
ciclo de amizade, falaram no privado e por meio das perguntas de corte, se encaixaram
no perfil proposto deste estudo. Aos poucos os entrevistados foram manifestando-se e
totalizou-se 17 entrevistas. A pesquisadora constatou que os dados estavam saturados,
de uma forma que as respostas se encontravam repetidas, assim ndo apareciamais
novidadesno campo. O perfil dos pesquisados foram homens e mulheres, com a faixa
etaria pouco heterogénea — 27 a 34 anos — com superior completo, atualmente
empregados, casados e alguns solteiros.

Durante as entrevistas utilizaram-se 0s topicos guias, que estdo citados no
Apéndice Adesta dissertacdo.No primeiro tépico, intitulado “Busca por informacdes
turisticas”, a pesquisadora solicitou que 0s entrevistados descrevessem 0 Seu passo a
passo nas buscas por informacdes turisticas. Como ocorre essa busca? Onde?

No segundo tdpico guia, intitulado “Tipos de postagens que influenciaram
no consumo de viagens”, foi solicitado que o pesquisado contasse um pouco sobre 0s
tipos de postagens nas redes sociais que geralmente Ihe influenciava na compra de
produtos turisticos. Utilizou-se como questdes de apoio: Como eram essas postagens?
Postagens referentes ao qué? Quais os tipos de postagens? Quais 0s motivos para essa

influéncia?
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No terceiro topico guia, intitulado “Influéncia das postagens publicadas nas
redes sociais”, tentou-se descrever a importancia das postagens no consumo de produtos
turisticos. Para auxiliar, utilizaram-se as seguintes questdes de apoio: 1. Escolha uma
postagem de viagem que teve uma grande importancia na sua decisdo de consumo.
Descreva essa postagem, por favor. 2. Por que ela foi importante? 3. Alguma vez vocé
modificou um roteiro turistico, ou algo relacionado a viagem por conta de uma
postagem? O que te levou a fazer essa modificacdo? Que tipo de postagem era?
Referente a que tipo de servigo?

Ao final de cada entrevista, a pesquisadora lancava aos sujeitos do estudo
algo do tipo: “a nossa entrevista esta chegando ao fim, vocé gostaria de acrescentar
algo?”. A intencdo era investigar se 0s tdpicos guias tinham sido suficientes para o
desenvolvimento metodoldgico da pesquisa, bem como abrir a possibilidade de reflexao
do préprio sujeito falante sobre o seu discurso, no caso, explorando 0s recursos para

uma abordagem qualitativa. Abaixo segue algumas falas dos entrevistados:

“Eu acho que rede social hoje direciona as pessoas
praticamente pra quase tudo, tanto pra moda como pra
informacdes de locais, como pra informacfes de empresas,
informacdes de perfis de pessoas pra sele¢édo, tudo, entéo,
assim, mas puxando para o viés de viagem hoje pra quem esta
atualizado é um funil muito bacana”. (E2)

“... Consigo pesquisar tudo de viagem na palma da
minha mao, pelo celular, tablet”. (E6)

“Porque hoje as redes sociais influenciam muito a
nossa vida (risos)”. (E10)

“... Eu acho que as redes sociais me influenciam sim
e muito, também vejo acontecer isso com 0 meu marido, vejo
influenciar minhas irmas, uma coisa que acontece mesmo de
fato, sabe?” (E12)

“Eu ndo consigo me imaginar hoje em dia fazendo
uma viagem sem olhar alguma coisa nas redes sociais (rindo
alto)”. (E13)

“Hoje a rede social influencia e ajuda bastante na
hora de a gente fazer uma viagem, assim, eu digo que talvez sem
rede social eu poderia fazer, mas eu ndo me vejo mais
programando uma viagem sem os sites, ndo sei se é considerado
como rede social também, mas sem 0s sites que, como esse
Melhores Destinos, TripAdvisor, sem olhar os comentarios, sem
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olhar uma indicacdo, eu acho dificil hoje em dia porque é uma
coisa gque da uma seguranca pra vocé, a opinido de varias
pessoas vocé vé, tem as notas dos locais, entdo...”.(E15)

O discurso do entrevistado E2 explica que as redes sociais sdo difusoras de
informacdes ndo apenas sobre viagens, mas também sobre moda, selecdo de emprego,
entre outros assuntos. Pode-se apontar como uma causa dessa difusdo as plataformas
digitais, devido ao uso de celulares e tablets,que facilitam esse acesso ao mundo online
a respeito de viagens sem sair de casa, na palma da méo; antes, as pessoas utilizavam as
agéncias de viagens, as quais ndo foram citadas como fonte de informacdes de produtos
turisticos, como no exemplo do E6

As falas do E2 e do E6 vdo de encontro ao pensamento dos autores
Buhalis(2008),Recuero(2009),Sibilia(2015) e Malini (2016), explicando que esses
meios de comunicacdo digital tém sido considerados um dos maiores representantes da
mudanca que 0 processo comunicativo sofreu, por isso, as redes online transformaram a
sociedade e a maneira de consumir. Em tal perspectiva, estudos indicam que estas
plataformas digitais, Instagram e Facebook, influenciam o consumo de viagens,
principalmente na escolha de produtos turisticos.

O E10 narrou em sua entrevista que as redes sociais influenciavam sua vida
em diversos aspectos, mas ressaltou a importancia dessas plataformas em se tratando de
viagens. Como seguia diversos perfis de viagens nas redes sociais, essas informacgdes
chegavam a ele de uma forma massiva;além disso, seus amigos viajavam bastante,
influenciando suas viagens, seja na escolha do destino, do restaurante, da acomodacéo,
dos passeios turisticos, entre outros produtos turisticos que foram citados em seu
discurso.

A narrativa do E12 explica o quanto as redes sociais influenciam as pessoas
do seu ciclo de convivéncia, como suas irmas e seu marido. Afirmou que isso acontece
porque eles estdo expostos as informacgdes no Instagram, que foi a rede social citada
pelo entrevistado, onde sdo “bombardeados” pelos amigos e familiares com posts
atrativos de viagens.

O E13 disse mais de trés vezes em sua entrevista que ndo consegue se
imaginar nos dias atuais planejando suas viagens sem a “ajudinha” das redes sociais. E
importante destacar que as suas risadas eram altas devido a sua afinidade com o tema

questionado.
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A entrevistada E15 explica que a rede social ajuda na hora de planejar uma
viagem e que, por intermédio de sites especializados, como Melhores Destinos e
TripAdvisor, avalia os comentarios antes de finalizar qualquer parte da viagem. Nesse
momento do processo de decisdo de compras online, a tentativa de diminuicdo de riscos
ocorre pela busca de informagdes confidveis na internet em relacéo ao tipo de produto a
ser comprado (KARIMI, 2013). Essa busca pode ocorrer em redes sociais, avaliacdes
em sites especializados com relatos de experiéncias, entre outros.

A préxima secdo desta dissertacdo aborda as andlises e a discussdo dos
resultados obtidos por meio desta pesquisa.

5 ANALISES E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme exposto na metodologia, as falas dos entrevistados foram
analisadas, num primeiro momento, buscando-se os resultados da pesquisa de campo
em uma analise descritiva e interpretativa dos dados encontrados. Em um segundo
momento, discutiram-se as narrativas totalizantes, dialogando com a literatura revisada
no referencial teérico desta pesquisa.

As  entrevistas  foram  transcritas em 17  arquivos  no
Word.Posteriormente,com o0 apoio do software Atlas TI®, foi realizada uma
microanalise dos dados, na qual foram levantadas as categorias pertinentes para o
estudo, com validacdo por meio das citagcbes. O software Atlas TI® também foi
utilizado para categorizar os dados de uma maneira mais rapida e concisa, desenhando
uma “rede” de raciocinio do estudo conforme cada networking representado em cada
categoria.

Os nomes para as categorias e subcategorias emergiram das proprias redes
sociais por meio de memes engragados, postagens e imagens observadas no meio
virtual. Assim, optou-se por nomeacdes mais espontaneas e informais, combinando com

0 conteldo dentro de redes sociais, onde o linguajar é mais coloquial.
5.1 CATEGORIA — “BUSCA POR INFORMACOES TURISTICAS ATIVA”
Na categoria “busca por informagdes turisticas ativa”, emergiram dos

dados coletados trés subcategorias: “uso de hashtag”, “olha os perfis dos amigos”e

“pesquisa em sites especializados”.
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Os dados revelaram que o0s pesquisados aprimoram suas buscas por
informagdes turisticas na “lupazinha”, pequeno icone de pesquisa situado na margem
inferior do aplicativo Instagram. Essa busca também ocorre no periodo que antecede as
viagens, quando eles pesquisam fotos de amigos que visitaram 0s mesmos destinos.
Ficou evidente que os entrevistados revisitaram perfis de amigos que fizeram a mesma
viagem para recordar o que tinham feito e onde haviam se hospedado e se alimentado. O
uso de hashtag também faz parte desse processo de busca de informagdes, constatando-
se seu emprego massivo com o nome da cidade na lingua local e em inglés.

Revelou-se que o0s pesquisados visualizam as postagens de viagens
sugeridas no seu feed de noticias. Os entrevistados explicam que a busca por
informacdes turisticas ocorre porque seguem inumeros perfis de agéncias de viagens,
blogs, sites especializados, entre outros, dedicados ao turismo. Dessa forma, o0s
entrevistados ja sdo diariamente “bombardeados” com inimeras informagdes turisticas
disponibilizadas pelos perfis seguidos, incluindo seus amigos e familiares que viajam
com intensidade.

A seguir,apresenta-se a microanalise dos dados no software Atlas TI®,
mostrando as categorias apropriadas para a pesquisa. A categoria “busca por
informacgOes turisticas ativa”, exposta na Figura 3, estd composta pelos temas
identificados nas entrevistas.

Figura 3 — Networking “Busca por informacdes turisticas ativa”

uso de hashtag
53

Busca por informacdes turisticas is a

ativa olha os perfis dos amigos

pesquisa em sites especializados

Fonte: elaborado pela autora, 2018.
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5.1.1 Subcategorias “Uso de hashtag”, “Olha os perfis dos amigos” e “Pesquisa em
sites especializados”
No quadro a seguir estdo expostas as falas dos entrevistados:
Quadro 3 —Subcategorias “Uso de hashtag”, “Olha os perfis dos amigos” e
“Pesquisa em sites especializados”

continua

Entrevistado Falas

“eu sempre tive vontade de conhecer (Chile), minha irmad
passou a lua de mel |4, a gente estava aventando as
possibilidades financeiras e a gente foi. Quando a gente decidiu
ir a gente procurou pelas hashtags para ver os locais de
E1l Santiago que eram mais visitados, o0 que incluia pontos
turisticos, restaurantes, passeios de uma forma geral.”

“Eu tenho umas cinco amigas minhas que eu sei que foram pro
Chile, “Ah, vou ver aqui as fotos das meninas, onde é que elas
foram para ver se eu tenho interesse em ir.”

“Para a nossa ultima viagem, e até para viagens anteriores, as
redes sociais foram extremamente estratégias para a tomada de
decisdo, na ultima viagem ao Chile, tomando como exemplo, eu
acho que 70%, 80% dos passeios eu decidi depois de uma
avaliacdo nas redes sociais, pra eu ter um direcionamento
melhor e montar o nosso cronograma da viagem eu fui no
TripAdvisor. hoje pra tomada de decisdo as redes sociais
direcionaram quase que por completo as nossas viagens.”

E2

“Hashtag ndo, mas localizaGao
Sim.”

E4 “[...] comego a seguir, principalmente no Instagram.”

(13 )’) (13 )), r . .
FEu procuro “Los Angeles”, “Las Vegas”, na busca e ai eu sigo
E ai eu vejo no meu feed mesmo.”

“A (viagem) de Lisboa, uma amiga minha foi, tava la meses
antes.. ai alguns cantos que ela foi e fui diretamente nela
perguntar. Porque eu a conhecia, e ai eu perguntei “vale a
pena isso daqui?” e ela disse “vaaaaale e faz”.. eram pontos
E5 turisticos diferentes do habitual, e o roteiro eu uso blogs de
viagens e Instagram.”

“[...] A gente pega e pbe a # pra pesquisar as festas no
Instagram... ahh, vamo ver aqui quem frequenta, ver se é gente
bonita, ver se vale a pena a gente ir.”

“Eu tenho uma amiga que estava agora em Icaraizinho, eu
achei massa a pousada, ai eu ja olhei, ela ja colocou 14 o mapa
ES8 da pousada, eu ja entro na pousada e comecgo a olhar, e passo a
seguir, entendeu?”’
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“E porque eu vou clicando, tipo, eu ndo boto na lupa, mas eu
vou clicando em um e vou, tipo, indo, indo, indo, e n&do s6 os
gue eu sigo, eu vou clicando em um e em outro, mas eu néo
boto hashtag, essas coisas ndo, mas eu exploro, vamos dizer.”

E9

“Geralmente eu vou naquelas pessoas que eu sei que viajam
muito, entdo eu olho as fotos deles, quando eu estou querendo
alguma coisa diferente, sempre eu tenho nas minhas redes
sociais aquelas pessoas que gostam muito de viajar e falam
sobre suas experiéncias, entdo sdo esses que eu vou consultar.”

E10

“Eu procuro nos perfis de viagens, entdo eu vou procurando,
procuro, exemplo, praia tal, cidade tal, lugar tal, ai ja fica
aquele negocio ali aparecendo pra mim, entdo, assim, eu
acredito que influencie diretamente no modo de eu tomar uma
decisdo mesmo, porgue quando eu vou ali, que eu comeco a ver
as fotos, passeios, algum canto, as vezes € influenciado por
alguma foto de algum amigo.”

E12

“Eu sigo alguns (perfis), além dos amigos, algumas paginas de
viagens, de revistas de viagens, mas eu acredito que a gente é
tdo exposto a esse tipo de informacdo, tanto de amigos que
fazem viagens como mesmo pela midia, que fica no nosso
inconsciente, a gente vé de alguma maneira uma viagem, uma
foto ou alguém comentando e eu acho que fica ali guardado, e
de repente quando surge as férias ou oportunidade de viagem ai
eu tenho que resgatar onde eu tenho vontade de ir, 0 que eu
tenho vontade de conhecer, e ai eu lembro as vezes de uma
viagem que uma amiga fez [...].”

“As vezes hashtag, ds vezes eu retorno na pdgina daquela
amiga ou daguele amigo que fez uma viagem pra ver o perfil do
Instagram dele.”

“Principalmente o Instagram, mas acho que no Facebook
também, e pra ver “Ah, como é mesmo o nome da pousada que
a pessoa ficou?”, o que ela fez, onde ela comeu, que ai para
enriquecer as minhas informacdes, para fazer minha pesquisa,
meu roteiro de viagem, e fazer as escolhas do destino.”

E13

“As minhas amigas que também viajam muito, e ai quando eu
vejo um local bonito, eu “gente, que lugar bonito”, e ai as vezes
eu printo, as vezes eu salvo no Instagram, eu até salvo, assim,
alguns lugares pra quando eu for para aquele lugar eu vou la e
olho, faco 0 meu roteiro a partir do que eu vi da minha amiga e
tal, como foi que elas... Ai eu pergunto pra ela também se ela
gostou, se ela ndo gostou, enfim, assim.”

“[...] eu coloco Taildndia e coloca localiza¢do e vejo, vou
olhando as fotos do povo, [...] vou para um local que eu néo sei
se esta quente ou se esta frio, ai eu coloco a localizacéo, olho a
roupa que o povo estd, [...].”

“Sempre eu coloco a hashtag, por exemplo, eu quero ir para
uma praia tal, eu coloco a hashtag, olho as fotos, olho tudo,
VOU procurando mesmo [...].”
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El4

“FEu realmente so chego a procurar, assim, eu procuro
bastante, passo horas...(risos).”

“Porque eu estou muito na duvida de quais roupas levar,
porque eu vi que tem dia que vai estar muito quente, tem dia
que vai estar ja bastante frio, ai eu fiz isso no Instagram pra
procurar o tipo de roupa que o pessoal usa normalmente nessa
época.”

E15

“Normalmente eu me programo para viajar uma vez no ano, ai
sempre eu fico vendo as viagens das pessoas e, assim, no
Instagram eu sigo muitos perfis de viagens e muitas pessoas que
eu conheco estdo sempre viajando, ai, assim, eu vou olhando e
j& tenho uma nocdo durante o ano mais ou menos para onde é
que eu quero ir.”

“Na verdade, ¢é de coisas que eu ja vi, tipo assim, de amigos que
eu ja vi, ai eu vou me lembrando, ai eu vou colocando as
hashtags no Instagram ou entdo buscando nos perfis de viagem
[...] mostram no Instagram tudo da viagem, tipo hotel,
comida.”

E16

“Eu procurei nas hashtags agora pra viagem de Gramado, que
eu estava numa divida danada se ia fazer calor ou se ia fazer

frio.”

“Quando fomos pra Buenos Aires, o Roni foi pesquisar alguns
restaurantes de carne no Instagram dos amigos dele” (rindo).

E17

“A gente sempre vé o que o pessoal posta no Facebook e no
Instagram e as nossas ultimas viagens foram totalmente
influenciadas pela rede social. A nossa Ultima viagem foi

’

Gramado porque vimos fotos da minha cunhada.’

“Normalmente eu também uso o TripAdvisor.”

“Quando a gente decidiu ir para Gramado eu procurei muita
coisa pela hashtag. ”

“Olhei o perfil de amigos que tinham ido pro Vale Nevado pra

’

olhar os passeios e restaurantes.’

Fonte: elaborado pela autora, 2018.

suas buscas e localizagGes nas postagens de viagens, aqueles que buscam informacdes
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Nessa categoria constataram-se trés perfis: aqueles que usam hashtag em

sobre produtos e/ou servicos de viagem visitando os perfis de amigos e 0s que

complementam suas pesquisas em sites especializados para concluir suas avaliagdes.

As falas dos E1, E5, E12, E13, E14, E15 e E16 enfatizam o uso de hashtag.

Na subcategoria “Uso de hashtag””, notou-se que 0s pesquisados usam as redes sociais

como uma alternativa para buscar informacdes turisticas, seja olhando os perfis de
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amigos para se informar onde comeram e dormiram e quais passeios turisticos fizeram
em suas viagens, seja usando hashtag para aprimorar suas pesquisas.

Percebe-se que os pesquisados usam a rede social em busca de aprimorar
suas pesquisas, tudo de uma forma online. Afinal, devido & concentracdo de
informacbes e ofertas de produtos e servigos disponiveis nos ambientes virtuais, a
opinido de quem ja experimentou o produto ou servi¢o passou a ser um fator importante
no processo de decisdo de compra. Essa oportunidade de troca de informacdes sobre
itens de consumo tem aumentado ndo sé pela facilidade de interacdo entre membros de
uma rede social, mas também pela simplicidade de contatos com novos amigos online.
As pessoas que se caracterizam por recomendar, ativamente, compartilham opinides e
experiéncias para ajudar outros consumidores a julgarem a qualidade do produto ou
servigo (HUNG; LI, 2007; LEE et al., 2008).

Com o compartilhamento de imagens do cotidiano e fotos de viagens que
podem ser vistas a qualquer momento por seguidores, as redes sociais funcionam como
uma vitrine da vida de seus usuarios. Assim, as buscas por informacgdes facilitam as
pesquisas pelo destino com o compartilhamento do dia a dia da viagem com seus
amigos.

No discurso do E1, percebe-se que o uso de hashtags € indispensavel
quando se trata de assuntos de viagens, pois auxilia nas buscas de informacdes sobre
passeios turisticos e restaurantes, tornando-se facil e pratico, com apenas um click no
aplicativo Instagram, a rede social citada pelo entrevistado. O E13, o E14 e 0 E16
olharam, além da localizagdo que seus amigos marcaram nas fotos, quais os tipos de
roupas que as pessoas estavam usando nelas para se informar do clima. Afirmaram
passar horas e horas olhando essas fotos na rede social com o intuito de minimizar
estresses com roupas erradas no destino onde iriam passar suas férias.

Este estudo identificou outras informacdes turisticas de buscas pelos
viajantes, como: looks e clima. Aqueles pesquisados que se auto de clararam ativos de
informacdes de viagens foram os que mais citaram suas investigacdes nas redes sociais
sobre a importancia de contemplar os looks encontrados no uso de hashtags para que,
quando chegassem ao destino,pudessem se sentir pertencentes aquele local, pois
estariam adequadamente vestidos. Por meio dessa pesquisa, também foi possivel
verificar o clima, pois eles achavam que as temperaturas estavam abaixo de zero, mas
ndo sabiam exatamente quais acessorios levar para o frio; com essas postagens, era

possivel ser mais assertivo.
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O E5 utiliza a fungdo de busca também com a finalidade de olhar as fotos do
local e se informar se pessoas possuem aparéncia bonita. Ja o E15 explica que, além de
olhar os perfis de amigos que ja viajaram para o0 seu destino escolhido, as suas buscas
acontecem também por hashtags, sendo uma maneira de localizar restaurantes, hotéis,
entre outros produtos turisticos que as pesquisas mostram.

Percebe-se também que os usuarios considerados ativos nessa busca por
informacdes utilizam outras formas de procurar informacdes turisticas nas redes sociais,
como exprimem as narrativas dos E4, E8 e E10.

As falas do E4 e do E8 demonstram o quanto as buscas por informag6es nas
redes sociais sdo estimulantes, a ponto de esses usuarios irem clicando e clicando até
chegar um momento em que nao lembram o gque estavam procurando.Mas o importante
é que mesmo depois de algum tempo explorando a plataforma, eles ndo perdem o foco:
olhar postagens de viagens.

O E10 reconhece que, como segue perfis de viagens nas redes sociais, ficam
aparecendo em seu feed de informaces assuntos relacionados ao turismo. Em seguida,
comeca a sua busca olhando fotos de passeios de amigos e afirma ser influenciado por
essas postagens.

Dentro da busca ativa, ha aqueles que buscam informagdes sobre produtos
e/ou servicos de viagem visitando os perfis de amigos, tal como esta claro nas falas dos
El, E5, E8, E9, E12, E13, E15 e E16, que contextualizam o mesmo sentimento:
observam os perfis dos amigos para saber o que eles fizeram de passeios, 0 que
comeram e onde dormiram, pois confiam nessas indica¢des. Alguns pesquisadores,
como Buhalis e Jun(2011) e Sales et al. (2015), evidenciam em seus estudos a
importancia da opinido de quem ja consumiu 0 produto ou Servico no processo de
tomada de decisdo. Segundo os autores, 0 consumidor costuma se informar com outras
pessoas que ja foram para 0 mesmo local sobre hotéis, pontos turisticos e locais para
comer. E ap0s viajarem, contribuem com outros viajantes dando dicas dos locais que
visitaram. Para Buhalis e Jun (2011), os consumidores estdo mais propensos a confiar
na opinido de quem ja consumiu, e ndo no fornecedor do produto.

No meio digital pode-se gerar consumo, mesmo que as postagens n&o
estejam vendendo absolutamente nada, pois 0s produtos turisticos podem ficar
guardados no inconsciente da pessoa que visualizou aquelas postagens, e quando tiver a

oportunidade de pensar em alguma viagem, lembrara da indicacdo dos amigos.
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Por esse motivo, considera-se o ambiente digital na sociedade pds-moderna
um espacgo em constante evolugdo, no qual o usuério produz e troca informagdes a todo
momento, buscando oferecer contetdo customizado e gerar diferentes tipos de
engajamento. Nesse espaco, a troca de informagbes é essencial, pois viabiliza aos
individuos participarem de discussdes e produzirem conteldo, a0 mesmo tempo em que
as marcas possuem a possibilidade de se comunicar com o publico em uma linguagem
mais informal, por adotar novos formatos para divulgar seus produtos e servicos e
conquistar consumidores, seguidores e fas (PINTO; LARA, 2011).

Em algum momento da busca por informag@es turisticas, ocorre 0 momento
zero da verdade, estudado por Lecinski (2011), conhecido como o estagio em que um
individuo acessa um dispositivo, seja smartphone ou tablet, conectado a internet para
auxiliar na busca por informacdes a respeito de um produto ou servigo que cogita
experimentar ou comprar.

O termo FMOT (FirstMomentOfTruth— primeiro momento da verdade)
indica uma fase em que se recorreas fontes de informacdes offline e a memoria para
fundamentar e auxiliar na decisdo do consumidor.Isso é perceptivel nas narrativas dos
sujeitos desta pesquisa quando afirmaram visitar os perfis de amigos nas redes sociais
que viajaram para 0 mesmo destino turistico, pois aquelas informacgdes ficaram
registradas em suas lembrancas e foram recordadas quando necessitaram decidir algo a
respeito de suas viagens.

O segundo momento da verdade se referea experiéncia em si com um
produto ou servico, que seria 0 pds-compra. Esse momento pode se transformar em um
momento zero da verdade, ZMOT (Zero MomentofTruth), do préximo consumidor a
pesquisar informacgdes online, considerando que as experiéncias vividas com um
produto ou servico sdo compartilhadas pelos usuarios em rede (LECINSKI, 2011). A
publicacdo de fotos em uma rede social pode servir de influéncia para que um
consumidor busque informagdes sobre o produto e decida a sua compra.

O segundo momento da verdade apresentado por Lecinski (2011) é a
descricdo da dinamica da busca por informac6es turisticas vivenciadas e descritas pelos
entrevistados, logo que os mesmos utilizam as redes sociais para consultar as
experiéncias dos amigos e suas pesquisas utilizando as hashtags para decidir.

Nessa mesma perspectiva, outras pesquisas revelaram que o consumidor
consulta sites de empresas e comunidades virtuais para alicercar a decisdo de compra
(BRONNER; HOOG, 2008). As comunidades virtuais representam verdadeiras fontes
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de informacdo e interatividade social, baseadas em atividades de consumo, em que
produtos e servicos sdo discutidos, gerando um ambiente que exerce uma forte
influéncia na tomada de decisdo (KIM; JIN, 2006). Os sujeitos falantes afirmaram
complementar suas buscas no TripAdvisor e no Booking. Certamente esses sites
especializados citados pelos sujeitos deste estudo ndo serdo 0s mesmos se esta pesquisa
for realizada com outras pessoas, mas 0 que se pode garantir € que a busca
complementar de informagGes ultrapassa as barreiras das redes sociais.

Para finalizar esta categoria, duas narrativas despertaram maior interesse por
parte da autora, 0 E2 e 0 E17, pois esses entrevistados asseguraram serem influenciados
pelas redes sociais quando buscam informacdes turisticas.

No discurso do E2, é explicito que as redes sociais influenciam suas
viagens, atuando de forma estratégica na sua tomada de decisdo. Afirma que 70% a 80%
dos seus passeios turisticos feitos foram por meio de avaliacbes de amigos nessas
plataformas online e que essas avaliagdes servem como um direcionamento para montar
seus cronogramas de viagem. Reconhece também que, para a tomada de decisdo, as
redes sociais direcionaram quase que por completo as suas viagens, ficando claro que
esse usuario € fiel as redes sociais para suas escolhas acerca de assuntos turisticos.

O pesquisado E2 explicou que, depois de decidir seus passeios por
intermédio das redes sociais, utilizou o TripAdvisor para complementar as avaliacGes.
Uma pesquisa da Digital ShopperRelevancyReport (2014), pela consultoria Capgemini,
revela alteracGes que o processo de compra sofreu devido a intensificacdo do uso da
internet como fonte de pesquisa de produtos e comparacdo de pregos. Esse relatério
revelou que 75% dos consumidores afirmaram que a Internet é o canal preferido para
auxiliar na decisdo de compra, ajudando nas pesquisas de informacgdes antes da
aquisicdo do produto ou do servico.

Complementando a fala do E2, sites como TripAdvisor, Decolar e Booking
mostram que milhares de viajantes postam e leem avalia¢@es, criando uma dinamica de
informacdes turisticas para a decisdo de compra. As redes sociais oferecem aos usuarios
a possibilidade de obter mais conhecimentos sobre empresas, marcas e produtos, entre
outros fatores. Essas informacdes podem auxiliar na melhor decisdo de compra
(LORENZO et al., 2009).

Na fala do E17, é perceptivel que as redes sociais sdo importantes
ferramentas que colaboram durante o processo de compra, auxiliando os consumidores

na busca de informacéo e na avaliacdo das alternativas encontradas. Leal (2010) explica
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que as informacBes nas redes online tém forte peso nas decisdes de compra dos
consumidores, pois esses potenciais clientes afirmam que essas avaliacbes sdo
desprovidas de interesses comerciais e ndo tém inten¢do de manipulagéo.

Com base nas analises da busca de informagdes ativa, a autora pode tragar
um framework do estudo a respeito da dinamica de busca por informages turisticas

para a decisdo de compra nas redes sociais.

Figura 4- Dinamica de busca por informacdes turisticas para a deciséo de compra

nas redes sociais

OFFLINE: amigos
Visualizagéo da ou/e familiares que
postagem na rede viajaram
social
‘l' T Selecdo
Desperta o desejo Busca por - da
de viajar para o > informacao informagéo
destino
ONLINE: Redes Apreciagdo
sociais, Blogues, das
Sites de informagdes
recomendacdes e
avaliacdes. &
Decide com os
companheiros de viagem
(amigos, familiares,
conjuges)
Processo de compartilhamento Compra realizada /
de informagdes de produtos sem intermediario
turfsticos -

Fonte: elaborado pela autora, 2018.

O framework apresentado descreve que a dindmica da busca por
informac0es turisticas para a decisdo de compra nas redes sociais se desenvolve da
seguinte forma: primeiro o consumidor recebe o estimulo onlinee desperta o desejo de

viajar para o destino, postagens de fotos e comentarios nas redes sociais; a partir disso,
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surge a escolha do destino turistico. Em seguida, tem inicio a fase de busca por
informacdes, que pode ser online e offline. Ndo se pode garantir que todos 0s
consumidores que estdo buscando informacdes turisticas nas redes sociais agem dessa
mesma maneira, pois esse framework baseou-se nas falas dos sujeitos participantes
desta pesquisa.

Na busca online, o consumidor se informa em redes sociais, blogs e sites
especializados em recomendacfes online, sendo os mais citados o TripAdvisor e 0
Booking. Na busca offline, o consumidor conversa com amigos, familiares e conjuges
que ja viajaram. Logo depois € feita uma selecdo e apreciacdo das informacdes
levantadas para dar inicio a fase do planejamento.Apoés isso, € realizada a escolha da
hospedagem, dos passeios turisticos, entre outros produtos turisticos. A compra
acontece de forma online, sem intermediario, ou seja, 0 sujeito realiza toda a compra
por conta propria por meio da internet, desde a reserva do hotel, até uma reserva de um
restaurante ou mesmo a compra antecipada das atracdes turisticas. Nenhum entrevistado
neste estudo citou a participacdo das agéncias de viagens na etapa de compra.

No processo tipico de compra online, quando os consumidores reconhecem
a necessidade de obter algum produto ou servico, acessam a internet e buscam as
informacgOes necessarias relacionadas ao bem especifico. No entanto, além de procurar
ativamente, algumas vezes os consumidores sdo atraidos pela informacdo sobre
produtos e servigos associada a necessidade sentida (MALIK; GUPTHA, 2013).

Nesse momento do processo de decisdo de compras online, a tentativa de
diminuigdo de riscos ocorre pela busca de informacdes confiaveis na internet em relagédo
ao tipo de produto a ser comprado (KARIMI, 2013). Essa busca pode ocorrer em redes
sociais, avaliacdes em sites especializados com relatos de experiéncias, entre outros.

Os sujeitos participantes deste estudo seguiram o modelo de decisdo do
consumidor em ambientes virtuais proposto por Gomes et al. (2014), que pode ser
realizado em momentos diversos: 1) Processo de decisdo de compra; e 2) Processo de
experiéncia e compartilhamento.

Os dados desta pesquisa comprovam os estudos de Pinto (2016), onde se
esclarece que, antes de viajar, 0 turista realiza pesquisa em sites, blogs e portais na
internet, consulta as redes sociais, pede dicas e faz comparagdo de precos de hotéis e
outros servigos. Durante a viagem, continua realizando pesquisas sobre o que ver, o0 que
comer ou visitar, tira varias fotos, faz videos do destino e publica o0 seu contetdo em

tempo real nas redes sociais. Borges (2015) complementa explicando que nessas
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publicagbes recomendam-se lugares e restaurantes, e depois da viagem o turista relata
sua experiéncia, publicando nas redes sociais, contando o melhor e o pior da sua
viagem, realizando avaliagdes e recomendando ou ndo as empresas e 0s produtos que

consumiu.

5.2 CATEGORIA - “CADA MERGULHO E UM FLASH”

O nome escolhido para esta categoria faz referéncia a necessidade dos
turistas de registrar todos os momentos de sua viagem, com a publicacdo de fotos em
suas redes sociais. A segunda categoria que se revelou dos dados coletados foi “Cada
mergulho é um flash”, referindo-se aos tipos de postagens publicadas nas redes sociais
que influenciaram no consumo de viagens dos entrevistados. Dentro dessa categoria,
manifestaram-se duas subcategorias: “Romantica” e “Cultural”.

A Figura 6 consegue demonstrar uma parte da analise dos dados realizada
no software Atlas TI®, exibindo as conexfes que a categoria “cada mergulho é um
flash” permitiu.

Figura 5— Networking “Cada mergulho é um flash”

Cada mergulho é um flash

Romantica Cultural

Fonte: elaborado pela autora, 2018.

5.2.1 Subcategoria — “Romantica”

A subcategoria “romantica” se revelou nos discursos dos pesquisados por
descreverem como era uma postagem de viagem que influenciava o consumo de
produtos turisticos retratando o lado roméantico da viagem.

Os entrevistados identificaram essas postagens como fotos de familia em
um local bonito, de paisagens com um casal ao fundo, algo poético com um por do sol

para ilustrar o amor, sendo narradas nas falas dos E1, E2 e E7. O E9 confessou ser
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influenciado pelas fotos romanticas e afirmou sentir a emocdo do casal ao visualizar
essas postagens, porque “o amor estava no ar”.

O E10 esclareceu que, para ser persuadido por uma postagem de viagem, é
necessario que ela tenha o semblante de felicidade e que esteja associada a uma
aventura romantica. O E12 prefere fotos espontaneas, podendo ser de casais ou
individuais, mas nas quaisse note que a pessoa esta curtindo ao maximo a viagem; ele
acrescentou que a energia que a foto transparece conta como aspectos influenciados, por
exemplo, um casal brindando com aquele clima de contemplacdo e relaxamento é
decisivo para acontecer essa influéncia.

O E16 mencionou que essa motivacdo acontece quando visualiza postagens
de casais se beijando com um fundo bonito. Brincou dizendo que esse fundo teria que
parecer uma pintura.

No quadro a seguir estdo exemplificados os discursos que séo referentes a
categoria “ai que amor’”:

Quadro 4 - Categoria “romantica”

Entrevistado Falas

“[...] foto de casal como de familia, mas acho que pelo meu momento,
El como eu sou recém-casada, eu olho mais coisa de casal, mas se eu
vejo uma foto de familia num local bacana me chama atengdo.”

“O que me chama atencdo é a paisagem. Quando tem um casal me
chama mais ainda.”

E2

E7 “Postagens poéticas e bonitas com um por do sol.”

“Eu acho que eu leio a emogdo do cara ali, aquele amor no ar (rvindo

= alto)”.

“A cara de felicidade... Eu acredito que aventura me chama muita

E10 - . . L,
atencdo, mas aliada a uma coisa romdntica.

“Eu acho que sdo fotos mais naturais, de alguma maneira mais
espontanea, vocé vé que a pessoa esta mesmo ali aproveitando, esta
curtindo, tanto de casal como em grupo, como sozinho, vocé vé que a
pessoa estd ali usufruindo ao mdximo da viagem.”

“Eu gosto muito de paisagem, de paisagens muito bonitas. Que as
vezes eu ndo conhego, muito inspiradoras. Estar um casal e tudo e tira
foto s6 deles dois e vocé ndo vé onde eles estdo, o que eles estdo
fazendo, eu gosto mais, [...]. Fotos que a gente sente a energia que a
pessoa esta vivendo, ou da alegria, esta todo mundo brindando feliz.
Tem vezes que vocé sente aquele clima de contemplacao, aquele clima
de relaxamento, vocé sente a inspiracéo /...J.”

E12

E16 “Um casal se beijando com um fundo bem legal.”
Fonte: elaborado pela autora, 2017.
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A autora constatou que 0s pesquisados que Se encaixaram nesta
subcategoria suspiraram ao descrever como eram as postagens de viagens que 0S
influenciavam e que em seus olhares no momento da entrevista era perceptivel um lado
meigo, angelical e cute— traduzindo, fofo. Nao se pode esquecer de citar que, além dos
suspiros, eles riram bastante em voz alta, ressaltando sua energia positiva neste topico

do estudo.

5.2.2 Subcategoria — “Cultural”

Na subcategoria “Cultural”, manifestou-se o lado cultural da viagem.
Dessa maneira, 0s entrevistados salientaram o interesse despertado neles pelas
postagens que descreviam patriménios culturais, historicos e artisticos dos destinos
visitados.

Abaixo estdo as narrativas dos sujeitos referentes ao lado cultural das
postagens de viagens nas redes sociais:

Quadro 5 -Subcategoria - “Cultural”

Entrevistado Falas
E3 “E um museu, é a histéria do local.”
E4 “Eu amo viajar e conhecer o lado historico das cidades.”
“Uma foto da paisagem com um sol bem bonito. Me veio agora a
E4 mente a foto que vi de uma amiga fazendo piquenique com a Torre

Eiffel exatamente como descrevi.”

“Eu gosto de fotos mais artisticas. A pessoa sem estar olhando, uma
E5 coisa mais espontanea, fotos de edificagdes que eu gosto muito, de
obra de arte na rua, grafite.”

“[...] Eu gosto muito de cidade historica, eu gosto de ver igrejas, eu
E7 gosto de saber da historia da cidade. Uma postagem mais cultural,
Me chama mais aten¢do.”

“O que me desperta mais é a foto do lugar, da paisagem ou do
El1 prédio, ou da pracga ou do museu, de uma obra, enfim, do que seja,
me desperta mais do que foto de pessoas.”

“O que me influencia é um mar cristalino...sem uma onda, assim,
também aquelas fotos de gelo, tipo, tudo branquinho, eu acho lindo

= também, pdr do sol também, aquelas arquiteturas antigas, acho que
¢ isso, shows também, tipo, passeios que tem shows, show de tango.”
E14 “Mostrando a paisagem do local, da estrutura da cidade, se é

aquele estilo mais antigo, se é mais moderno.”
Fonte: elaborado pela autora, 2017.

Os sujeitos E3, E4, E5, E7, E11, E13 e E14 mencionaram postagens
referentes a histdria local, citando museus, fotos artisticas e esponténeas exibindo



66

edificacdes e obras de arte nas ruas, como grafites, e o lado histérico das cidades, como
igrejas, a paisagem de um prédio ou uma praca e obras e admirando postagens com
arquitetura antiga que confrontam o estilo antigo com o estilo moderno.

Carril (2013) assegura ser sabido por todos que a imagem € o principal fator
de atracdo de turistas ao local escolhido, pois normalmente o primeiro contato com o
destino se d& por meio de fotos promocionais, postais e outros. Diante disso, a industria
do turismo usa 0s recursos imageéticos para a venda de sonhos que acabam se
materializando mediante as imagens-troféu buscadas por cada turista. Essa conotagédo se
referindo a imagem como um troféu € notdria, afinal os sujeitos participantes percebem
a viagem como algo relacionado ao status e, dessa maneira, acaba-se materializando o
passeio para conhecer novos lugares.

O pesquisado E4 descreveu o lado cultural de uma forma sentimental, ao
recordar uma foto em que sua amiga desfrutava de um piquenique debaixo da Torre
Eiffel, com a vista da cidade de Paris ao fundo, onde os sorrisos transbordavam
felicidade.

Segundo Goffman (2011), ao publicar uma foto, o0 usuario espera que sua
acdo seja expressiva e que influencie alguém de alguma forma. A vista disso, a
capacidade de se expressar de um individuo, ou seja, sua capacidade de emitir
impressao, envolve duas atividades: a expressdo que ele transmite e a que ele nomeia.
Assim, a autora se pergunta: sera que quem faz esse tipo de postagem tem a nogédo dessa
influéncia? Afinal, ndo se retratam neste estudo influenciadores digitais e blogueiras.

O estudo dessa subcategoria é interessante para as empresas de mercado,
como agéncias de viagens, perceberem que sdo esses tipos de postagens que
influenciam esse puablico-alvo e que os usuarios postam fotos culturais sem ter a
consciéncia de que estdo persuadindo seus seguidores a escolherem o mesmo destino e a
fazerem passeios semelhantes para conhecer os patriménios histéricos retratados em
seus posts. Tendo em vista esses resultados expostos, o aspecto romantizado dessas

fotos de viagens merece ser explorado.
5.3 CATEGORIA — “MARIA QUER SER COMO AS OUTRAS”
A nomenclatura indicada para esta categoria se encaixou devidamente nas

situacOes referentes a hospedagem, as atragdes turisticas e aos restaurantes. Os sujeitos

entrevistados queriam copiar o que seus amigos tinham feito em suas viagens, mas esses



67

consumidores tinham o controle e sabiam exatamente o que estavam escolhendo. Logo,
ficou evidenciado nas narrativas dos sujeitos participantes deste estudo que a
hospedagem, as atracOes turisticas e 0s restaurantes nas viagens eram geralmente
influenciados pelos amigos proximos.

A categoria “Maria quer ser como as outras” descreve 0S aspectos
influenciados por meio das postagens publicadas nas redes sociais sobre viagens. Desse
modo, possibilitaram-se trés subcategorias: “Vou dormir aqui também”, “Que
atracio irada!” e “Humm que delicia! Vou pedir também!”.

Essa categoria relaciona alguns produtos turisticos; por sua vez,Valls (2006)
define um destino turistico como sendo composto de produtos turisticos, 0s quais, por
sua vez, estruturam-se a partir dos recursos ou atrativos existentes no lugar. O
Ministério do Turismo define produto turistico como o conjunto de atrativos,
equipamentos e servicos turisticos acrescidos de facilidades, localizados em um ou mais
municipios, ofertados de forma organizada por um determinado preco (BRASIL, 2009).

Inserido no contexto dos aspectos influenciados por intermedios das redes
sociais, alguns entrevistados relataram que sentem vontade de viajar para lugares
semelhantes quando visualizam as postagens de amigos proximos. Ossujeitos falantes
E2, E6, E9, E10, E12 e E13 afirmaram que existem momentos em que s&o influenciados
por publicacBes de amigos nas redes sociais, mas ndo estdo de férias e ndo possuem no
momento condigdes financeiras favoraveis para realizar a viagem que os influenciou.
Sendo assim, eles contaram que fizeram viagens semelhantes, citando exemplos como:
as publicagdes que os influenciaram eram na Tailandia, em Maragogi e em Fernando de
Noronha, mas eles decidiram por comodidade ir para uma praia no Brasil ou no estado
do Ceard, realizando passeios parecidos; citaram neve no Chile e na Argentina, mas
foram para o Natal de Luz em Gramado e Campos do Jord&o para desfrutar do clima
fresco.

Na Figura 6, evidenciaram-se as associagdes que os aspectos influenciados

permitem, no contexto abordado, aos produtos turisticos citados a seguir:
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Figura 6— Networking “Maria quer ser como as outras”

Vou dormir aqui também -
Hospedagem

Maria quer ser como as outras. . isa Que atracdo irada!

Humm que delicia! vou pedir
também!

Fonte: elaborado pela autora, 2018.

5.3.1 Subcategoria — “Vou dormir aqui também (Hospedagem)”

Na subcategoria “vou dormir aqui também”,menciona-se a hospedagem
como um dos aspectos influenciados pelos amigos préximos por meio de postagens nas
redes sociais. Normalmente, essas acomodacdes sdo descritas nas legendas como algo
espetacular, gerando altas expectativas para os usuarios que foram persuadidos. Essa
subcategoria se encaixa nos estudos de Sibilia (2015), que enuncia que as redes sociais
constituem o meio mais popular para avaliar, pesquisar, manter contato e compartilhar
experiéncias de viagens com amigos, familiares e desconhecidos que buscam
informac6es sobre o assunto. Os amigos funcionam como referéncias e agem fortemente
no processo de decisdo do consumo da hospedagem.

Quando esses entrevistados foram influenciados por seus amigos, eles ndo
levaram em consideracdo apenas aspectos utilitarios da hospedagem, que seriam os itens
basicos que hotéis ou pousadas normalmente oferecem,mas sim foram atraidos pelo
conforto e pela experiéncia diferenciada que aquela hospedagem poderia Ihes oferecer.
Tal constatacdo vai ao encontro do que pensam 0s autores Pinto e Lara (2011):
consumir € algo inerente ao ser humano. Assim, o desejo de acessar bens, servi¢os ou
experiéncias e usufruir deles ndo estd somente relacionado a quantidade de recursos
disponiveis, nem a aspectos utilitaristas, mas é diretamente influenciado pela interacdo
com o sistema cultural e simbolico envolvido no fluxo da vida social cotidiana. No
mesmo sentido, todo o processo de consumo, incluindo as experiéncias, serve para
moldar comportamentos, preferéncias, relagdes sociais, estilos de vida e padrdes de

consumo, além da propria identidade e auto conceito do individuo.
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A seguir, estdo as narrativas dos sujeitos que se auto declararam

influenciados por postagens de hospedagens de amigos:

Quadro 6 - Subcategoria “vou dormir aqui também”

continua

Entrevistado Falas

“Eu acho que quando eu escolhi ir para o Coliseum na Praia das
Fontes, eu ja tinha visto fotos anteriores no Instagram de amigas do

El colégio, e realmente é uma vista muito bonita.Ai quando surgiu a
oportunidade eu “Olha, Caio, vamos conhecer, dever ser legal” e
fomos.”

“Em Las Vegas, que eu fui agora, uma amiga minha tinha ido hd
pouco tempo e ai eu vi também umas fotos dela, e peguei e conversei
com ela dicas, indicagdes de hotel, e exatamente o hotel que ela foi
eu também figuei.”

E4 fiq

“[...] perguntei pra minha amiga qual o andar ela tinha ficado,
porque ela tirou uma foto da vista e era alto. Fiquei no mesmo
andar porque queria viver aquilo também.”

“A ultima vez que aconteceu foi um amigo da gente que foi para
Icaraizinho de Amontada, que é uma praia aqui pertinho, ele
publicou uma foto da pousada, na semana seguinte eu fui para a
E6 pousada exatamente porque eles publicaram.”

“Nos Estados Unidos também, amigos da gente sempre postavam
em um hotel, e a gente conversou, ele disse “Ndo, é muito bom, va
pra esse hotel”. Nos fomos!”

“Uma amiga postou uma foto do hotel, eu fiquei louca, ai pensei:
“quando eu for pra Morro de Sdo Paulo eu vou pra essa pousada”.
Quando fui pra Morro de S&o Paulo, escolhi esse hotel pelas fotos
dela, foi carissimo, tanto que eu fiquei no hotel mais caro enquanto
0 resto do pessoal ficou no mais barato, mas é porque o hotel é
massa, entdo eu tinha que ficar no “Minha Louca Paixdo”.

E8

“A postagem que meu amigo fez era da parte da piscina, e a legenda
E10 era “O hotel mais fascinante da cidade”. Entdo ndo pensei duas
vezes e fui conhecer o hotel Vale das Pedras.”

“Eu sempre procuro ter referéncias porque ja sei que tem mais
chances de ser uma escolha acertada, entdo eu ja fui para as
mesmas pousadas que outras pessoas foram no Icaraizinho, e em
outras cidades.”

E12

“Foi no caso de Campos do Jorddo, que foi esse casal que a gente
viu, de amigos, que ndo era a questdo da vista, de nada em si, era o
El4 hotel em si mesmo, que a gente tinha visto fotos deles no quarto e
tinha acho que uma parte que tinha uma lareira 14 e a gente gostou
muito.”

“Eu nunca tinha ido a Fecheiras, mas meu cunhado s6 ficava na
E16 Pousada do Paiva e as fotos eram lindas, entdo fomos més passado
conhecer e ficamos la também. Gostamos muito.”

“Tem um caso tipico aqui, que é o Bouganville em Beberibe, varios

2l colegas foram, postaram, e até que um dia a gente decidiu ir pro
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| mesmo hotel.” |
Fonte: elaborado pela autora, 2018.

As falas do E1 e do E4 apontam a vista do quarto como um motivo
determinante para a escolha do mesmo hotel em que seus amigos se hospedaram. E1
comentou que tinha olhado fotos de amigos de colégio na rede social Instagram e se
encantou, aproveitando para convidar seu esposo a conhecer o local. E4 viu as fotos da
amiga no hotel em que ela ficou em Las Vegas. Como a vista do quarto era encantadora
por conta da altura do prédio, quando reservou 0 mesmo hotel, perguntou a sua amiga
qual tinha sido o andar para ter a certeza de que desfrutaria da mesma paisagem, sendo
assim replicadores de experiéncias.

Garcia et al. (2015) esclarecem que o acesso didrio ao ambiente virtual
permite afirmar que a internet atinge um papel primordial na vida dos individuos,
provocando alteragcdes constantes no seu comportamento de consumo, uma vez que
estdo frequentemente expostos as inimeras informacgdes disponiveis no meio. Devido ao
fato de o acesso as informacdes ser rapido, os consumidores ganham agilidade na
decisdo de compra; entretanto, essa mesma agilidade pode se tornar um estimulo para a
busca de alternativas ou tornar o processo de decisdo mais complexo, em funcdo da
quantidade de informacdes disponiveis (GARCIA et al., 2015).

A E6 cita em sua entrevista duas situagcdes em que a influéncia de postagens
de amigos foi decisiva em sua opcdo de estabelecimento hoteleiro. O primeiro caso foi
em lIcaraizinho de Amontada, quando seu amigo publicou uma foto em uma pousada e,
na semana seguinte, ela foi com o seu namorado, afirmando ter decidido ir por causa
dessa foto. O segundo caso foi no exterior;ela disse que seus amigos sempre publicavam
fotos no mesmo hotelnos Estados Unidos e, depois de uma conversa com eles, ela
decidiu se hospedar no mesmo, afinal seus amigos recomendaram fortemente.

A E8 narrou que a foto da amiga em Morro de S&o Paulo a deixou
encantada tanto para conhecer o destino como para ficar no mesmo hotel. Mesmo sendo
caro, ela ndo mediu esforgos para contemplar também a piscina de borda infinita que a
postagem da sua amiga exibia. Revelou que ficou separada do restante do grupo, pois as
outras pessoas ndo quiseram investir um valor tdo alto em um local para se hospedar, e
contou, rindo, que ndo se arrependeu de ter gasto muito dinheiro.

Essa influéncia acontece, como explica Carpim (2014), pois a necessidade

de mostrar que os dias de férias estdo sendo aproveitados parece ser maior do que o



71

desejo de realmente desfrutar do momento vivido no destino escolhido. No entanto, ndo
se pode generalizar tal comportamento ao citar esse tipo de acdo, pois é notdrio que
algumas pessoas querem apenas eternizar o momento feliz que vivenciaram em suas
viagens, como se quisessem deixar registrado para arquivo pessoal e também externar a
alegria e a emocé&o ao realizar um sonho.

A E10 descreveu a postagem do amigo com o cenario da piscina do hotel
em Quixadd — CE, afirmando que a legenda era bastante estimulante: “o hotel mais
fascinante da cidade”. Contou que pela foto dava para sentir a alegria de estar ali, pois
estava acontecendo uma festa na area da piscina. Infelizmente, quando teve a
oportunidade de conhecer o hotel, ndo ocorreu festa, mas houve outros momentos
marcantes que fizeram a hospedagem superar suas expectativas.

As falas do E12, E16 e E17 demonstram a importancia das referéncias de
pessoas proximas na escolha do hotel e/ou pousada. Eles acreditam que assim
aumentam suas chances de encontrar um local ideal para desfrutar suas férias ou um
simples final de semana de descanso. Citaram o cunhado e amigos como referéncias nas
suas decisdes de consumo.

A E14 disse que a postagem do quarto do hotel exibia a lareira, que seria
uma comodidade diferenciada, pois Campos do Jorddo estaria frio no periodo de sua
estadia. Essa foto ficou guardada em sua memdria e, quando teve a chance de conhecer
o0 destino, ndo titubeou pela escolha das mesmas acomodacdes.

Uma pesquisa feita por Carril (2013) a respeito das motivagdes das
publicacdes de fotos de viagens apontou dois motivos relevantes para o &mbito deste
estudo. 87% dos participantes na amostra alegaram que costumam compartilhar suas
fotos nas redes sociais. 77% afirmaram que a finalidade desse compartilhamento é a
divulgacdo do turismo, e ndo a exibicdo nessas redes online. Essa pesquisa também
apontou que 92% dos entrevistados sentem-se estimulados a conhecer um lugar apds
verem as publicacOes de amigos, pois, segundo relatos, trata-se de uma publicidade ao
alcance de todos. Assim, as fotos acabam nao sé despertando a curiosidade em quem as
V&, mas também alimentando novas ideias.

De acordo com o estudo de Carril (2013), nota-se o quanto é usual e

estimulante para o0s sujeitos participantes conhecer os destinos desses posts dos amigos.
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5.3.2 Subcategoria - “Que atracio irada! (Atracdes turisticas)”

A subcategoria “Que atracao irada!” se refere as atracOes turisticas, que
envolvem tanto as atracGes naturais como as construidas pelo ser humano.S&o os
componentes principais do produto turistico de uma regido. Os atrativos turisticos
constituem a oferta turistica diferencial de uma determinada regido turistica, pois sao
responsaveis por promover os fluxos turisticos. O consumidor escolhe o destino que ira
visitar em funcdo da experiéncia turistica que esse destino oferece. Ele primeiro decide
se deseja praticar atividades de aventura, vivenciar atividades rurais ou, ainda, visitar
monumentos histdricos e culturais, entre as indmeras possibilidades. Na sequéncia, ele
opta pelo destino turistico que proporcione as atividades e experiéncias escolhidas.

Essa subcategoria relata experiéncias que os entrevistados tiveram em suas
viagens apds olhar os perfis de amigos. Fazendo uma analogia, pode-se assegurar que
esses perfis funcionaram como uma espécie de cardapio de atracGes turisticas e, depois
de contemplar varios perfis, eles montaram seus roteiros de viagem. E interessante
destacar que os passeios foram semelhantes ou até mesmo iguais. Estdo a seguir as

narrativas abordando o tema exposto:

Quadro 7 -Subcategoria - “Que atracio irada”

continua

Entrevistado Falas

“Uma postagem de uma grande amiga minha que me marcou, que eu
achei muito bonita, € uma foto super simples, ela sozinha na neve e o
reflexo da neve no 6culos de sol dela. [...] Inclusive os 6culos era
dela, era emprestado... (risos), que era para garantir que era seria a
mesma foto. Ai eu “Carol, me empresta aqueles oculos?”, ela
“Empresto”, levei, tirei uma foto bem parecida” (rindo muito).

“Claro que quando uma pessoa vai la e tira foto, o cara esta descendo
la no Vale Nevado tem uma influéncia que chama atenc¢éo, eu lembro
um amigo que foi pra la.”

El

“Eu lembro, tomando de novo esse amigo que viaja muito, o Edmar,
eu lembro de uma viagem que ele foi para o Caribe e, assim, me
instigou muito o Caribe quando ele tirou uma foto com aqueles 6culos
espelhados, um avido passando no ar, que eu nao lembro o canto que
ele estava no Caribe, e um marz&o azul, ai eu fiquei doido. E a gente
foi pra lua de mel no Caribe.”

“Eu tenho uma prima que mora em Londres h4 muitos anos e ela é
fotografa, e ela viaja e fotografa, o negdcio dela € fotografar as
E3 paisagens, e eu ja fui muito influenciada pelas fotos que ela posta ao
redor do mundo, Cuba é um lugar que eu queria muito conhecer e ai
ela fez uma viagem a Cuba.”

E2
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continua

“Teve um passeio de helicoptero que ela fez e ela postou, e ai eu
também queria passar por essa mesma experiéncia, ai eu também

E4 perguntei pra ela como é que tinha sido, com qual empresa ela tinha
fechado, ai eu também fechei na mesma empresa pra fazer esse
mesmo passeio.”’

“[...]Perto dessa Magnolia (em Nova lorque) tem uma loja de um
estilista, que é o Mark Jacobs, e ele tem uma livraria que abriu do
lado dessa Magndlia, e eu queria muito ir porque estava todo mundo
postando, todo mundo comentando essa livraria, que era a Book Mark
Jacobs, e eu gosto muito dessa coisa de papelaria, ai eu fui I4,
comprei umas coisinhas também.”

ES5

“Acho que tudo que a gente fez, por exemplo em Lisboa, né? [...] tudo
que eu via de interessante nas redes sociais e nos blogs. Em Lisboa
teve a coisa do bondinho amarelo. Que eu vi muitas fotos, eu colocava
no Instagram a localizacdo Lisboa, né? Ai eu via muita foto com esse
bondinho. Entéo, ndo, é uma coisa que as pessoas realmente fazem e
E5 eu fiz 0 mesmo passeio.”

“[...] A gente tava pesquisando pra fazer uma despedida de solteira
buscando por #despedidadesolteira no Instagram. Ai a gente viu uma
foto de umas meninas com umas tacas, uma foto no Rio, elas estavam
brindando e tinha o P&o de Acucar de fundo. Ai a gente “ahh, a gente
vai fazer essa foto”. A gente mandou fazer as tagas de acordo com a
foto e a gente fez a foto igualzinha (morrendo de rir).”

“No meu caso influenciou mais quando eu fui pra Disney, varios
amigos meus ja tinham ido pra Disney, sempre colocavam as fotos dos
parques. [...] E a gente vai vendo esses parques que Sao mais
postados e acaba tendo curiosidade de conhecer, claro que tem horas
que a gente vai olhar direitinho, outro chama mais atencdo, mas
E6 normalmente essas postagens influenciam sim. ”

“Aconteceu quando eu fui pra Campos do Jorddo, que eu via muito as
pessoas postando no borboletario, eu nem sabia que tinha
borboletario, eu disse “Ndo, quando eu chegar eu vou ver se vale a
pena eu ir para o borboletario, eu vejo o valor, eu vejo se é muito
longe ou ndo”, e acabei indo para o borboletario.”

“[...] Em Fernando de Noronha eu segui as dicas que eles (casal de

= amigos) postaram de passeios [...].”

« S ; A~ ;
‘A gente fez os passeios iguais porque, tipo, “Vocé ndo vai na

ES Fontana de Trevi? .

“Eu sempre procuro ter referéncias porque ja sei que tem mais
chances de ser uma escolha acertada, [...] procuro fazer os mesmos
passeios.”

“A minha irmd ficou um ano morando na Europa e ela postou varias
fotos, e uma das fotos era de um palacio em Viena, Palécio de
Schonbrunn, e ela disse que achou lindissimo e postou foto, [...] e foi
E12 um dos primeiros lugares que eu escolhi no meu roteiro, conhecer o
leste europeu, muito pelo que ela postou e pelo que ela falava também
nas fotos, a descricdo. [...] entdo acabou que influenciou tanto que eu
acabei fazendo duas vezes o mesmo passeio.”

“E ai eu voltei o no Instagram dela pra olhar, e foi ano passado que
eu fui para Barra Grande. [...] Mas ver pelo Instagram despertou e
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aqueles mesmos passeios foram pela referéncia dela, que ja
conhecia.”

“Eu fui influenciada por essa minha amiga, que eu fiquei com vontade
de ir para o Chile. fui atras dos passeios que ela fez, dos locais em
que ela se hospedou, e fiz uma viagem muito parecida, ndo idéntica,
mas bem parecida, de fazer inclusive os mesmos restaurantes, 0s
mesmos itinerdrios, a mesma maneira que ela foi.”

E13

“Grafite, pronto, é um bairro so de grafite, e eu falei “Raul, vamos,
vamos, vamos, que eu quero tirar essa foto igualzinha a da Julia”.

El4

“Em Jeri, aquela lagoa que era bem clara, tipo, eu vi foto e eu nédo
conhecia ainda Jeri, ai eu fiquei louca pra ir pra Jeri por conta dessas
fotos que eu vi das aguas claras e tudo, e foi uma coisa que me
influenciou muito a ir. Era, era uma amiga muito préxima minha.”’

E15

“A ultima viagem que a gente foi para Alemanha a gente fez a rota
romantica da Alemanha porque o meu cunhado e a minha cunhada
tinham feito uns dois anos antes da gente. E a minha cunhada tinha
publicado varias fotos e a gente tinha ficado, assim, encantado, e eu
queria porque queria conhecer aquilo, e realmente foi muito bom,
valeu a pena. A gente fez praticamente a mesma rota que eles
fizeram.”

“A minha cunhada me influencia bastante, ela fez essa viagem com o
marido dela e postou uma foto no barco. [..] ela e o marido dela no
barco, s6 que eles fizeram num barquinho menor e a gente foi
naqueles barcos grandes de passeio, e a gente fez 0 mesmo passeio e,
assim, uma coisa que me influenciou para pensar em fazer esse
passeio foi a foto dela, e ai eu conversei com o0 meu namorado e ele
gostou da ideia, e a gente fez.”

“[...] o marido dela que postou uma foto deles dois na rota no castelo,
em um dos castelos que a gente passou.”

E17

“Teve uma outra coisa que influenciou ai, a gente jd estava com
vontade de ir, mas, assim, quando eu vi as postagens do Vale Nevado

FE 3]

(Chile), [...] ai eu disse “Eu quero ir também”.

Fonte: elaborado pela autora, 2018.

A E1 contou que uma foto de viagem que a marcou foi a de uma grande

amiga, na qualesta usava uns oculos espelhados e seu namorado aparecia no reflexo

deles. Ela teve a oportunidade de viajar para 0 mesmo destino e sabia que iria desfrutar

da mesma atragdo turistica, no Vale Nevado. Pediu entdo emprestado a amiga esse

acessorio para garantir que a foto que faria com o marido iria ficar parecida. N&o

conteve suas risadas e afirmou: “ela me influenciou!”. Contata-se uma experiéncia

mimética, notando essa entrevistada como repetidora do passo a passo gque sua amiga

fez na viagem.

E2 chegou recentemente de uma viagem que foi, segundo ele proprio,

influenciada totalmente por fotos de amigos na rede social e recordou também da sua
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viagem ao mar do Caribe na sua lua de mel, pois tinha visualizado a postagem de um
colega de trabalho que desfrutava daquele lazer de uma maneira que era semelhante ao
seu estilo de curtir uma viagem.

Em uma matéria do jornal Folha de S&o Paulo (2014), uma proprietéria de
uma agéncia de viagens explicou que, para a nova geragdo, os aparelhos digitais séo
parte da experiéncia interpretativa da viagem. Assim, percebe-se que o produto perde o
poder de “marca” para 0 poder da experiéncia mimética. Por isso, € comum postarem
inimeras fotos em poucas horas, quando estdo em viagens de férias. E essas fotos vao
ter peso decisivo em futuras tomadas de decisdo de consumo para quem as visualizar.

Santos e Cypriano (2014) observam que um individuo tende a estar
conectado cada vez por mais tempo, em comunicagdo constante com aqueles com quem
mantém relagfes, com as redes sociais de que participa, usando a conectividade
recentemente adquirida para informar a seus familiares ou seus amigos sobre 0 que se
passa com ele e no seu entorno, ndo raro com a riqueza de detalhes possiveis tdo
somente as testemunhas presentes.

O manifesto maior é o compartilhamento da sua vida offline, exibindo fotos,
videos, narrativas, depoimentos, opinifes, entre outros, desenvolvendo, assim, um
cultivo de lagos sociais por meio de plataformas digitais. Criar e manter esses lagos
sociais exige atencdo, habilidade e tato, assim essas redes online desenvolvem a
“sociabilidade”, pelas quais todos sdo “amigos” e as trocas se fundam em
compartilhamento, em comentério e no curtir (SANTOS; CYPRIANO; 2014).

A E3 confessou que conheceu Cuba por intermédio das fotos que sua prima
publicava na rede social Instagram. Por ser fotdgrafa, viajava bastante, e isso a fez
escolher o mesmo destino para comemorar seus dez anos de casada. Lembrou também
que ja viajou outras vezes porque tinha olhado fotos de amigos e familiares, recordando
a sua viagem ao Chile com sua familia inteira.

E4 disse que fez um passeio de helicoptero sobrevoando o Grand Canyon,
nos Estados Unidos, porque viu a postagem de uma amiga sua. Além de fechar o
passeio na mesma empresa, fez questdo de enfatizar que gostaria de passar pela mesma
experiéncia. Contou, rindo, que passou muito mal porque o helicéptero balangou muito,
mas ndo se arrependeu e a indicagdo da sua amiga fez da sua viagem ser mais
aventureira.

A E5 narrou que, quando estava preparando seu roteiro para conhecer

Lisboa, usou a rede social e blogs. Viu varios posts em que apareciam fotos com um
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bondinho amarelo, entdo ela decidiu fazer o mesmo passeio, pois achou que era algo
que todos faziam dentro de um roteiro basico. Durante sua entrevista, lembrou-se
também da viagem que fez a Nova York, onde teve a oportunidade de visitar uma
livraria sobre a qual todos os seus amigos estavam postando e aproveitou para comprar
alguns acessorios de papelaria devido a sua profissdo, arquiteta.

Corroborando as narrativas da E5, Malini (2016) explica que, com o
compartilhamento de imagens do cotidiano e fotos de viagens que podem ser vistas a
qualquer momento por seus seguidores, as redes sociais funcionam como uma vitrine da
vida de seus usuarios. Exatamente 0 que aconteceu nesse caso, pois a pesquisada
observou a rede social como um ‘“guia” e copiou o mesmo passeio quando foi aos
Estados Unidos da Ameérica.

E6 disse que, quando estava escolhendo os parques que visitaria na
Disneylandia, olhava as postagens de amigos que tinham ido recentemente para
comparar os pontos fracos e fortes de cada parque e que essas postagens a ajudaram a
decidir os parques.No final, contou que a indicacdo foi étima e que essas postagens
diminuiram seu tempo de escolha. Narrou outro caso em Campos do Jorddo, ao
conhecer o borboletério, pois todos estavam postando fotos nessa atragdo e ela decidiu
fazer o mesmo. O ingresso era caro, mas como todos 0s seus amigos tinham ido, ndo
quis perder o momento.

No discurso do E8, nota-se que seus passeios em Fernando de Noronha
foram dicas que um casal de amigos expds em seu perfil do Instagram.Esses
facilitadores, no contexto referente aos amigos, tém levado a uma grande concentragéo
de publicacdo de fotos, videos e comentarios em redes sociais, que passaram a ser
grandes influenciadoras no processo de decisdo de compra de um destino turistico
(CORREA, 2009; VAZ, 2011; SALES et al., 2015).

O E9 brincou quando disse que fez os passeios iguais porque eram paradas
obrigatdrias. Em todos o0s roteiros que pesquisou na rede social e na internet, apareceu
essa atracdo, e resolveu conhecera Fontana de Trevi, em Roma, ndo somente porque viu
as fotos de amigos. Percebe-se no tom de brincadeira que o E9 transpareceu na sua
narrativa que fazia 0s mesmos passeios ndo apenas porque viu na sua rede social, mas
sim porque ha lugares que ndo podem deixar de ser vistos. Citou também nesse exemplo
a Torre Eiffel, em Paris.

A E12 citou que sempre procura desfrutar de orientacdes para garantir uma

escolha mais assertiva e faz questdo de fazer os mesmos passeios que suas referéncias
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recomendam nas redes sociais. Comentou que sua irmd mais nova passou um periodo
morando na Europa e, quando tinha oportunidade, viajava desbravando cidades
europeias. Lembrou-se de uma cidade especifica, Viena, na qual sua irmé postou fotos
em um castelo, enaltecendo o passeio e a cidade na descricdo. Contou que foi tdo
influenciada por essa foto que fez o0 passeio no castelo com seu esposo duas vezes.

Carpim (2014) esclarece que as fotos tiradas em viagens podem servir como
guia para pessoas que pretendem visitar tal lugar, pois, antes de fazer um roteiro, muitos
consultam as fotos que outras pessoas tiraram nos lugares e podem avaliar se realmente
vale a pena a visita. Desse modo aconteceu com o0s entrevistados, afinal revisitar 0s
perfis de pessoas préximas nas redes sociais facilita o planejamento para montar o seu
roteiro,incluindo as atracdes turisticas. Os amigos sdo citados na maioria dos discursos
como sendo uma fonte primaria de influéncia e ndo apenas no processo de decisdo da
viagem, mas de escolha das vivéncias.

E13 narrou de uma forma descontraida o passeio que fez em um bairro de
Nova York com paredes grafitadas. Disse para seu noivo que queria conhecer e tirar a
foto tal e qual a sua amiga fez no mesmo local. As paredes eram consideradas ponto
turistico segundo sites especializados em viagens, verificando mais ainda a sua
importancia em seu roteiro. Isso confirma o estudo realizado por Sebastido (2013) no
qual mostrou que os usuarios da rede social Instagram usam o aplicativo para se
informar sobre 0 que seus amigos estdo fazendo, consumindo e para onde estdo indo
conforme os dados observados nesse estudo.

A E14 ndo conhecia ainda Jericoacoara, mas depois de visualizar a foto de
uma amiga muito proxima na lagoa de agua cristalina, conhecida como Lagoa do
Paraiso, logo que teve a oportunidade, foi conhecer o destino e fez 0 mesmo passeio
para desfrutar dessa experiéncia com 0 seu noivo.

E15 falou que o cunhado fez uma viagem para conhecer a rota romantica na
Alemanha ha dois anos e essas informacdes ficaram registradas em sua mente como
“viagens a realizar”, o termo empregado pela entrevistada. Quando estava planejando
suas ferias com seu noivo, decidiram fazer a mesma rota na Alemanha. Nessa mesma
viagem também teve outros passeios influenciados, um de barco e um para conhecer
dois castelos. Copiaram essas atracOes e a entrevistada conta que a postagem do
cunhado mostrava toda a beleza do local e que néo iria perder a oportunidade de viver

aquilo também.
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Tratando-se de atragdes turisticas em viagens, os entrevistados relataram
suas vivéncias seguindo os passos de seus amigos e familiares. No caso da E17, ela
comentou que nunca tinha visto neve e que ja sentia muita vontade, entdo quando viu as
postagens das amigas no Vale Nevado (Chile), teve ainda mais certeza de que queria
conhecer e foi com seu esposo nas férias seguintes. Essa influéncia ocorreu por meio
das redes sociais, as quais tém sido consideradas uma das maiores representantes da
mudanca que O processo comunicativo sofreu; as redes online transformaram a
sociedade e a maneira de se consumir. Em tal perspectiva, estudos indicam que estas
plataformas digitais, Instagram e Facebook, influenciam o consumo de viagens,
principalmente na escolha de produtos turisticos (BUHALIS, 2008; RECUERO, 2009;
SIBILIA, 2015; MALINI, 2016).

Essa subcategoria registra 0S momentos em que 0s entrevistados praticaram
passeios semelhantes aos que as pessoas proximas a eles fizeram e exibiram em seus
perfis nas redes sociais. E interessante destacar que as plataformas digitais citadas
funcionam como uma vitrine, conforme mostram outros estudos sobre postagens de
viagens nas redes sociais, revelando que parte dos individuos quer mostrar detalhes
intimos da sua vida: o que consomem, os locais que frequentam, sua rotina, suas
opinides e seus héabitos dos mais diversos tipos (CORREA, 2009; VAZ, 2011).

Outra analogia possivel ao contexto das redes sociais pode ser identificada
na figura do espelho presente no conto da Branca de Neve e 0s sete andes, o qual
responde sempre de forma afirmativa quando indagado pela personagem da madrasta
sobre sua beleza. Assim, as curtidas nas fotos postadas nas plataformas digitais,
funcionam como os elogios do espelho na histéria infantil, massageando o ego dos

usuarios.

5.3.3 Subcategoria — “humm que delicia! Vou pedir também (Restaurantes)”

A subcategoria “humm que delicia! Vou pedir também” retrata o
aspectogastrondmico das viagens dos entrevistados motivados por postagens de
restaurantes e até escolhas iguais dos pratos que experimentaram naqueles
estabelecimentos. Mais uma vez, a categoria “Maria vai com as outras” se manifestou
impecavelmente.

Os sujeitos explicaram que as postagens de amigos proximos em

restaurantes funcionam como um guia de indicacgdes, por meio do qual podem desfrutar
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de refei¢Oes sofisticadas de maneira pratica, reduzindo assim o tempo de escolha ndo
apenas do estabelecimento, mas também do prato no local.
Abaixo estdo as narrativas que descrevem essa influéncia utilizada em suas viagens:
Quadro 8 -Subcategoria - “humm que delicia! Vou pedir também”

continua

Entrevistado Falas

“Ndo, eu escolhi la, mas a escolha do restaurante eu fui influenciada
sim por quem ja tinha ido. Eram, pessoas do meu circulo de amizades
bem proximas.”

El “Ah, conhecer o restaurante giratorio”, que é uma coisa classica de
Santiago, ai eu vi, tipo assim, ele tinha uma pontuacdo muito boa no
TripAdvisor, vi que as pessoas de uma forma geral iam, eu digo “Ndo,
€ uma coisa classica, eu vou também”. Minhas amigas que foram
todas tiraram fotos nesse restaurante (risos).”

“Deixa eu me lembrar aqui de uma viagem em que a gente foi
influenciado, acho que foi Jericoacoara. Foi um restaurante, que eu
tenho um amigo que trabalhou comigo & na TV Show, que foi 14, tirou
foto num restaurante especifico, tinha um creme de camaréo servido
dentro de um abacaxi. Eu fiquei encantado, assim, visualmente, mas
quando cheguei ld o prato ndo era essas coisas.”

“Inclusive essa minha amiga que foi tinha postado também, era tipo
um milk-shake de cream bullet com... Ai “Poxa vida, o que é isso?”,
ai quando eu vi la ela tinha colocado a indicagéo...A localizagdo em
cima, ela ja tinha também anotado, inclusive ficava do lado do hotel
e...E uma fila enorme, mas a gente tinha que ficar, “A gente tem que
tomar esse milk-shake”. A foto realmente me atraiu!”

“Quando o rodrigo morava em Sdo Paulo, eu usava muito as redes
sociais. Entdo a parte de restaurantes, de barzinhos, tudo eu
pesquisava no Instagram. Entdo, até hoje eu tenho postagens que eu
printei do Instagram de pratos que eu ia la naqueles restaurantes. Eu
pedia.. “ahh, vamo naquele restaurante que eu acho que é legal”. Eu
ja sabia o qué eu ia pedir. Em Sao Paulo isso era sempre. Eu tinha
uma lista de restaurantes que eu queria ir e todos eu conhecia por
conta do Instagram. Todos, todos, todos (vindo alto)!”

“E o que aconteceu muito também foi em Sdo Paulo, uma amiga
minha sempre vai no Figueira Rubayat, acho que é esse 0 nome, e ai
eu fui também por conta que ela ja tinha postado. Ela publicou uma
foto no restaurante, colocou 0 nome do restaurante na postagem do
E6 Instagram, e me deu vontade de conhecer porque parecia ser um
restaurante bem sofisticado.”

E2

E4

ES

“Um amigo nosso publicou fotos da Shape Shake, uma hamburgueria.
Nos fomos conhecer!”

“Aquela foto do hamburguer com batata frita me seduziu, da Shape
Shake [...] minha amiga ficava direto postando, porque é muito bom
mesmo, entdo ndo tinha como eu ndo ir.”

E8
“[...]se eu ndo tiver conhecimento nenhum eu vou comer em qualquer
canto, entdo quando tem pessoas influenciando, falando daquele
local, vocé vai 1a pra poder conhecer, entendeu? A postagem tem um
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continua

’

peso importante, eu acredito.’

“A primeira vez que eu fui no Rio, eu estava em Ipanema, fui bater na
ES8 Barra so pra poder comer, porque eu tinha visto a postagem (de uma
amiga) daquela comida do restaurante e eu queria comer ld.”

“Nao foi nada demais, foi uma indicagdo de um colega na rede social
que eu vi, tinha um restaurante em Florenca e ai eu pedi 0 mesmo
prato, s6 que o prato ndo foi bom...Minha esposa fez questdo de
postar no Instagram dela falando mal do prato.”

E9

“Teve uma colega que é até da Bahia que ela colocou fotos do
Terraco Italia, que é o segundo maior prédio em Sao Paulo, e quando
vocé vai & no restaurante Terraco Italia vocé vé S&o Paulo, a
panoramica de S&o Paulo todinha a noite, entdo isso me chamou, eu
ndo sei nem o que servia l4, mas essa visdo me chamou atengéo e eu
fui[...]da vista a noite e colocou alguma coisa de estrutura, as
poltronas, mas essa visdo, eu queria ter essa visdo também, e eu tive.

Ahhh, tirei a mesma foto la (risos).”

E9

“Como eu gosto muito de café, tem um café em Sdo Paulo que chama
[...] Que serve café numa casquinha de sorvete com chocolate, um
negacio assim, e 6bvio que eu fui pra Sdo Paulo e fui diretinho pra la
[..] foi uma amiga minha bem proxima, bem amiga mesmo, de
infancia, ai além disso ela colocou uma fotozinha na rede social dela
e todo mundo curtindo e comentando (risos).”

El1l

“Uma amiga foi para um restaurante no Chile, na regido dos lagos, e
ela postou que foi o melhor restaurante que ela foi na vida dela e
tinha uns frutos do mar, mariscos, e ai eu “Também vou ld, vou comer
isso, vamos provar”, entdo foi no dia que a gente chegou em Puerto
Madeiro, fomos [...]Ja gente pediu 0 mesmo prato que ela postou,
estava tudo na ponta, j& anotadinho, tirado 14 das redes sociais, e a
gente pediu, foi meio decepcionante, eu achei meio estranho as
comidas, os mariscos, assim, meio exoticos.”’

E12

“Eu lembro de um ld no Chile, aquele “Como Agua para Chocolate”,
gue uma amiga postou alguma comida, uma foto de um prato, assim,
E13 num papel aluminio um peixe, assim, flambado, e eu “Gente, que
maravilha!”, eu falei com ela, ela “Ah, tem que ir”, [...], eu fui para o
“Como Agua para Chocolate” por conta disso, da reserva e tudo.”

“Uma foto de uma amiga minha que tinha ido almogar ld e tinha me
interessado bastante pela vista, e ai eu fui 14, mas com relacéo a prato
fui eu mesma que escolhi.”

El4 “E de um, que eu vou agora para a lua de mel. Pra Paris. Ai a gente
viu a foto de um casal de amigos nossos que ele pediu ela em noivado
14, entdo o restaurante da Torre Eiffel, e eu fiquei louca pra ir. Foi
mais pela postagem deles que eu vi 14 do noivado, eu fiquei curiosa e
fui olhar o restaurante, achei legal e reservei ja.”

“Uma que eu me lembro demais que me influenciou e que eu fui e,
assim, ndo gostei, foi aquele “Como Agua para Chocolate”, que é no
Chile, que quando eu viajei para o Chile muitas amigas minhas e
muita gente ja tinha ido para o Chile, e todo mundo postava fotos
nesse mesmo restaurante, tipo, dizendo que tinha amado. “Ndo, vamos
nesse restaurante porque todo mundo postou foto, todo mundo

indicou, disse que era bom, entdo vamos conhecer”, e a gente foi e,
assim, ndo achou muito o que as pessoas falavam.”

E15
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“«

Um restaurante que a gente pesquisou muito pela rede social foi
outro restaurante la no Chile, “Como /fgua para Chocolate” (...) E,
meu amigo botou que tinha ido e a gente comecou a pesquisar, viu
Que era muito bem falado, a gente decidiu ir.”

Fonte: elaborado pela autora, 2018.

El7

Na subcategoria “humm que delicia! Vou pedir também” surgiram dois
perfis de consumidores: os que escolhem 0s mesmos restaurantes que 0S amigos
publicaram em suas redes sociais e 0s que escolhem 0s mesmos pratos provenientes do
meio online. Abaixo esté ilustrada essa segmentacdo de perfis.

Figura 7 — divisdo da subcategoria“humm que delicia! Vou pedir

também”

Subcategoria

Restaurantes L “humm que
iguais Pratos iguais delicia! Vou pedir
também”

Fonte: elaborado pela autora, 2018.

Os pesquisados E1, E6, E9, E14, E15 e E17 contaram que escolheram o0s
mesmos restaurantes que as pessoas mais proximas do seu circulo de amizades
publicaram em suas viagens por motivagdes semelhantes, tais como: o restaurante
também tinha uma pontuagdo conceituada nas avaliacGes do TripAdvisor; notava-se que
era um local sofisticado no Rio de Janeiro; ndo fazia a menor ideia do que se servia no
Terraco Italia em Sdo Paulo, mas o importante era aproveitar da vista que seu amigo
baiano teve e descreveu com tanta empolgacdo na publicagdo; um casal de amigos
noivou no restaurante da Torre Eiffel em Paris, e o fator decisivo foi a vista da cidade
que eles queriam experimentar; e, por fim, amigasnas redes sociais tiraram varias
fotografias considerando o estabelecimento como ponto turistico em Santiago, entdo
ndo poderia desperdicar essa indicagéo.

As declaracbes acima em relagdo aos restaurantes sdo provenientes de
diversos motivos, mas a razdo primaria ndo pode ser esquecida: posts de amigos os

levaram a repetir os mesmos estabelecimentos.
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Com relacdo as redes sociais, de acordo com Gomes (2013), o Brasil é o
terceiro pais com o maior numero de pessoas que possuem alguma rede social, atras
apenas dos Estados Unidos e da India, primeiro e segundo colocados, respectivamente.
No entanto, quando se refere a frequéncia com que as pessoas usam as redes sociais, 0
Brasil fica em segundo lugar, perdendo somente para os Estados Unidos. Esses dados
revelam o fanatismo que o brasileiro possui por essas plataformas online e quanto poder
de persuasdoelas tém também na escolha de consumo de restaurantes em viagens, como
se constatounas falas dos sujeitos desta pesquisa.

Os entrevistados E2, E4, E5, E8, E9, E11, E12 e E13, além de repetirem o0s
restaurantes a que seus amigos foram, fizeram questéo de escolher as mesmas refeicdes.
Apesar de alguns terem confessado que erraram na escolha desses pratos, ndo se
arrependeram porque queriam matar o desejo de experimentar também, afinal as
publicagdes despertavam a atencdo de quem as visualizasse. Fazendo uma analogia das
redes sociais para 0 mundo real, a expressdo“o peixe morre pela boca”, mas no meio
onlineo “peixe morre pelo olhos” no contexto das postagens dos restaurantes que
despertam o desejo de experimentar.

Um estudo realizado por Mantovani (2013) verificou que 9% dos brasileiros
admitem usar as midias sociais durante as férias para deixar 0s amigos com agua ha
boca. Além disso, 8% no Brasil declararam que ndo teria graca viajar se 0s amigos nao
soubessem. Esse levantamento foi realizado com quase 20 mil viajantes de 26 paises,
entre junho e julho de 2013;n0 Brasil, foram ouvidas 890 pessoas.

No ambito desta pesquisa, 0s restaurantes foram citados mais vezes na
influéncia de produtos turisticos dos entrevistados, perdendo apenas para as
hospedagens. E oportuno ressaltar que os pesquisados citaram também como auxilio
dessas buscas a utilizacdo de blogs e sites especializados, como oTripAdvisor, para

complementar essas influéncias de amigos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta dissertacdo, encerram-se temporariamente as reflexdes da autora
sobre o problema de pesquisa proposto: como as postagens de viagens nas redes sociais
influenciam o consumo de produtos turisticos.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico da dissertacdo proposto, a
pesquisa de campo permitiu descrever a dinamica da busca por informaces turisticas
para a decisdo de compra. O estudo indicou a existéncia de trés perfis de internautas: 0s
que utilizam hashtag, olha os perfis de amigos e que complementam suas pesquisas em
sites especializados.

O estudo possibilitou a elaboracdo de um framework descrevendo o passo a
passo dos sujeitos na busca por informacdes turisticas para a sua decisdo de compra dos
produtos turisticos.A dindmica dessa busca é diferente do processo de decisdo de
compra tradicional, devido ao meio online interagir de outra maneira.

A busca por informacdes turisticas pode ocorrer por meio de hashtag em
suas buscas e localizacGes nas postagens de viagens, aqueles que procuram informacgoes
sobre produtos e/ou servicos de viagem visitando os perfis de amigos e 0s que
complementam suas pesquisas em sites especializados considerando também suas
avaliacdes.A busca por informac@es turisticas ocorre também de outra forma, pois ja
seguem inumeros perfis de agéncias de viagens, blogs, sites especializados, entre outros
dedicados ao turismo. Dessa forma, eles ja sdo diariamente “bombardeados” com
inimeras informag@es turisticas disponibilizadas pelos perfis seguidos, incluindo seus
amigos e familiares que viajam com intensidade.

Ainda a respeito dessa dindmica de busca, os pesquisados aprimoram suas
buscas por informacdes turisticas em um pequeno icone de pesquisa situado na margem
inferior do aplicativo Instagram, conhecido por “lupazinha”. Essa busca também ocorre
no periodo que antecede as viagens, quando eles pesquisam fotos de amigos que
visitaram 0s mesmos destinos. Os entrevistados revisitaram perfis de amigos que
fizeram a mesma viagem para recordar o que tinham feito e onde haviam se hospedado
e se alimentado. O uso de hashtag também faz parte desse processo de busca de
informac0es, constatando-se seu emprego massivo com o nome da cidade na lingua
local e em inglés.

O trabalho permitiu o levantamento de algumas proposicdes a partir do que

foi pesquisado em relagdo ao primeiro objetivo especifico: os entrevistados que se
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consideraram menos ativos nessa busca de informacdes, poderia ndo ter condicdes
financeiras a curto prazo para planejar e realizar alguma viagem, mas podem ser
considerados difusoresde informacbes e influenciarem outro momento amigos a
consumirem algum produto turistico? Aquelas informacdes absorvidas poderdo ficar
armazenadas e ser posteriormente utilizadas em suas decisdes de viagens, fazendo com
que busquem informacGes tal e qual os usuadrios que buscam ativamente essas
informacdes? Para aprofundar essas reflexdes seria interessante uma nova ida ao campo
de pesquisa em busca de outras observagdes.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico da dissertacdo - caracterizar 0s
tipos de postagens publicadas nas redes sociais que influenciaram no consumo de
viagens -, emergiram dois tipos de postagens nas redes sociais que influenciaram no
consumo de viagens nomeadas como: “Romantica” e “Cultural”.

A “romantica” descreveram como era uma postagem de viagem que
motivava 0 consumo de produtos turisticos retratando o lado romantico da viagem. O
“cultural”,salienta o interesse despertado nos sujeitos pelas postagens que descreviam
patrimdnios culturais, histéricos e artisticos dos destinos visitados. Concluiu-se que essa
subcategoria é importante para as empresas de mercado, como agéncias de viagens,
perceberem que sdo esses tipos de postagens que instigam esse publico-alvo e que os
usuarios postam fotos culturais sem ter a consciéncia de que estdo persuadindo seus
seguidores a escolherem 0 mesmo destino e a fazerem passeios semelhantes para
conhecer os patrimdnios historicos retratados em seus posts. Tendo em vista esses
resultados expostos, 0 aspecto romantizado e o cultural dessas fotos de viagens
merecem ser explorados.

Quanto ao terceiro objetivo especifico da dissertacdo — categorizar 0S
aspectos influenciados por meio das postagens publicadas nas redes sociais sobre
viagens —, essas influéncias foram nomeadas “Maria quer Ser como as outras”,
nomenclatura indicada devido as situacOes referentes a hospedagem, as atragdes
turisticas e aos restaurantes. Os entrevistados replicaram o que olharam nos perfis dos
amigos e sabiam exatamente o0 que queriam e o porqué decidiram replicar aqueles
habitos de consumo relacionados ao turismo. “Maria quer ser como as outras” descreve
os aspectos das influéncias das postagens publicadas nas redes sociais sobre viagens.
Desse modo, possibilitaram-se trés estilos de postagens: “vou dormir aqui também”,

'5,

“Que atracao irada!” e “humm que delicia! Vou pedir também!”.
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“Vou dormir aqui também”,mencionou-se a hospedagem como um dos
aspectos influenciados pelos amigos proximos por meio de postagens nas redes sociais.

“Que atragao irada!” se referiu as atragOes turisticas, que envolvem tanto as
atragOes naturais como as construidas pelo ser humano e sdo 0os componentes principais
do produto turistico de uma regido. Os atrativos turisticos constituem a oferta turistica
diferencial de uma determinada regido turistica, pois sdo responsaveis por promover 0s
fluxos turisticos. Essa subcategoria relatou experiéncias que os entrevistados tiveram
em suas viagens olhando os perfis de amigos.Fazendo uma analogia, pode-se assegurar
que esses perfis funcionaram como uma espécie de cardapio de atragGes turisticas e,
depois de contemplar varios perfis,os individuos montaram seus roteiros de viagem. E
interessante destacar que o0s passeios realizados pelos sujeitos falantes foram
semelhantes ou até mesmo iguais aos de seus amigos.

“Humm que delicia! Vou pedir também” surgiram dois perfis de
consumidores: 0s que escolhem 0s mesmos restaurantes que os amigos publicaram em
suas redes sociais e 0s que escolhem os mesmos pratos provenientes do meio online. E
oportuno ressaltar que os pesquisados citaram também como auxilio a essas buscas a
utilizacdo de blogs e sites especializados, como o TripAdvisor, para complementar essas
influéncias de amigos.

As influéncias dos sujeitos funcionaram como experiéncias miméticas, por
meio do desejo despertado apés visualizar o registro da experiéncia do outro nas redes
sociais.

Sob a perspectiva académica, contribuiu-se para a reflexdo e/ou uma melhor
compreensdo da evolucdo das relacdes sociais no &mbito do marketing, focando no
consumo de produtos turisticos. Esta dissertacdo colabora para a diversificacdo e
abertura cientifica na area de marketing, decorrente da lacuna tedrica de outros
trabalhos. Do mesmo modo, corrobora com a compreensdo da busca por informagdes
turisticas nas redes sociais e da influéncia das postagens sobre viagens publicadas nas
redes sociais no consumo de produtos turisticos.No contexto empresarial, o trabalho
contribui para se constatar que a influéncia que os amigos exercem na escolha de
produtos turisticos por meio das redes sociais € um fenédmeno comportamental que foge
do controle das empresas, afetando diretamente os seus resultados financeiros e a
elaboracdo de estratégias mercadologicas no setor.

Em termo de limitacbes da pesquisa, este trabalho utilizou a faixa etéria,

27 a 34 anos, homens e mulheres que foram selecionados aleatoriamente para participar
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das entrevistas e por ser conhecida como a mais ativa na utilizagcdo de redes sociais,
segundo os estudos de Jansen (2014).Sugere-se ampliar 0 espectro etario dos sujeitos,
para se chegar a descobertas diferentes no campo de estudo ou utilizar esta pesquisa em
um segmento especifico.

Sugere-se, para novos trabalhos, explorar o tema em outras plataformas
digitais para tentar compreender os habitos de consumo ligados ao turismo encontrados
nas redes sociais. Buscar-se-ia assim respostas para o seguinte questionamento latente: a
terceira idade comporta-se da mesma maneira no que diz respeito a0 consumo no
ambiente virtual?

A autora prop0e para trabalhos futuros nesta area de estudo a elaboracéo e
a validacdo de escalas que possam mensurar as influéncias dos tipos de postagens nas
redes sociais sobre produtos turisticos relacionando com a geracdo Y e com a tecnologia
para perceber outras observacdes fenomenologicas. Para fins académicos e interesses
mercadoldgicos, e também compreender de uma forma complexa 0s niveis de usuarios
que sdo suscetiveis aos produtos turisticos citados neste trabalho, nas esferas

relacionadas a hospedagem, as atracOes e aos restaurantes.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista

Apresentacéo dos Termos de Consentimento e Confidencialidade

Dados de caracterizacdo dos entrevistados:

1. Nome?

2. Qual sua idade?
3. Estado civil?
4. Qual sua escolaridade?

5. Profissao?

Busca por informagdes turisticas

Me fala um pouco sobre como acontece sua busca por informacdes turisticas nas

redes sociais...

e Questdo de apoio:

1. Explica pra mim como é seu passo a passo nessa busca por informacoes
turisticas?

Tipos de postagens que influenciam no consumo de viagens

Me conta um pouco sobre os tipos de postagens nas redes sociais que geralmente
te influenciam na compra de produtos turisticos;

1.

2.

Questdes de apoio:

Tipos de postagens: Passagens areas? Restaurante? Passeios turisticos?
Hospedagem?

Motivos?

Aspectos influenciados por meio das postagens publicadas nas redes
sociais

Me descreve a importancia das postagens no seu consumo de produtos turisticos...

1.

2.
3.

Questdes de apoio:

Escolha uma postagem de viagem que teve uma grande importancia na
sua decisdo de consumo. Descreva essa postagem, por favor.

Por que ela foi importante?

Alguma vez vocé modificou um roteiro turistico, ou algo relacionado a
viagem por conta de uma postagem? O que te levou a fazer essa
modificacdo? Que tipo de postagem era? Referente a que tipo de servigo?

A nossa entrevista estd chegando ao fim, vocé gostaria de
acrescentar algo?

Agradecimentos!
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO

Eu,

sendo conhecedor(a) do tema e metodologia utilizados pela aluna do Curso de Mestrado

Académico em Administracdo da Universidade Estadual do Ceara (UECE), consinto em
participar da pesquisa conduzida pela mesma. Entendo que toda e qualquer informacéo
prestada por mim no decorrer da(s) entrevista(s) pode ser utilizada na escritura de
relatdrios referentes a pesquisa. Entendo também que as entrevistas serdo gravadas. E
acertado entre mim, signatario(a) deste termo, e a aluna Natalia Lopes Mesquita
Assuncdo, que todas as possibilidades de identificacdo enquanto entrevistado devem ser

impedidas.

Fortaleza, de de

Assinatura;
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APENDICE C - TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Pelo presente termo, a signataria, Natalia Lopes Mesquita Assuncao, aluna
do curso de Mestrado Académico em Administracdo da Universidade Estadual do Ceara
(UECE), em fase de pesquisa de campo, se compromete a manter as suas fontes de
informacdo em total anonimato. Neste sentido, ndo fara a identificacdo do entrevistado

na redacéo final dos relatorios.

Fortaleza, de de 2017

Natalia Lopes Mesquita Assuncao (Mestranda UECE)



