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Resumo: O presente trabalho teve como objetivo otimizar e potencializar a
promoc¢do das marcas de destinos turisticos por meio do Facebook. Para tanto foi
necessario compreender a relacdo e apresentar a importancia das midias e redes
sociais na promoc¢ao das marcas dos destinos turisticos, destacando a rede social
Facebook. Para este fim, foi necessaria compreensdo da importancia das marcas no
marketing dos destinos e o que sdo as midias sociais e a rede social estudada neste
trabalho. Para complementar estd visdo também foi explorado a importancia das
midias sociais no relacionamento entre as marcas de destinos turisticos com os
consumidores, destacando a mudanca que ocorreu neste relacionamento apds o
desenvolvimento da tecnologia. A partir da investigacdo teodrica, foi possivel o
desenvolvimento de um instrumento de coleta de dados que possibilita a analise da
utilizacdo do Facebook na promocdo do destino Costa Verde & Mar, sendo
desenvolvido um estudo de caso. Por meio da andlise, percebeu-se que a Costa
Verde & Mar atua ha quatro anos na rede social, tendo passado por diversas
atualizacdes e incremento de recursos, sempre buscando melhorar sua promocéo
turistica, adotando diversas estratégias boas e algumas ainda a melhorar. Esta
analise serviu de base para a elaboracédo do Projeto de Turismo do presente estudo,
que foi a elaboracdo de um Manual de Gestdo de Facebook para otimizar e
potencializar a promoc¢ao da marca de destinos turisticos por meio desta rede social,
tendo como complemento um curso de capacitacdo voltado aos gestores de midias

sociais de destinos turisticos.
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Abstract: The present work aimed to optimize and enhance the promotion of touristic
destinations brands throughout Facebook. To do so it was required Understanding
the relationship and to introduce the importance of the media and social networks in
the promoting of the touristic destinations brand, above it all the social network
Facebook. Purposing this, it was necessary understanding of the importance of
brands in the market of destinations and what are the social media and social
network that had been studied in this paper. Complementing this vision also was
explored the importance of social media with Relationship between the touristic
destination brands and consumers, mostly the change that happened in this
relationship after the development of technology. Based on the theoretical research,
it was possible the development of an instrument of collection of data that made
possible analysis of the use of Facebook in the destination promotion Costa Verde &
Mar, being developed a study of case. Through the analysis, it was noticed that the
Costa Verde & Mar has worked for four years in the social network, having gone
several updates and resources increase, always seeking to improve tourism
promotion, adopting several good strategies and some still improving. This analysis
had served as base for the elaboration of the study present tourism project, which
was the elaboration of a Facebook management manual to optimize and enhance
the promotion of touristic destinations brand throughout this social network, which
has a complement a training course focused in the managing social media of touristic

destinations.
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1. INTRODUCAO

Com o desenvolvimento e a popularizacdo da internet e da tecnologia, a
comunicacao entre diversas sociedades aumentou consideravelmente, fazendo com
que 0 seu uso se propagasse pelo globo. Aliada a facilidade e agilidade de acesso
as informacdes, ela € um meio democrético e interativo que permite a comunicagao
entre pessoas de varias culturas, a qualquer hora e sem limites geograficos
(JUNQUEIRA, FILHO, LOPES e SOUSA, 2014).

Nos ultimos anos ocorreu o surgimento de novas midias e redes sociais,
facilitando e diversificando ainda mais a producao de conteddo e compartilhamento
de informacdes entre as pessoas. Este crescimento acelerado transformou as
midias sociais em pecas fundamentais no planejamento de marketing, onde
estratégias quanto ao trabalho dentro delas devem ser definidas (THOMAZ, BIZ e
GANDARA, 2013).

Dentro deste amplo universo de midias sociais algumas se destacam,
como por exemplo, o Facebook, uma das maiores redes sociais existentes
atualmente. Esta rede foi desenvolvida e colocada no mercado no ano de 2004, por
um estudante da universidade de Harvard, Mark Zuckerberg (TORRES, 2009). Com
pouco mais de uma década de existéncia a rede galgou diversos patamares, se
tornando uma das principais empresas do mundo da tecnologia, além dos diversos
servigos que oferece aos seus usuarios.

Os usuérios/consumidores destas midias sociais comecaram a utiliza-las
para a producéo de contetudo. O Facebook passou a proporcionar a possibilidade de
gue 0S seus proprios usuarios propagassem a sua mensagem produzida, auxiliando
os consumidores a consolidarem imagens a respeito das organizagfes, suas
marcas, seus produtos e servigos, alterando a ordem da balanca da relacéo
empresas/organizacfes — consumidores, dando inicio a uma nova geragdo de
marketing (KOTLER, 2010). Destarte, as organiza¢cées que tem como objetivo
representar seus valores por meio de suas marcas (COSTA, 2013), acabaram

sofrendo influéncias desta nova dinamica de comunicacgéao.
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Os destinos, também detentores de marcas, ndo distantes deste cendrio,
enfrentam 0os mesmos problemas que as marcas de empresas comerciais, sendo a
complexidade do destino para se consolidar como marca maior devido a grande
qguantidade de fatores influenciadores, tais como inumeros agentes atuantes
(MOILANEN e RAINISTO, 2009), além da competitividade entre eles ser tdo grande
e diversificada quanto a competicao entre as marcas empresariais.

Neste cenario € possivel identificar destinos que vém buscando
posicionar-se nestas midias, alguns de forma mais forte que outros, variando
conforme o porte do destino e seu potencial. Como exemplo temos o destino Costa
Verde & Mar, que em seu plano de marketing adotou a expansao de sua promogao
a partir das midias sociais. A adocdo de estratégias como estas, ndo apenas do
destino que sera estudado, mas por outros também, mostram a percepcdo da
mudanca de cenario ja concebida pelos gestores das marcas de destinos turisticos.

Deste modo, neste novo cendrio do marketing e com a balanca invertida,
com os consumidores sendo os detentores do poder na relagcdo empresas e/ou
organizacdes — consumidores (KOTLER, 2010), as primeiras se veem obrigadas a
estarem trabalhando suas ac¢des dentro das midias sociais, buscando trabalhar da
melhor forma a imagem de suas marcas, com o objetivo de fortalecé-las (FURLAN e
MARINHO, 2012).

Muitas das empresas e/ou organizacdes ndo compreendem o uso destas
novas midias, optando por estratégias errbneas para suas marcas e seus produtos
gue ndo causam os impactos desejados. A fim de evitar os impactos indesejados de
mas estratégias, fazem-se necessarias realizacdes de estudos para que os destinos
encontrem os melhores caminhos para chegada em seus objetivos. A ideia € que no
contexto em que estdo inseridos, 0s destinos consigam posicionar a sua marca e
consequentemente promover a si, tornando-se atrativos aos usuérios/consumidores

que utilizam estes novos meios de comunicagao.

1.1. PROBLEMA

Como o Facebook pode ser utilizado como instrumento de promogéo da

marca de destinos turisticos?
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1.2. OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1. GERAL

Otimizar e potencializar a promog¢do da marca de destinos turisticos por

meio da rede social Facebook.

1.2.2. ESPECIFICO

- Avaliar a forma como as midias sociais, especificamente o Facebook,
transformaram o processo de promocédo de destinos junto aos consumidores.

- ldentificar os recursos que a rede social Facebook disponibiliza aos
USUArios.

- Avaliar como os recursos disponibilizados pelo Facebook auxiliam as
empresas e organizacdes no marketing de suas marcas.

- Analisar como o Facebook estd sendo utilizado como Instrumento de
Promocao da Marca do Destino Costa Verde Mar.

- Desenvolver um manual de gestdo para o Facebook, que oriente
gestores de destinos turisticos a adotarem as estratégias online para a promocao de
seu destino.

- Elaborar curso de capacitacdo com foco nos gestores de destinos

turisticos, baseado no contetdo desenvolvido no manual de gestéo.

1.3. JUSTIFICATIVA

Os destinos enfrentam uma grande competicdo na busca de tornarem-se
atrativos ao comeércio e investimentos a novos moradores, ao turismo e etc. Por
conta disso é necessario que desenvolvam elementos que venham a solidificar suas
posi¢coes nesta competicao.

A utilizagdo dos destinos pelo recurso “marca”, sendo este o principal

elemento de marketing a ser desenvolvido, ja que este elemento representa, como
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simbolo das empresas e/ou organiza¢fes, ou neste caso, destinos, o que eles sao
ou pretendem ser, € compreensivel e necessaria para a sua competitividade.

Para efetivar a construcdo da imagem da marca perante o consumidor
faz-se necessario o desenvolvimento da comunicacdo, devendo esta ser feita com
qualidade e que saiba usufruir dos meios possiveis, por onde a mensagem deve
chegar, auxiliando a construcao desta imagem.

Ha certo tempo, com o desenvolver da tecnologia e da internet, criaram-
se novos meios de comunicacdo entre as marcas e seus consumidores, alterando a
forma como a mensagem era transmitida. Pode-se chamar estes novos meios de
comunicacao de Midias Sociais.

O surgimento das midias alterou a forma como a mensagem era
transmitida, valorizando a interacdo entre marcas e consumidores ao invés da
imposicdo feita do primeiro sobre o segundo, como ocorria anteriormente. Tal
mudanca possibilitou a abertura das marcas ao dialogo, bem como alterou o poder
desta relacdo, que passou a ser direcionada aos consumidores, pois comecaram a
produzir conteddo sobre as marcas, e assim, determinando o que € falado sobre
estas. As marcas, de forma geral, comecaram entdo a observar que, para se
destacarem perante as demais, deveriam utilizar as midias sociais a seu favor,
dialogando com os consumidores e respeitando a nova dinamica imposta.

A forte presenca de usuarios/consumidores nas midias sociais fez com
gue iniciassem a busca e recolhimento de informacdes por estes meios. Assim, a
conformacdo da imagem que teriam da marca, da mesma forma que a tomada de
deciséo sobre qual destino escolher, sdo altamente influenciados por estes meios de
comunicacao.

Portanto, os destinos turisticos como marcas também migraram para
estas plataformas, podendo dialogar com seus consumidores, e de certa maneira,
ter controle sobre o que € falado a respeito de seu destino. A possibilidade é de que
possam atuar em situacdes onde poderdo reduzir os impactos de alguma situacao
negativa, revertendo-a para positiva por meio da geréncia de sua marca. Contudo,
para tal, faz-se necessaria a compreensdo desta rede e de como usa-la

corretamente.
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1.4. ESTRUTURA DO TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

O presente esta estruturado em 6 capitulos, a saber: Introducdo; Marco
Tedrico; Procedimentos Metodoldgicos; Andlise da Pesquisa de Campo; Projeto de
Turismo e Consideracdes Finais. O primeiro capitulo apresenta a Introducéo, o
problema de pesquisa, 0s objetivos (geral e os especificos) bem como a justificativa
para a pesquisa.

O segundo capitulo traz o marco teorico do presente trabalho, sendo
dividido em trés partes. A primeira parte apresenta a marca, realizando uma analise
de perspectiva geral deste elemento, como também especificando o conceito de
marca de destino, que possui algumas particularidades que as difere de marca de
empresas comerciais. Por fim, trabalha os conceitos de imagem, identidade e
posicionamento dentro do universo das marcas.

A segunda parte do marco teérico aborda as midias sociais desde seu
surgimento e o modo como transformou o cenario do marketing, influenciando novas
acOes das empresas e/ou organizacdes para com suas marcas. Esta parte finaliza
com a exploracdo da rede social Facebook. O fim do marco tedrico, na terceira
parte, aborda a existéncia dos consumidores e como se relacionam por meio das
midias sociais. Esta parte aborda também a relacdo das empresas e/ou
organizacdes com os consumidores, e as mudancas destas relacdes com o advento
das midias sociais.

O terceiro capitulo aborda os processos metodoldgicos desenvolvidos
para a realizacdo da pesquisa, assim como a apresentacao do instrumento de coleta
de dados. O quarto capitulo é referente a analise da pesquisa de campo
desempenhada, apresentando a forma como a analise decorreu, em formato de
estudo de caso sobre como o Facebook era utilizado pela marca do destino Costa
Verde & Mar, bem como os resultados desta. ApOs esta etapa, o trabalho parte para
seu quinto capitulo, onde é apresentado o Projeto de Turismo desenvolvido neste
estudo. Por fim, a pesquisa chega em sua Ultima etapa, o sexto capitulo, que revela

as consideracoes finais do autor a respeito do trabalho desenvolvido.
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2. MARCO TEORICO

O marco tedrico que embasa o assunto trabalhado nesta pesquisa é
abordado neste capitulo, sendo este dividido em trés principais partes: marca,

midias sociais e consumidores.

2.1. A IMPORTANCIA DA MARCA NO MARKETING

Um dos principais recursos no processo de construcdo de um plano de
marketing, que é parte central de todo o processo que sera desenvolvido, devido as
caracteristicas deste recurso, € a marca. A Associacdo Americana de Marketing
(AMA), conforme apresentam Keller e Machado, afirma que marca “...) € nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combinacédo desses elementos que deve identificar
0s bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da
concorréncia” (2006, p.2).

Segundo Branisso (2005) as marcas tém sido consideradas importantes
ferramentas de marketing para criar a diferenciagdo de um produto, mas a
funcionalidade da marca vai muito além de apenas separar um produto de outro, a
mesma tem como finalidade, quando bem construida e gerida, trazer a mente do
consumidor, todos os atributos possiveis que possibilitem a sua ligacdo (MOILANEN
e RAINISTO, 2009). Costa (2013) concorda que a marca vai muito além disso, de
um simples logotipo, slogan ou simbolo, feito para separar concorrentes, a marca
incorpora uma verdadeira personalidade. Na mesma linha de Costa, para Kotler
(1991), os clientes detém para com a marca uma relacdo emocional, onde as
marcas tornam-se as responsaveis pela construcao deste elo.

Para Kapferer (1997 apud MOILANEN e RAINISTO, 2009), todos estes
atributos que vem a mente do consumidor, sdo imagens ou figuras que vao desde
uma perspectiva tangivel, intangivel, psicolégica e socioldgica ligada ao produto ou
servico, que remete a marca. Ja para Costa (2013), ha uma importancia de trabalho
maior dentro do aspecto tangivel e intangivel, sendo os aspectos psicologicos e

socioldgicos aplicados dentre estes, porém o mesmo observa que estes elementos
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fazem parte de dois quadros maiores que contribuem para a formagdo de uma
marca e como 0s consumidores a veriam. Os dois quadros maiores citados por
Costa (2013) configuram os aspectos funcionais e 0s emocionais, conforme

demonstra a figura abaixo:

Aspectos tangiveis de um produto ou servico

Aspectos intangiveis ligados a necessidade de
reconhecimento, aprovagao social e expressao pessoal

Figura 1: Atributos funcionais e emocionais da marca

Fonte: (Costa, 2013)

Além de diferenciar o produto, a marca representa uma promessa de valor,
prometendo entregar beneficios diferenciados relevantes, funcionais, emocionais e
de auto expressdo. Deste modo, a marca ajuda o consumidor a simplificar suas
escolhas (BRANISSO, 2005).

Para Wheeler (2003), uma marca se destaca das demais quando oferece:

- Visdo: aidentidade da marca deve tangibilizar uma viséo de futuro.

- Significado: a marca deve representar algo e deve comunicar isto. O
significado da marca ajuda a conseguir 0 consenso entre os tomadores de decisao.

- Autenticidade: as escolhas referentes & marca devem ser coerentes com
0 que a marca representa.

- Coeréncia: todo contato com a marca deve surtir o0 mesmo efeito no
consumidor, de modo que as “costuras” nas agdes de marca nao sejam percebidas.

- Diferenciacdao: ser diferente, destacando-se das demais, por meio de suas
caracteristicas e agdes, possibilitando ao consumidor a clara diferenga entre uma e
outra.
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- Flexibilidade: coeréncia ndo deve ser sinGnimo de rigidez; a marca deve
acompanhar as mudancas do ambiente, mantendo sua esséncia.

- Sustentabilidade: uma marca deve transmitir confianca, por isso nao pode
mudar de significado a toda hora. A marca deve buscar longevidade.

- Comprometimento: a identidade da marca deve ser continuamente
reforcada, monitorada e ocasionalmente revitalizada. E um gerenciamento continuo.

- Valor: Agregar valores, que auxiliaram na conformacdo de aspectos que
irdo pesar ainda mais no desenvolvimento da marca, assim auxiliando no peso desta

perante outras.

Costa (2013) ressalta ainda a importancia da marca do ponto de vista
estratégico de Marketing, colocando-a como um dos recursos mais importantes para
a venda dos produtos e/ou servigos, como ja fora ressaltado anteriormente.

Os conceitos que se tem hoje de marca, muito mais desenvolvidos, como
a questdo da geréncia da mesma, ndo significam o conceito marca seja inovador ou
oriundo de época recente dentro do marketing. Este conceito tem uma historia bem
antiga, pois seus primeiros registros ja existem desde a época anterior a Cristo.
Algumas linhas de pesquisadores afirmam que ja se trabalhava com a existéncia
deste recurso desde a época das cavernas, quando os homens primitivos utilizavam
simbolos para a sua comunicacdo, mas a conotacdo comercial dada a este recurso
foi aparecer muitos anos mais tarde, onde Ruédo (2003), traz a possibilidade de a
marca ter sido utilizada para fins comerciais a partir de 700 anos A.C., devido ao
desenvolvimento do comércio.

Isto fez com que os mercadores da época, buscando proteger e identificar
seus pertences criassem marcas que remeteriam ao pertencimento daquele produto
aos seus negocios. Ao chegar aos locais de venda, os mercadores aproveitavam-se
do mesmo simbolo para dar credibilidade ao produto, pois identificavam a casa de
comerciantes a qual o produto era oriundo. As antigas nocdes de marca
identificavam atributos fundamentais de: declaracdo de propriedade; meios de
identificar um produto ou servico para compradores e distingui-los da concorréncia,
simbolos aos quais podiam se associar as expectativas de qualidade, noc¢des essas
incorporadas até os dias de hoje, mas de modo mais aprofundado (RUAO, 2003).

E evidente, desde os primérdios, a necessidade de construcdo de marcas

fortes e de sucesso, de tal modo que, quando apresentadas ao
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consumidor/utilizador, este perceba que os beneficios e valor propostos pelo produto
e servico, satisfazem as suas necessidades (DE CHERNATONY e SEGAL, 2001).

As marcas trabalham o imaginario dos individuos fazendo com que
cologuem em pratica atitudes favoraveis que atendam a ideologia que deseja
transmitir e assim, despertem um sentimento positivo naqueles que a consomem
para repetir a compra e disseminar esta ideologia. A soma destes pontos ir4 resultar
em valores que formardo o capital que sera atribuido a marca (AGUIAR, 2011).

Este pensamento recai também sobre a afirmacéo de Moilanen e Rainisto
(2009), onde afirmam que uma marca apenas existe quando uma pessoa comeca a
desenvolver um pensamento a respeito de sua personalidade, a partir de todas as
informacBes que recebe do grupo que lIhe cerca, conformando o pensamento por
meio da associacao, da existéncia e digamos esséncia da marca. Uma marca forte,
ou melhor, que se tornou forte, transformando-se em uma marca rica, deve isto a um
mix complexo e satisfatério de diferentes elementos que associaram sua marca de
modo positivo dentre seus consumidores, e mesmo que hao esteja sendo associada
de modo positivo, deve compreender que as associacfes negativas podem ser
convertidas em desafios a serem superados, como afirma Branisso (2005).

Diante disso, a funcdo da marca é definida por Hankinson (2004) que
afirma que a mesma tera necessariamente de funcionar em rede, desempenhando

quatro funcdes principais:

- Marcas como elemento de comunicag¢&o: a marca pretende transmitir,
pertencer e identificar algo, sendo um meio de diferenciar o produto através do
recurso a instrumentos legais, tais como logétipos, nomes, marcas registradas.

- Marcas como entidades perceptuais: desempenhando um papel de
atracdo do consumidor, através da utilizacdo dos sentidos, razdo e emocoes.

- Marcas como representantes de valor: a marca representa diversos
valores dos quais esta pertence ou identifica-se, onde ocorre a agregacao do
espirito do que esta compreende.

- Marcas como promotoras de relagdes: a marca & construida de modo a
ter uma personalidade propria permitindo-lhe manter relacées de confianga com o

consumidor.
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Moilanen e Rainisto (2009) ressaltam quanto a existéncia de trés conceitos
essenciais para a formagcdo e consolidacdo de uma marca, a saber: Identidade,

Imagem e Comunicacgéo, que serdo trabalhados posteriormente.

2.1.1. MARCA DE DESTINO

Dentre o0 mundo das marcas existem diversos segmentos, alguns com
peculiaridades diferentes dos outros que também optam pelo desenvolvimento de
marcas como meio de fortalecimento de seu produto. Dentre estes segmentos
existem os dos destinos, podendo ser paises, estados, regides ou cidades.

Um destino, para que possa chamar a atencdo de seu publico-alvo,
precisa de algo que o defina. Destarte, nada melhor para defini-lo do que uma marca
gue possa identifica-lo e na qual seja possivel abranger todas as suas principais
caracteristicas de maneira que o publico e o mercado possam percebé-lo facilmente
(AGUIAR, 2011).

O processo de criacdo de marca de destino, ou mesmo de marketing de
destino € algo muito mais recente, por mais que ja houvesse trabalhos com este
objetivo em séculos passados, principalmente na venda das Américas para 0s
futuros colonos, os trabalhos de criagdo de marketing de destino e posteriormente a
consolidacdo ou criacdo de marcas teve inicio no século XX, como principais
chamarizes Nova York e Londres, sendo a cidade de NY até hoje conhecida por Big
Apple, como se caracterizou naquele periodo.

ApoGs a Segunda Guerra Mundial o mundo ainda se recuperava. Dividido
entre duas potencias num ambiente cheio de disputas e guerras, a globalizacéo ja
entrava em curso e 0s destinos comecaram a ser mais conhecidos, até que de fato
explodiram com o fim da Unido Soviética no inicio dos anos 90 e o impacto do
desenvolvimento da tecnologia e da Internet. Hoje em dia ter uma marca € fator
indiscutivel para diferenciacéo de produto, ainda mais quando se quer diferenciar um
destino (MOILANEN e RAINISTO, 2009).

Nworah (2005) define o conceito de marca de lugar como o ‘processo
pelo qual um local busca ativamente criar uma identidade Unica e competitiva para

si. O objetivo é posicionar o local internamente e externamente, como um bom
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destino para o comércio, turismo e investimentos”. A competicdo entre lugares ou
destinos estd no mesmo patamar que a competicdo entre empresas: ambas
pretendem aproveitar as suas vantagens competitivas e identidade de modo a
melhorar as suas posi¢cdes (KAVARATZIS e ASHWORTH, 2005).

A prética de marca de destino é vital na gestdo dos destinos, de modo a
aproveitar de forma mais eficiente as oportunidades de mercado, até devido a
necessidade de destaque e diferenciacdo de outros destinos concorrentes (Costa,
2013).

Tal necessidade se deu a partir do momento em que mais de um lugar
passou a oferecer 0S mesmos servigos aos consumidores, onde se criou um padréo
gue os afetava negativamente. Como decidir para onde ir se tudo o que € oferecido
€ igual? Este era o dilema dos turistas, pois se no local onde se esta pode-se
consumir as mesmas coisas que poderia se se deslocasse para outro. Assim foi
possivel perceber que caracteristicas diferenciadoras deviam ser exaltadas.
Monumentos, natureza, histdria e uma série de outros atrativos se tornaram a peca
principal de um jogo no qual quem se diferenciasse mais, ganhava. Ganhava um
fluxo continuo de visitantes, novos investidores, novos moradores, uma posicéo
mais visivel dentro do cenario turistico nacional e internacional, uma vez que foi
“preciso procurar intensificar a experiéncia turistica por meio de valor agregado e
torna-la mais significativa e gratificante” (KOTLER, GERTNER, REIN e HAIDER,
2007).

Como foi apresentado, as marcas necessitam de um fator de
diferenciacdo. Neste sentido, a marca também ndo deve ser comum ja que 0S
atributos de um destino sdo faceis de serem copiados ou dificeis de serem
analisados em profundidade pelos consumidores. O turista hdo pode “experimentar”
o destino antes de comprar, os atributos do ‘produto’ sdo de dificil verificagao e
comparagao.

A partir do momento em que os destinos atingem os mesmos itens de
escolha na viséo do turista, este pendera sua escolha aquele que lhe aparentar ser
menos oneroso, que necessite de menos sacrificios, como afirma Branisso (2005).

A elaboracédo de uma marca de destino € muito mais complexa do que a
de uma empresa, isso devido ao seu grande numero de stakeholders, como diz
Costa (2013) e Moilanen e Rainisto (2009), sendo os stakeholders os agentes

participativos do processo, como contextualizam os mesmos autores. Figueiredo
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(2008) traz como exemplo desta situagdo marcas turisticas empresariais e de
destinos, onde marcas lideres corporativas em viagens e turismo, como Accor,
Disney e Thomas Cook, estdo sob o controle total do gerenciamento. Marcas lideres
de destino, como Londres e Nova York, tém que confiar na persuasdo e na
cooperacao, ndo estdo no controle total do gerenciamento e é muito mais dificil
torna-las efetivas.

Costa (2013) afirma que sem o apoio do Estado ndo poderia existir
marketing de destino eficiente. A participacéo ativa do governo local, por este ser o
principal bastido de poder da localidade, permite a criagdo de simbolos e marcas
que o identifiguem, transmitindo valores que acreditam estar implicitos a esses
locais, claro que levando em consideracdo toda a populacdo inserida neste local,
desde aqueles diretamente atingidos ao trabalho de uma marca, quanto agueles que
mesmo nao atuando diretamente como tal, devem ser ouvidos apenas pelo fato de
serem membros da sociedade do destino.

O uso da opinido da populacéo residente fara com que estes se sintam
diretamente responsaveis pelas transformacfes positivas pelas quais sua
comunidade podera passar, orgulhando-se disto e contribuindo para seu
crescimento. Tal fato tem relevancia, pois a qualidade de vida dos moradores de um
local pode influenciar severamente na forma como eles comunicam o destino e se
relacionam com os visitantes, afetando a atratividade do local de diversas formas,
podendo leva-lo ao sucesso, mas também ao fracasso (KOTLER, GERTNER, REIN
e HAIDER, 2007).

A figura a seguir apresenta, por meio de um esquema, a dificuldade maior
da elaboracdo de uma marca que venha a representar um destino, devido ao

processo que devera ser feito e a participacdo dos stakeholders.
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Figura 2: Bases para o apoio do estado as medidas na area de marketing de destino

Fonte: Keller (1999, p. 49) — Adaptado por Aguiar (2011)

Pode-se verificar que o peso dos stakeholders para o desenvolvimento da
marca é de suma importancia, principalmente quando se leva em conta que a
colaboracdo destes sujeitos ira reforcar e auxiliar no peso que aquela marca ira
adquirir. A cooperacao entre estes pode desenvolver a marca na comunicacao de
mercado assim como no desenvolvimento de novos produtos e nos canais de
distribuicao.

Kotler e Gertner (2002) levantam a questdo de um destino poder ser uma
marca mesmo que nao haja gerenciamento sobre a mesma. Segundo o0s autores,
mesmo quando um destino ndo gerencia conscientemente seu nome como uma
marca, as pessoas ainda tém imagens do pais, que podem ser ativadas na mente
pela simples lembranga do nome. Ainda assim é exigida, caso seja intencéo real do
destino destacar-se no mercado, uma geréncia real e profissional de seu destino e
de sua marca.

A complexidade da construcdo de uma marca de destino é exemplificada
na figura a seguir que trata a respeito do marketing estratégico do lugar, lembrando

gue a marca esta dentro deste grande contexto:
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Figura 3: Elementos do marketing estratégico de lugar

Fonte: Kotler, Gertner, Rein e Haider, 2007 — Adaptado por Aguiar (2011)

Como visto, os elementos influenciadores na construcdo da marca de
destino vdo muito além apenas das caracteristicas que o destino detém, sendo a
construcdo fortemente influenciada pelos stakeholders presentes no destino e na
conformacao destes tais como o0 governo, cidadaos, turistas, fornecedores e outros.
Ou seja, além da importancia de conhecer quem vocé é (no caso, o que é o destino),
também é importante saber quem te auxilia na conformacéo da marca.

O uso das marcas torna possivel a identificacdo do destino e a
diferenciacdo deste, por isto a necessidade de desenvolver uma marca como 0
principal recurso do marketing de destino da localidade. Segundo estudos feitos por
Kotler e Armstrong (1999), existem quatro atividades basicas que as marcas e o

marketing turistico devem atender, sendo elas:

- Desenvolver um posicionamento e uma imagem forte e atraente.
- Estabelecer incentivos atraentes para os atuais e possiveis compradores e
usuarios de seus bens e servicos.

- Fornecer produtos e servigos locais de maneira eficiente.
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- Promover os valores e a imagem do local de uma maneira que 0s possiveis

usuérios se conscientizem realmente de suas vantagens diferenciadas.

Uma marca, ao definir-se, nunca deve parar seu desenvolvimento, sua
busca por posicionamento e diferenciacdo, devido as exigéncias de mercado.
Branisso (2005) diz que a esséncia e o0s tracos centrais da personalidade ndo devem
mudar, mas as marcas devem ser enriquecidas com o passar do tempo, e isso deve
estar refletido na personalidade da marca. Por exemplo, a Espanha acrescentou
cultura e arquitetura moderna a sua personalidade de marca original baseada em sol
e areia, bem como a Australia acrescentou uma dimensdo cosmopolita e sofisticada
a sua personalidade jovem, divertida, voltada para a natureza (MORGAN,
PRITCHARD e PRIDE, 2002).

2.1.2. IMAGEM DA MARCA

A imagem, como apontado anteriormente por Moilanen e Rainisto (2009),
€, junto a ldentidade e Comunicacdo, um dos elementos mais importantes da
construcdo de uma marca, opinido esta compartilhada por Figueiredo (2008) e
Branisso (2005), que destacam a necessidade de trabalhar a imagem como um dos
fatores primordiais de uma marca, sendo uma das etapas mais importantes.

Uma imagem é uma constru¢cdo mental desenvolvida pelo consumidor
com base em algumas impressdes escolhidas dentre a enxurrada de impressdes no
total; € um processo criativo no qual as impressdes selecionadas sao elaboradas e
ordenadas (LIESEN, 2001).

Com relacdo a imagem de um destino, Kotler e Gertner (2002, p. 251) a

afirmam:

‘O conjunto de crencas e impressdes que as pessoas possuem
sobre lugares. Imagens representam a simplificacdo de uma grande
guantidade de associacdes e informacoes relacionadas a um lugar.
Elas sdo um produto da mente que tenta processar informacdes
essenciais de uma grande quantidade de dados sobre um lugar”.
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As teorias basicas sobre comportamento do consumidor sugerem que 0s
consumidores fazem escolhas sobre produtos com base nas imagens que eles
formam das diferentes marcas (LIESEN, 2001). Isto ndo é diferente quando se trata
de destinos turisticos. A escolha de um destino pelos potenciais visitantes €
influenciada pelo grau de imagens positivas geradas pelo destino em questdo. A
imagem de uma marca € assim definida por Newman (1957 apud Costa, 2013) como
consistindo em tudo aquilo que as pessoas associam a marca.

Moilanen e Rainisto (2009) utilizam como exemplo para a compreensao
do que seria a conformac&o da imagem da marca de um destino, a imagem de um
quebra-cabeca. Segundo os autores a soma de diversas imagens formarda uma
maior, sendo esta a personificacdo do que a marca representa para esta pessoa.
Ainda assim, os autores destacam a existéncia de pedacgos deste “quebra-cabeca”
que sdo maiores do que os outros, dependendo muito da forma como os individuos
recebem ou interpretam a imagem. Ou seja, existem pecas mais importantes que
outras nesta conformacao.

Estudiosos do Turismo geralmente concordam que a imagem de um
destino tem pelo menos dois componentes distintos: o cognitivo e o afetivo. O
cognitivo ou percebido, se refere aos conhecimentos e crencas sobre um destino,
enguanto que o afetivo se refere aos sentimentos sobre o destino. A imagem total de
um destino €é formada como um resultado de ambas as avaliacdes
percebidas/cognitivas e afetivas de um destino (BALOGLU e MCCLEARY, 1999
apud FIGUEIREDO, 2008).

Na figura abaixo se demonstra a formacdo da imagem de um destino
dentro da mente do possivel consumidor, do modo como foi explicado

anteriormente:



27

Fatores Pessoais Imagem do Fatores de
Destino Estimulo
» Psicolégicos
* Percebida/ * Fontes de
= Valores > Cognitiva < Informagéao
= Motivagoes
= Personalidade e Afetiva = Quantidade
= Tipo
|l «  Global o
* Educagao * g;%erir:)erncla
*  Estado Civil e Distribuicao
= Qutros ¢

Figura 4: Modelo geral de formagé&o da imagem de um destino

Fonte: Baloglu e McCleary (1999)

E possivel observar a influéncia desempenhada pelos fatores pessoais
assim como os fatores de estimulo na conformagdo da imagem. A primeira
influéncia, por ser muito pessoal e desenvolvida pelo individuo com o passar de sua
vida, acaba por ndo permitir muita acdo do destino, ao passo que os fatores de
estimulo podem ser influenciados pelas acbes da marca do destino, que, se
envolvidos com os fatores pessoais, podem desenvolver uma imagem do destino
positiva ou negativa.

A imagem do destino € um elemento fundamental para o destino turistico
ja que ela é responsavel por influenciar e convencer o consumidor a comprar o
servico. Sem a construcdo de uma imagem solida e atrativa, um lugar pode ser
facilmente confundido com outros semelhantes ou até mesmo passar despercebido,
(AGUIAR, 2011). A imagem funciona como fator de diferenciagcdo. Se o destino é de
dificil visualizacdo e categorizacdo na mente do viajante, ou se nao € facilmente
diferenciado de outros destinos similares, ele corre o risco de nem ao menos ser
considerado no processo de selecéo do turista.

A imagem de um lugar varia de acordo com a percepc¢do dos segmentos
sociais como turistas, moradores, poder publico, entre outros. No entanto, quando
acOes coordenadas séo executadas, é possivel estabelecer uma imagem referencial
que pode vir a ser um diferencial para o lugar. “Sem uma imagem original e
diferenciada, um lugar potencialmente atraente pode passar despercebido em meio
ao vasto mercado de lugares disponiveis” (KOTLER, GERTNER, REIN e HAIDER,
2007).
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Segundo O’Leary e Deegan (2005) as imagens em Turismo sao
importantes por causa de seu papel no processo de decisdo dos turistas potenciais.
Elas também sao significantes por afetarem o nivel de satisfacdo da experiéncia do
turista, a qual é critica em termos de estimular o “boca-orelha” e o retorno do turista
ao destino.

Muitas vezes um lugar é visto com um estereétipo. Os individuos o veem
a partir de uma crenca simplista e arraigada pelo senso comum. Tal pensamento
nao pode ser mantido, pois a imagem que um lugar projeta causa grande influéncia
nos visitantes, novos moradores e investidores (AGUIAR, 2011).

Em virtude disso, Kotler, Gertner, Rein e Haider (2007) citam a Gestao
Estratégica da Imagem (GEI). Segundo eles o processo de pesquisar a imagem do
lugar entre seus varios publicos deve ser constante, segmentando-os e definindo-os
em nichos especificos de forma a posicionar as atracdes do lugar de maneira que
possam respaldar a imagem que se deseja passar e fazendo com que possa ser
comunicada de maneira correta ao seu publico-alvo. Porém, os gestores da marca e
de sua imagem devem ter em mente que imagens sdo duradouras e dificeis de
serem mudadas (BRANISSO, 2005). Moilanen e Rainisto (2009) afirmam que a
imagem deve ser verdadeira, pois os consumidores saberao identificar quando sua
proposta néo for de fato real. Se a imagem proposta do destino na forma como tenta
se vender nédo for real, os consumidores ndo a comprardo, pois a avaliardo como
falsa.

Seguindo o pressuposto de gestdo de uma imagem, Kotler e Armstrong
(1999) observam que um destino pode encontrar a sua estratégia em seis situacdes

de imagem:

Imagem positiva: Algumas cidades ja partem de uma conotacgéo positiva.
Embora possam ter defeitos e ndo atraiam a todos, s&o reconhecidas por uma parte
do mercado. O que esta parte exige é que a imagem positiva seja ampliada e
divulgada a mais grupos-alvo.

Imagem pobre: Sdo cidades que ndo sdo muito conhecidas porque sao
pequenas, ndo tém atracbes ou nao fazem publicidade. Se quiserem mais
notoriedade, precisam criar algumas atividades e promové-las. Por outro lado, uma
cidade pode por opcao néo fazer divulgagao por ndo querer ser invadida por turistas,

e desta forma limitar o conhecimento publico.
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Imagem negativa: H4 cidades que tém o estigma de uma imagem
negativa, uma cidade com muita pobreza ou com crime. Estas querem evitar a
divulgacdo de uma imagem baseada nestes aspectos negativos. Uma cidade deste
tipo s6 consegue divulgar e atingir uma imagem positiva se as condicfes originais se
alterarem.

Imagem mista: A maioria das cidades tem uma mistura de elementos
positivos e negativos associados a sua imagem. Neste caso, na sua divulgacéo,
enfatizam-se 0s aspectos positivos e evitam-se 0s negativos.

Imagem contraditéria: Algumas cidades transmitem imagens
contraditorias, pois existem diferentes perspectivas da mesma cidade. Neste caso, 0
desafio da estratégia € salientar o positivo de forma que o publico-alvo pare de
acreditar na imagem oposta que nao é verdadeira.

Imagem demasiadamente atraente: Algumas cidades sentem os efeitos
negativos por terem uma imagem muito positiva, porque se tornam muito atrativas e,
concomitantemente, se forem muito divulgadas podem ser destruidas. Neste caso, e
se efetivamente houver perigo de invaséo e destruicdo dos aspectos positivos, estas
cidades podem optar por ndo divulgar ou inclusivamente divulgar aspectos negativos

como forma de dissuasao de novos visitantes ou investidores.

Ainda dentro do mundo da gestdo da imagem da marca de destino,
Branisso (2005) destaca que os gestores devem fazer duas perguntas para si, que
os ajudariam a compreender a influéncia das fontes externas na formacéo da
imagem. As perguntas sao: ‘O que falam sobre nds?’, pergunta respondida por
meio da analise do material publicado na midia sobre o destino, e ‘O que falamos
sobre n6s?’, conforme o material de comunicagao ja publicado pelo préprio destino,
com analise das ferramentas ja utilizadas, e do que funcionou ou nao.

Estas perguntas que contribuem para a formacdo da imagem pelos

gestores fica demonstrada na figura abaixo:
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Organica:
Formada atavés da exposicao a fontes de informacdo
"n3o turisticas": reportagens em jornais, TV, radio,
livros, revistas, opinido de familia e amigos.

Induzida:

Resultante da exposicdo e influéncia direta de
atividades promocionais das organizages de
turismo

Figura 5: Modelo de formacéo da imagem (Orgénica e Induzida), baseado em Gunn (1988 apud
Costa, 2013)

E importante destacar na figura acima que o desenvolvimento da imagem
de seu produto (destino) vai ocorrer de maneira positiva, ndo apenas se a
informacao induzida trabalhar com informacg@es de carater positivo, mas também se
as fontes de informagcao organica forem tratar do destino de forma positiva. N&o
necessariamente esta precisa ser relacionada a assuntos turisticos, podendo ser
relaciona a varios fatores influenciadores na forma como a informacao orgéanica vai
chegar.

Além disso, é preciso compreender que devemos observar a Imagem a
partir de trés niveis possiveis de analise da imagem da marca, como ficou proposto

por Lopes (2011), que séo:

- A analise da imagem percebida — como o segmento de mercado
selecionado vé e percebe a marca.

- A andlise da imagem atual - forcas e fraquezas, analisadas e
percepcionadas pela propria empresa, e baseada num inquérito interno.

- A andlise da imagem desejada, ou seja, como a companhia quer ser
percebida pelo segmento selecionado.
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Estes trés niveis possiveis de imagem ajudaram os gestores das marcas
a identificar o que cada imagem significa, ou melhor, em que categoria se enquadra
e posteriormente, trabalhar a forma como de fato gostaram de ser conhecidas.

O contraste entre a imagem inicial (conotacdo das expectativas) e a
experimentacédo do destino define o grau de satisfagdo do turista e a nova imagem
formada do destino (BRANISSO, 2005).

2.1.3. IDENTIDADE DA MARCA

A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma
direcdo, um propdsito e um significado a marca: norteia as agbes empresariais e
financeiras, define os objetivos mercadolégicos e comunicacionais e transmite, por
meio dos seus simbolos, um sentido, um conceito, como afirma Vasquez (2007).

A identidade da marca ajuda o consumidor a compreender as
caracteristicas e os beneficios da marca e, sendo assim, facilita sua escolha
(WHEELER, 2003). Se a imagem €& como as pessoas percebem o destino, a
identidade € como o destino gostaria de ser percebido. O ideal a ser alcancado € o
alinhamento entre estes dois construtos.

A identidade deve ser capaz de gerar conscientizacao, diferenciacao e
relevancia. “A conscientizacdo (awareness) da marca se refere a presenca de uma
marca na mente dos consumidores” (AAKER, 1996). A conscientizacdo é medida de
acordo com as diferentes formas como os consumidores recordam a marca,
variando desde o reconhecimento, passando pela recordacéo (recall), chegando a
top of mind (a primeira marca lembrada) até a marca dominante (a Unica lembrada).
O reconhecimento se refere ao fato do consumidor ter sido exposto anteriormente a
marca, e a recordacdo ao fato dele associar a marca a determinada classe de
produtos. O consumidor deve ser capaz de identificar que produtos e servi¢os a sua
marca oferece e quais sado os beneficios associados a ela. Alto reconhecimento e
baixa recordagcéo sdo sinais de que os clientes conhecem a marca, mas ndo se
lembram dela na deciséo de compra (BRANISSO, 2005).

Identidade gera diferenciacdo quando expressa a individualidade de

organizacdes, comunidades, individuos. Ter uma identidade de marca significa que
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o destino construiu um conceito forte que garante sua singularidade e expressa sua
individualidade perante outros destinos concorrentes (BRANISSO, 2005).

Alguns locais como Nova York e Madrid possuem uma identidade positiva
ja formada, o que torna mais facil sua manipulacdo para a propaganda, como pode
destacar a observagdo de Simon Anholt, quando afirma que Paris € romance, Mildo
é estilo, Nova York € energia, Washington é poder, Lagos € corrupc¢édo, Barcelona é
cultura, Rio é diversdo. Essas sdo as marcas das  cidades e elas estédo
inseparavelmente ligadas as historias e destinos de todos esses lugares (FORUM
DE BRANDING, 2006).

A identidade da marca deve reunir certos principios para que cumpra

seus propositos. Que segundo Vasquez (2007), sao:

- Unica e Intransferivel: Toda identidade pertence a uma marca
especifica. Ndo existem duas marcas com a mesma identidade. Um produto pode
ser copiado, mas € muito dificil copiar a sua identidade.

- Atemporal e Constante: A identidade ndo tem tempo nem limite de
validade. No entanto, ela deve ser constante no tempo.

- Consistente e Coerente: A identidade deve ser soélida em seus
elementos constitutivos, ao mesmo tempo em que deve existir correlacédo entre eles,
sendo congruentes e compativeis entre si.

- Objetiva e Adaptavel: A identidade deve ser direta em seus propdsitos

e sua comunicacdo adaptada de acordo com seu publico alvo.

Vasquez (2007) ainda traz a tona da existéncia de duas identidades em
uma marca: uma visual e outra conceitual. A visual trata a respeito do exterior,
sendo assim, um nome ou o0 logotipo que a difere dos outros no mercado, sendo
esta a ponta do iceberg de tudo o que é a marca, enquanto isso, a identidade
conceitual, esta é que ira definir a razdo de ser do detentor da marca, 0 que esta
representard, sendo assim a esséncia da marca. Assim sendo, a identidade visual
seria a materializacao da identidade conceitual.

A esséncia da marca deve ser um conceito forte do destino para os
consumidores potenciais, assim sendo, deve-se construir uma identidade de marca
para o destino. Cabe ressaltar que, no caso de destinos, a construgéo da identidade

de marca parte de algo que ja existe. Cada destino carrega consigo uma historia,
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uma imagem e um legado que devem ser levados em consideragdo na formulagao
de sua marca. Além disto, ao criar uma identidade para um local, precisa fazer com
gue as pessoas que vivem no local se sintam orgulhosas de sua identidade, isto se a
identidade de fato refletir o espirito do local (BRANISSO, 2005).

S&o componentes da identidade: os aspectos referenciais, 0s aspectos
sensoriais e 0 posicionamento. O posicionamento, por sua vez, deve incluir a
definicdo dos usuarios da marca, da sua esséncia, da personalidade da marca e de
sua proposta de valor (BRANISSO, 2005).

2.1.4. POSICIONAMENTO DA MARCA

Jain (1997 apud SERRALVO e FURRIER, 2004) define posicionamento
como “a alocacdo de uma marca naquela parte do mercado onde sera recepcionada
de modo favoravel comparada as marcas concorrentes”. Na visao de Oliveira e
Campomar (2006), posicionamento é a definicdo de uma proposta de valor que
interesse a empresa, que seja significativa a um publico-alvo e que, na percep¢ao
dele, seja distintiva e mais atrativa em relacdo as propostas elaboradas pela
concorréncia.

Serralvo e Furrier (2004) colocam o posicionamento de marca como 0
“processo de estudo, definicdo e implementagado de uma oferta diferenciada de valor
cujos atributos proporcionem uma posi¢do vantajosa sustentavel de uma marca em
relacdo a concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percep¢do de um
publico-alvo”. Blankson (2001) aponta para a importancia da aplicacdo do conceito
de posicionamento nas estratégias de marketing, verificando que uma posi¢ao
diferenciada gera maiores retornos em lucratividade.

Para Pike (2004), que elaborou seu conceito de posicionamento voltado a
marca de destino, tem este como a forma com que a marca € transmitida ao
consumidor atraves da utilizacdo de nome do destino, simbolos, slogans.

Gartner (1986 apud COSTA, 2013), define posicionamento de um destino,
como o processo de estabelecer um lugar distintivo desse mesmo destino na mente

dos potenciais visitantes.
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A relevancia do posicionamento, especialmente na literatura de
marketing, guarda estreitas relacdes com o0s conceitos de segmentagdo e
diferenciacdo, constituindo o processo estratégico de marketing (DEBOCA e
SOBRINHO, 2005).

Para Lima e Richers (1991 apud DEBOCA e SOBRINHO, 2005), a
segmentacao diz respeito a uma concentragdo consciente e planejada da empresa
em parcelas especificas do mercado e implica em uma opcéo voluntaria em
concentrar os esforcos de marketing em determinados segmentos em detrimento de
outros. Logo, a segmentacao do mercado permite atender consumidores de maneira
mais eficaz.

As empresas segmentam seus mercados, escolhem um ou mais
segmentos e desenvolvem produtos que se adéquam aos consumidores, de modo
mais vantajoso que seus concorrentes, e € a partir do conhecimento das
necessidades e desejos dos consumidores que a empresa define o composto
adequado.

Para o caso de um produto, as principais bases para a diferenciacao
podem estar na aparéncia ou forma, no desempenho, na embalagem, nos recursos,
na relagcdo preco-valor ou padrdes de distribuicAdo (GRUENWALD, 1994 apud
DEBOCA e SOBRINHO, 2005).

Posicionar também requer analisar a maneira como 0s destinos
concorrentes sdo percebidos pelo consumidor (BRANISSO, 2005). Nesse ponto
torna-se evidente, entdo, o papel do posicionamento no sentido de afirmar a acéo
estratégica enquanto uma busca pelo alcance e manutencdo de uma vantagem
competitiva (DEBOCA e SOBRINHO, 2005).

Dentre esta disputa acirrada dos destinos na atracdo do mercado, €
necessario ter o conhecimento de onde determinado destino esta posicionado. Um
meio de obter este conhecimento é por meio do Mapa de Posicionamento do

Destino, que esta a seguir elaborado por Morgan, Pritchard e Pride (2002).



35

Estrelas em potencial Celebridades

Atracio emocional

Perdedores Lugares problematicos

>

Notoriedade (celebrity value)

Figura 6: Mapa de posicionamento do destino

Fonte: Morgan; Pritchard e Pride, 2002.

O mapa de posicionamento do destino utiliza como parametro dois
indices: atracdo emocional e notoriedade. Dependendo do nivel apontado ao destino
este pode ser enquadrado em quatro categorias, sendo estas Estrelas em Potencial,
Celebridades, Perdedores e por fim Lugares problematicos.

A compreensdo de um destino a respeito de sua localizacédo dentro deste
mapa de posicionamento colabora para o norteamento de suas ag0es, a ponto de
esta saber o que € necessario, no caso, quais a¢des tomar, para o desenvolvimento
da marca, ou mesmo, caso esta ja se encontre bem posicionada, quais acées
devem ser tomadas para a permanéncia neste aspecto.

Assim, ao ter conhecimento de onde o destino ja estd posicionado, o
gestor da marca pode decidir se continua trabalhando com este posicionamento, ou
se prefere trabalhar em outro mercado, com um novo posicionamento. Segundo
Aaker e Shansby (1982, p. 57-58), ha seis estratégias para se posicionar um

produto:

* Por atributo: ocorre quando se posiciona um produto com base em uma
ou mais caracteristicas ou beneficios oferecidos.
* Por preco e qualidade: associa-se o produto a um determinado nivel

de preco, qualidade ou valor, como, por exemplo, alta qualidade e preco alto.
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* Por uso ou aplicagéo: associa-se o produto como sendo o melhor ou
mais adequado para uma determinada finalidade.
* Por usuario ou classe de usuarios: associa-se o produto a um grupo
especifico de usuarios, como, por exemplo, para atletas.
* Pela classe de produtos: associa-se o0 produto a uma determinada
categoria, 0 que € comum em casos complexos para se apresentar o produto.
* Pela concorréncia: realizam-se comparacfes entre o produto da empresa

e 0s produtos similares dos concorrentes.

O destino ira desenvolver o modo como quer se vender, onde ird atuar,

formatando sua proposta conforme a figura abaixo especifica:

| Marca principal |

| Posicionamento |

|Enm=concepr‘| |E1mj;= concepr| |Enn}-'concepr| |Enm= concepa‘|

| Publicos Alvo |

| Mercado nacional | Mercado mnternacional |

‘ Produtos relevantes ‘

Figura 7: Proposta do destino

Fonte: Morgan; Pritchard e Pride, 2002.

A figura apresentada colabora para o desenvolvimento de uma proposta
de posicionamento para o destino, podendo este ter diversas especificidades ou
conceitos, além de sempre possuir claro quais sao seus publicos tanto do ponto de
vista doméstico quanto internacional e seus produtos mais significativos, que
colaboram neste posicionamento.

Segundo Branisso (2005), o posicionamento possui ainda trés pilares que
devem ser levados em conta na hora de sua estruturacdo: esséncia, personalidade e
proposta de valor. A esséncia da marca expressa a natureza da marca, sua
qualidade fundamental e atemporal, espirito da marca, intersec¢do entre os desejos
dos consumidores e o0s beneficios e caracteristicas do destino (MORGAN,
PRITCHARD e PRIDE, 2002). A personalidade da marca se refere aos adjetivos que

descrevem a marca como se fosse uma pessoa ou animal, como divertida, sexy,
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segura, sofisticada, alegre, tradicional, etc. A esséncia da marca de destino esta em
construir uma personalidade de marca rica, relevante, que desperte aspiracoes.
Para oferecer diferenciacdo relevante, a identidade da marca deve comunicar uma
proposta de valor que é uma promessa de beneficios diferenciados que sejam

relevantes e atraentes para o consumidor (BRANISSO, 2005).

2.2.  MIDIAS SOCIAIS: O MEIO COMUNICATIVO QUE MUDOU O MODO
COMO E TRABALHADO O MARKETING DAS MARCAS

Com o desenvolvimento e a popularizacdo da internet, assim como o
desenvolvimento e aprimoramento da tecnologia, a comunicacdo entre diversas
sociedades aumentou consideravelmente, fazendo com que 0O Seu UsO se
propagasse pelo globo. Aliada a facilidade e agilidade de acesso as informacdes, a
internet € um meio democratico e interativo que permite a comunicacdo entre
pessoas de varias culturas, a qualquer hora e sem limites geograficos (JUNQUEIRA,
FILHO, LOPES e SOUSA, 2014).

A internet € a Unica midia que permite combinar o poder da comunicagao
de massa de emitir uma mensagem e alcancar grande audiéncia com as
possibilidades de interacdo e feedback. A internet oferece meios de anunciar
produtos, vendé-los, responder as solicitagdes dos consumidores e finalmente
fideliza-los. Os pontos fortes dessa nova midia sé@o: a interatividade, flexibilidade,
monitoramento e segmentacdo. (CASTRO, 2000)

Como meio integrante de uma sociedade que a cada dia se globaliza a
internet fez com que o marketing também passasse por transformacdes, como Kotler
(2010) destaca. Segundo o autor, o marketing passou por trés fases distintas:
Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0. A era do Marketing 1.0 foi
impulsionada pela Revolugcéo Industrial e teve como foco principal a venda de
produtos para o mercado de massa, onde, na geracdo de contetudo e formacéo de
imagem, a balanca era desigual, pois apenas existia a mensagem da
empresa/marca sendo passada ao consumidor, este atuando apenas como receptor.

JA a era do Marketing 2.0 caracterizou-se pelo desenvolvimento da

tecnologia da informacado, a partir também do desenvolvimento da internet, tendo
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como objetivo satisfazer e fidelizar os consumidores, sendo estes entendidos como
clientes dotados de mente e coracdo. Mesmo que como internautas os usuarios da
internet comecaram a deixar a balanca entre eles e as empresas mais equilibrada,
pois comecaram a tornar-se parte ativa na criacdo de conteudo para as marcas,
assim como na formacdo das imagens pela empresa e das imagens formadas
através do relacionamento mais ativo entre consumidores (FABRY, 2008).

Quanto ao Marketing 3.0, pode-se dizer que representa a era mais
recente do marketing, incentivado por uma nova onda de tecnologia e voltado para
os valores, tendo o intuito de oferecer solu¢des para os problemas da sociedade a
partir da compreenséo de que mais que simples consumidores as pessoas precisam
ser tratadas como seres humanos plenos, com mente, coracdo e espirito (Kotler,
2010). O desenvolvimento das midias sociais e sua importancia no marketing
ocorreu desde a era 2.0, tendo hoje um destaque enorme na atual era, a 3.0.

Com o surgimento das midias sociais, ocorreram mudancas nas formas
de se pensar e de se fazer a comunicagcdo e, consequentemente, nas formas de
interacdo social (CASTILHO, 2013). Antes de tudo faz-se necessario entender a
diferencga entre as redes sociais e as midias sociais, que muitas vezes sao usadas
como sindnimo, mas possuem diferengas entre si.

De acordo com Torres (2009, p.74) “as redes sociais sdo sites onde as
pessoas se cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e
podem se relacionar com outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e
criando listas de amigos.” Cada vez mais pessoas estdo utilizando as redes sociais
como uma forma de expandir seus contatos, expor suas ideias e se relacionar com
individuos de diversas regifes e localidades diferentes, formando assim grupos de
amigos. Sendo as redes sociais uma categoria de midias sociais, segundo Safko e
Brake (2009).

As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criacdo € o
compartilhamento de informacgdes e conteudos pelas pessoas (consumidores) e para
as pessoas (consumidores), nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informacdo (TORRES, 2009). As midias permitem criar e transmitir
facilmente o conteudo desejado entre os usuarios por meio de palavras, imagens,
videos e audios, sendo que tém como objetivo envolver as pessoas e que 0S
mesmos interajam entre si, por meio das plataformas que cada midia social trabalha
(SAFKO e BRAKE, 2009).
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Nos ultimos anos houve o surgimento de novas midias e redes sociais,
facilitando e diversificando ainda mais a producédo de conteudo e compartilhamento
de informacdes entre as pessoas. Este crescimento acelerado transformou as
midias sociais em peca fundamental no planejamento de marketing, onde devem ser
definidas as estratégias quanto ao trabalho dentro delas, assim como a selecédo de
quais midias e redes sociais serdo adotadas (THOMAZ; BIZ e GANDARA, 2013).

A empresa, que venha trabalhar sua marca de modo significativo dentro
das midias sociais, deve trabalhar de modo profissionalizado dentro desta, aplicando
a Social Media Marketing (SMM), que é de acordo com Martinez (2010), o uso das
midias e redes sociais para difundir mensagens e conteudos utilizando diferentes
formas de marketing e publicidade.

Dentre as diversas midias sociais existentes atualmente, € possivel
destacar algumas mais utilizadas nos processos de interagdo entre 0s usuarios, sdo
elas: Facebook, Twitter, YouTube, Wikipedia, Instagram e Whatsapp, sendo que
existe a cada dia mais e mais midias e redes sociais sendo criadas dentro deste

mercado que sempre permite inovacao (CASTILHO, 2013).

2.2.1. INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS NA FORMA COM QUE AS MARCAS
EFETUAM SUA COMUNICACAO:

Saber o que os clientes pensam e dizem sobre a empresa, produtos,
servicos, concorréncia, mercado de atuacdo, entre quaisquer outros fatores que
influenciem a corporacdo € essencial para se ter e manter um controle sobre a
imagem da mesma e evitar possiveis crises (FURLAN e MARINHO, 2012).

A Internet possibilitou que as empresas tivessem acesso a estas
importantes informacdes que podem ser utilizadas no seu negdcio para expandir e
aumentar a preferéncia dos consumidores pelos seus produtos/servigos,
aumentando as vendas, a credibilidade e tornando a empresa reconhecida no
mercado (JUNQUEIRA, FILHO, LOPES e SOUSA, 2014).

A internet e as midias sociais se converteram em uma ferramenta Util para
gualguer companhia no mundo, pelos recursos que 0s mesmos ofertam para o

marketing da sua marca, sendo ainda mais efetiva e de baixo custo do que outras
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midias existentes, causando uma revolucdo em todas as &reas possiveis (SAN
EUGENIO, 2011). Acrescentando-se ainda que atinja um grande publico, uma vez
que o numero de pessoas acessando a internet vem crescendo constantemente
(JUNQUEIRA, FILHO, LOPES e SOUSA, 2014).

As midias sociais, nesse novo cenario, surgem como importantes
ferramentas de comunicacao e publicidade organizacional, podendo se traduzir em
vantagem ou desvantagem competitiva, de acordo com a maneira como as
empresas gerenciam sua utilizacdo (JUNQUEIRA, FILHO, LOPES e SOUSA, 2014).
O fluxo de informacbes gerado pela imprensa e atualmente pelos préprios
consumidores por meios das midias sociais requer mais atencdo das organizacdes
no monitoramento e gestdo estratégica de suas marcas institucionais (CASTILHO e
MIAN, 2013). Esta gestdo profissionalizada ocorre, ou melhor, deve ocorrer, pelo
fato de que hoje, qualquer usuario/consumidor, pode utilizar as midias sociais para
publicar algum conteudo, seja este positivo ou nao, referente a alguma marca,
assim, de qualquer modo, a mesma estara sendo exposta de um modo ou de outro,
nem por isso as empresas devem repudiar as midias sociais, pois estas sao
extremamente favoraveis a geracao de valor para as marcas, por tanto, as mesma
devem adotar uma gestdo profissionalizada desta midia, assim podendo trabalhar
para que 0s aspectos positivos da marca sejam as passadas por este meio.

Devido a estas mudancas no cenario mundial, as organizacdes tém
buscado se inserir e adaptar-se a essas mudancas para que nao sejam
ultrapassadas por seus concorrentes. Como ja foi exposto, ndo é mais opcao da
empresa estar ou ndo nas midias sociais, assim o caminho mais adequado é,
primeiramente, ndo subestimar o poder de propagacédo das midias sociais, monitorar
0 que € dito e se adaptar ao novo cenario (JUNQUEIRA, FILHO, LOPES e SOUSA,
2014).

A participagdo das organizacdes em midias e redes sociais, possui
grande importancia no desenvolvimento das empresas em geral, pois quando uma
organizacdo conhece o que seus clientes estdo comentando nas midias sociais a
mesma se prepara para atender pedidos antes desconhecidos, porém desejados e
comentados entre os internautas e assim podera manter e adquirir novos clientes e
conhecer como esta o indice de satisfacdo dos consumidores pelo seu
produto/servico (Junqueira, Filho, Lopes e Sousa, 2014). A possibilidade de

acompanhamento e conhecimento de determinadas informac¢des vinda dos
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consumidores ocorre pelo fato das midias sociais oferecerem as organizacbes a
andlise do impacto das suas a¢fes de marketing no comportamento do consumidor,
0 que inclui a analise da mensagem transmitida da empresa para o consumidor,
verificando a forma com que ele a recebeu (PALMER; KOENING-LEWIS, 2009).
Outra grande oportunidade que as midias sociais oferecem é a melhoria e
construcéo da relacéo entre a marca e os respectivos consumidores, fornecendo um
atendimento personalizado (SIMMONS, 2008; KAPLAN, HAENLEIN, 2010).

A existéncia nas midias sociais nhdo ocorre apenas tendo um site ou perfil
em alguma das plataformas de midias sociais existentes, a empresa tera que gerar
contetdo além de gerir e monitorar constantemente a resposta dos consumidores
guanto ao contetudo, como explicita Furlan e Marinho (2012, p. 56) onde “uma
empresa que tenha um site ruim ou um perfil abandonado nas redes sociais pode
ser alvo de criticas duras no ambiente virtual e, pior ainda, ser criticada
publicamente nas redes sociais e ter a sua imagem e credibilidade afetadas por
conta disso”.

Neste mesmo cenario abordado, estdo as marcas de destinos, Lee e Ma
(2012) diz que neste novo contexto, € importante que os organismos oficiais,
representantes da marca de um destino, devam se inserir nas midias e redes
sociais, tendo como objetivo de ter uma presenca forte na internet, e fazendo seu
destino ter mais e mais visibilidade, até pelo fato comprovado de que hoje as midias
sociais influenciam em muito a decisdo de um viajante na escolha e planejamento da
viagem.

Thomaz, Biz e Gandara (2013) vao além, e falam que assim, com a
presenca na web de um destino, permite uma interacdo maior entre a oferta e a
demanda, assim como a criacdo de estratégias de marketing inovadoras, sendo que,
quando estas sdo criativas, bem planejadas e utilizadas, efetua, como dito
anteriormente, a maior visibilidade a marca e a criacdo de um diferencial competitivo

ao destino.
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2.2.2. FACEBOOK

Dentre um mundo vasto de midias e redes sociais, ha uma que, dentre
todas, destaca-se, muito devido a sua trajetéria e as propor¢cdes alcancadas, que a
cada novo relatorio traz nimeros significativos, quanto ao desenvolvimento da rede
social, o Facebook. Segundo Torres (2009) esta rede social foi lancada em fevereiro
de 2004, por Mark Zuckerberg, CEO (Chief Executive Officer) e principal
personagem da empresa até hoje, que era até entdo, um estudante de Harvard,
importante Universidade dos EUA e do mundo. Hoje em dia € considerado um dos
maiores sites de relacionamento do mundo. No inicio, o Facebook era restrito aos
estudantes de Harvard e se tornou aberto a todos somente dois anos depois.

O Facebook é considerado hoje a midia mais popular e mais amplamente
adotada por aplicativos em dispositivos méveis, outra tendéncia que ja se consolida
na vida cotidiana das pessoas (BOARIA, RAYE e FELINI, 2013). Para muitos, a rede
social Facebook tornou-se uma plataforma de informacédo tdo comum como e-mail
ou Whatsapp (HOSTELTUR, 2015).

A rede tomou proporc¢des tdo grandes que engloba hoje em torno de 1,4
bilhdes de usuarios, espalhados em quase todos os paises do mundo, sendo que,
até o fim de 2013, apenas no Brasil, havia 83 milhdes, nimero que cresce a cada
dia (MENOSFIOS, 2015).

Além da quantidade enorme de usuarios e até 0 momento sem um rival a
nivel global nas redes sociais com tais dimensdes, o Facebook atingiu valor de
mercado de mais de 150 bilhdes de dolares, um valor até alguns anos atras
inimaginavel, que com a expansao da tecnologia, esta que a cada dia amplia o seu
acesso na sociedade, se fez possivel, assim como outros diversos casos envolvidos
no mundo da tecnologia (Exame, 2014). Com este poder de mercado a empresa
pode investir na sua ampliacdo, comprando outras redes sociais em grande
expansao e popularidade, como o Instagram e o Whatsapp, que também possui uma
elevada quantidade de usuarios pelo mundo (300 Milhées e 700 Milhdes
respectivamente) (MENOSFIOS, 2015).

O Facebook tem um perfil bem detalhado. H4 a possibilidade de
descrever varias informagbes pessoais, criar albuns de fotos, indicar links de

interesse, escrever notas como uma espécie de blog pessoal, criar grupos e até
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participar deles, além de outras funcionalidades. O Facebook tem uma caracteristica
bastante interessante que permite ao individuo a interagdo com as pessoas que
estdo na mesma rede. E também uma ferramenta que vém sendo utilizada pelas
empresas para divulgar seus produtos e servicos de forma rapida e sem custos e
atingindo um grande nimero de pessoas, a0 mesmo tempo em que torna sua marca
conhecida (TORRES, 2009).

A rede oferece diferentes formas de se chegar até o cliente, através dos
feed de noticias, anuncios ao lado direito da pagina e, sobretudo, por meio das
experiéncias vividas e divulgadas pelos usuéarios (BOARIA, RAYE e FELINI, 2013).
Além desta oferta, possui ferramentas que permitem ao usuario (empresa ou a
marca) levantar e analisar quantitativamente o nimero de pessoas atingidas por
suas publicacées (JUNQUEIRA, FILHO, LOPES e SOUSA, 2014).

Assim como as empresas 0s destinos perceberam esta nova realidade e
comecaram a trabalhar nas midias sociais e no Facebook, que € uma das principais
redes que um destino deve marcar presenca. As raz0es sao variadas, mas todas
muito importantes: a rede permite que o usuario visite destinos on-line, inspira o
potencial turistico por meio de fotos e videos, pode reter o seguidor através de um
contato direto e proximo, ajuda a informar sobre as atividades e eventos do destino e
outros aumentando a visibilidade de sua marca (HOSTELTUR, 2015).

Os usuarios ndo usam a rede social com o intuito de reservar uma
viagem, mas ela é o meio ideal para se criar conscientizacdo de marca, bem como
para atingir os clientes que ja se mostraram interessados na plataforma como uma
maneira de planejar uma viagem (JUNQUEIRA, FILHO, LOPES e SOUSA, 2014).

A empresa especializada em ferramentas digitais, Hotel Marketing Point
(2012), faz recomendacdes para o sucesso de qualquer esforco feito em marketing

no Facebook e outras midias e redes sociais:

- Monitorar a rede com o objetivo de planejar estratégias precisas.

- Manter o perfil da empresa atualizado e responder as perguntas e
comentarios que aparecam.

- Planejar uma campanha clara objetiva.

- Segmentar o mercado para obter melhores resultados.

- Usar a publicidade de CPC (custo por clique) do Facebook.
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- Implementar a campanha utilizando as historias patrocinados do
Facebook.
- Convidar clientes para participar da pagina e oferecer vantagens para 0s
usuarios mais participativos.
- Divulgar as campanhas do Facebook em todos os meios que o hotel
tenha disponivel.
- Medir o ROI (Retorno sobre o capital investido) das campanhas no
Facebook.
- Aprender com os erros e verificar o que ndo funcionou e a razao, depois

aprimorar as proximas campanhas.

Boaria, Raye e Felini (2013), ainda assim, discorrem que ainda nao
existem muitos estudos que demonstrem o que realmente se pode fazer para que se
tenha sucesso com uma péagina no Facebook.

Conforme discutido anteriormente, as marcas hoje ndo podem apenas
impor informagdes ao consumidor, porém, devem criar um elo, interagindo com ele.
Tal importancia se da devido ao fato de os consumidores produzirem informacgdes a
respeito da marca, sendo o Facebook uma grande midia formadora de opinido.
Baseado nesta ideia deve-se buscar uma melhor gestdo da pagina de Facebook

pelas marcas.

2.3. CONSUMIDORES: SUA IMPORTANCIA PARA AS MARCAS

Para as marcas, seus principais ativos sdo 0s seus consumidores. Se a
marca nao possui um consumidor para comprar seus produtos e servicos
disponibilizados no mercado, é como se nado existisse. Diante disso, as empresas
adotam estratégias de carinhos especiais com seus consumidores, onde estes
acabam por desenvolver o valor do consumidor (Consumer Equity) (MAGALHAES,
2006).

De acordo com Rust, Zeithaml e Lemon (2001) o valor do consumidor de
uma marca é o total dos valores de consumo do consumidor ao longo de sua vida de

consumo daquela marca. Ou seja, 0 valor ndo se restringe a lucratividade que este
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consumidor proporciona, mas € visto em relacdo ao fluxo liquido descontado da
contribuicdo que a marca e a detentora desta marca ir4 receber dele ao longo do
tempo de toda a sua vida util de consumao.

Para isto, € necessario que a marca o satisfaca. Para Oliver (1997)
satisfacdo é a "resposta ao contentamento do consumidor, o julgamento de que uma
caracteristica do produto ou servigo, ou 0 produto ou servico em si, ofereceu (ou
esta oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao consumo,
incluindo niveis maiores ou menores de contentamento”, desta forma, ele
desenvolve uma imagem ainda mais forte em relacdo a marca, voltando a consumi-
la posteriormente.

Muitos defendem que hoje, os gestores das marcas devem se concentrar
no consumidor, de acordo com estes, deve-se adotar estratégias de branding
centradas no consumidor, desta forma, na hora da criacdo da marca, 0s gestores,
além de trabalhar a questdo do que querem gque a marca seja, devem ouvir 0s seus
consumidores, ou até definir quem os sdo para poder melhor se posicionar no
mercado.

As marcas também devem pensar o tipo de consumidor que querem, até
para que, na hora de se venderem, ndo sejam mal interpretadas ou atinjam um
publico ndo quisto, dando prioridade para a segmentacdo de sua clientela,
classificando quais sdo as mais importantes. Neste sentido, entende-se que nem
todos os clientes precisam ser atendidos igualmente, pois é caro demais trabalhar
com alguns deles. Apesar das opinides quanto a tedricos da qualidade em termos de
atendimento ao cliente, ao se levar em consideracdo a lucratividade destes, alguns
clientes devem ser afastados ou eliminados, o que pode ser identificado a partir das
avaliacdes realizadas (MAGALHAES, 2006). Como exemplo para marca de destino,
podemos utilizar a segmentacdo dos destinos quanto ao publico que quer receber,
este que pode ser decidido por diversos fatores, como econdémico, geografico e
outros.

Porém, as marcas devem avaliar quem € o publico leal a si, sendo
lealdade definida como um comprometimento profundo em recomprar ou favorecer
um produto/servigco no futuro, causando repeticdo de marca ou compra do mesmo
conjunto de marcas, ndo obstante influéncias situacionais e esforcos de marketing
tenham potencial para causar um comportamento de troca (OLIVER, 1997), para

gue também ndo cometa equivocos na hora da escolha do publico, mesmo que, nao
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necessariamente este publico leal seja favoravel até financeiramente para a marca,
ou mantendo o exemplo, ao destino, cabendo esta avaliar o modo como tomara esta
deciséo.

Quanto a classificagdo das camadas de lealdade que compdem a
Piramide de consumidores Rust, Zeithaml e Lemon (2001) apresentam as seguintes
defini¢des:

1. Camada Platina: Descreve os clientes mais lucrativos da marca,
geralmente aqueles que sao grandes usuarios do produto, ndo sdo excessivamente
sensiveis ao preco, estdo dispostos a investir e experimentar novas ofertas e sdo
clientes comprometidos com a marca.

2. Camada Ouro: Difere da de Platina nos niveis de lucratividade, que
nao séo tdo altos, talvez porque os clientes queiram descontos que limitam as
margens ou ndo sejam tao leais. Eles podem ser grandes usudérios que minimizam o
risco trabalhando com varios fornecedores em vez de apenas um.

3. Camada Ferro: Contém clientes essenciais, que provém o volume
necessario a utilizacdo da capacidade da marca, mas seus niveis de gastos,
lealdade e lucratividade n&o sao suficientes para justificar tratamento especial.

4. Camada Chumbo: Consiste de clientes que estdo custando dinheiro
a empresa. Eles exigem mais atencdo do que merecem por seus gastos e sua
lucratividade e, as vezes, sao problematicos, reclamando com outros a respeito da

empresa e amarrando os recursos da mesma.

Porém, a marca deve antes de pensar em segmentar seu publico, ou
identificar quem € leal a este, ter conhecimento da imagem percebida pelos
consumidores, pois se esta for negativa, o trabalho a ser desenvolvido
provavelmente exigira muito mais esforco, inclusive para os destinos, de contornar,
pois, quando constituida uma imagem negativa, a marca pode chegar a trabalhar
décadas para retornar a ser bem quista, assim como é facil a mesma tornar-se
negativa por uma ou duas coisas destruindo o trabalho de décadas sobre a marca
(MOILANEN e RAINISTO, 2009).
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2.3.1. A MUNDANCA DO COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES COM O
ADVENTO DAS MIDIAS SOCIAIS

E da natureza humana se relacionar, como afirmam Junqueira, Filho,
Lopes e Sousa (2014). Os autores dizem ainda que redes sociais, ou seja, rede de
relacionamentos é um conceito tdo antigo quanto a humanidade, devido a
necessidade que os seres tém de estarem juntos por conta do nosso instinto de
sobrevivéncia. Com o passar dos milénios, os relacionamentos ndo ocorrem apenas
na vida real, sendo transportados para o online. Isto se da pela forma de
desenvolvimento da sociedade, onde a tecnologia ganhou mais e mais espacgo, onde
as relagbes comecaram a ser encontradas na internet, e a necessidade de se
envolver construiu o cenario atual, conforme Batista (2011) afirma.

Diante desse cenario, caracterizado por uma sociedade interligada, em
rede, houve mudancas generalizadas no comportamento das pessoas e das
organizagfes. As pessoas, enquanto seres sociais transferiram muitos de seus
relacionamentos para a internet e enquanto consumidores tornaram-se mais
exigentes e bem menos tolerantes aos processos burocraticos e aos erros
cometidos pelas empresas (CASTILHO e MIAN, 2013).

Encarando este novo cenario comunicativo desde uma perspectiva
comercial, podemos constatar como a interacdo C2C (Consumer to Consumer)
(HUANG, HUE, 2009) esta tendo uma forte relagdo com o processo de decisdo na
vida dos consumidores, baseando suas decisdes nas informacdes coletadas nas
midias e redes sociais. O tradicional processo comunicativo conhecido como “boca a
boca” ou “boca orelha”, ganha novos contornos, transformando, por efeitos das
midias que operam no conceito 2.0 e 0 3.0 do marketing, no boca a boca eletrénico
(e-Word of Mouth) como explicado por Latvin, Golsmith e Pan (2006), em um
processo, onde assume importancia, a relevancia interpessoal online.

Segundo Chung e Buhalis (2008) os usuarios participam destes espacos
sociais online para obter alguns beneficios. Estes autores encontraram trés fatores
que fomentam a participacdo dos individuos. O fator principal € a aquisicdo de
informagdes (informagbes atualizadas, facilidade na busca de informacgdes,
efetividade das informagdes, divisao das informacgdes, confianga no que dizem os

membros das comunidades). O secundario sdo os beneficios sécio psicolégicos (O
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sentir-se identificado e envolvidos com o0s outros membros pertencentes a
comunidade) e por ultimo, e ndo menos importante, os beneficios hedonisticos
(divers@o e entretenimento), cuja influéncia sobre o nivel de participacdo depende do
entorno cultural dos usuarios.

Este novo cenario desencadeia diversas mudangas no comportamento do
consumidor, e dentro da venda de um destino, principalmente no desenvolvimento
do turismo, surgiram novos segmentos e tipos de turismo, turistas, professionais da
area, formas de comercializar e de marketing (Marketing Digital, Marketing de busca
(SEM), Marketing de Midias e Redes Sociais, etc.) (Thomaz, Biz e Gandara, 2013).

De fato, o estudo “The 2012 Traveler” (Hosteltur, 2013) realizado pelo
buscador Google, comprovou toda esta nova dinamica, apontando diversas novas e
atuais facetas dos consumidores quando se dispdem a planejar sua viagem, de
conhecer um novo destino. Desta forma, aproximadamente 62% dos viajantes tém
como primeira opcdo verificar as op¢bes em um site de busca, outras midias
procuradas sdo: as websites de hotéis (56%); as webs de companhias aéreas
(48%); as agéncias online (46%); os portais de comentéarios (criticas e opinides)
(37%); a web do destino (34%); a locadora de automoéveis (26%); e em ultimo lugar
as redes sociais (21%) (HOSTELTUR, 2013).

O fato das redes sociais estarem em ultimo n&o altera a sua importancia,
pois as outras midias que estdo na frente, sdo os websites de alguns servicos que
serdo necessarios serem contratados, fazendo com que as redes sociais, sejam um
dos fatores fundamentais de construcdo da imagem do destino, ja que algumas das
outras midias € voltada aos servi¢os contratados.

Assim, neste cenario, de ascensdo dos websites, de redes sociais e de
conteudo criado pelos consumidores, como blogs, opinides sobre determinada
marca, tém obrigado as empresas a despertar para as oportunidades que estao
sendo criadas para as suas marcas (BOARIA, RAYE e FELINI, 2013).
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2.3.2. O RELACIONAMENTO ENTRE CONSUMIDOR E AS MARCAS COM AS
MIDIAS SOCIAIS DE ELO COMUNICATIVO

O contato da marca com seus publicos pode ser estabelecido por
diversos meios, seja por um comercial tradicional de TV, um spot no radio, um
anincio em uma revista ou por meio de comentarios em uma midia social na
internet. Todos estes meios sdo capazes de promover experiéncias e gerar emogoes
nos consumidores, e o0 modo como essas relacdes sao percebidas é justamente o
gue define a identidade da marca perante seu publico (CASTILHO E MIAN, 2013).

Como trabalhado anteriormente, o conceito constituido por Kotler (2010),
no processo de marketing, as relacdes entre a marca e 0s consumidores sempre
teve diferentes pesos em diferentes épocas, desde sua primeira geracédo, a 1.0,
onde o relacionamento entre estes dois elementos era muito focado no B2C
(Business to Consumer), onde o primeiro produzia grande influéncia sobre o
segundo, sendo o0 segundo um agente passivo, apenas recebendo a informacao que
lhe era transmitida sobre uma marca.

No momento em que a tecnologia transforma-se em agente transformador
desta relacéo, inserindo-se na geracao 2.0, a balanca dos dois elementos torna-se
mais igualitaria, onde surge, dentro do ambiente online, uma forte relagcdo C2C
(Consumer to Consumer), que comeca por meio das midias a produzir contetdo, a
respeito das marcas, para outros consumidores, impactando na formacdo da
imagem das mesmas, assim as empresas perderam o dominio que tinham sobre a
mensagem que passavam a estes. Deste modo, a geragcdo 3.0 que sofre grande
influéncia da sua predecessora, mantém enfoque neste cenario tecnoldgico, porém,
mais voltado para a relacdo dentre os elementos, onde, além da existéncia da
relacdo B2C, C2C, também existe a C2B (Consumer to Business), onde a relacao
dos elementos torna-se pendente a um lado, que de agente passivo, passa a ser o
ativo, pois com o auxilio das novas midias e tecnologias, este ganha voz, onde as
empresas sdo obrigadas a ouvi-los além de investir no relacionamento dela para
com seus atuais e possiveis consumidores, de modo muito mais intenso (HUANG,
HUE, 2009).

A tecnologia revolucionou a forma como 0s usuarios interagem com

marcas, produtos e servigos; ela tem alterado de forma pessoal e profissional o
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cotidiano das pessoas, e esse aspecto ndo tem sido diferente no relacionamento das
empresas com seu publico-alvo. Atualmente, as redes sociais representam o
principal canal de comunicacéo para atrair novos clientes, bem como para melhor
atender suas necessidades (BOARIA, RAYE e FELINI, 2013).

Concordando com esta visao, Cosntantinides e Fountain (2008) afirmam
que, com a implementacdo e a utilizacdo das midias sociais, 0 poder das marcas
migrou para 0s consumidores, pois agora, sdo estes que tem o controle do
compartilhamento da informacdo e conhecimento sobre as primeiras, que outrora,
detinham este poder.

Com este novo cenario, ndo é estranho que as empresas também se
reposicionem e oferecam uma nova comunicagao, ou seja, que elas criem maneiras
de estabelecer relacionamentos com seus diversos publicos completamente
diferente do que ocorria antes (BARROS, 2010).

De acordo com Furlan e Marinho (2012) “o ambiente on-line oferece grande
énfase nas opg¢Oes de personalizagéo, proporcionando atendimento exclusivo aos
clientes com base em suas caracteristicas e preferéncias”, que € iSSO que 0S
consumidores também querem se sentir queridos e Unicos.

Portanto, mais do que oferecer atributos fisicos, as organizacdes
necessitam focar seus esforcos em gerar valor a sua marca e estreitar seus lagos
afetivos com cada consumidor. Devem gerir estrategicamente e monitorar cada
ponto de contato que a marca possui com 0s publicos, ficarem atentas aos anseios
do publico e fiscalizar o que estd sendo dito sobre a marca, principalmente no
ambito das midias interativas, geradas essencialmente por meio da internet
(CASTILHO E MIAN, 2013).

Batista (2011) afirma que as marcas, devem enfocar, portanto, suas
acdes no marketing de relacionamento, pois agora 0os consumidores ndo compram
seus produtos apenas pelo que a marca diz. Agora, faz-se necessario instigar
emocionalmente com o que a marca vende, de modo que 0s usuarios/consumidores
consigam ver as vantagens destas sobre as concorrentes. Suas estratégias devem
ser coordenadas e geridas para a constituicdo e conformacgéo das marcas com seus

publicos, sabendo lidar com suas diferencas, conforme dito por Torres (2009).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo abordados os procedimentos metodoldgicos
utilizados para a realizacdo da pesquisa em questdo. Com isso, sera descrito o tipo
de pesquisa, levando em conta sua natureza, sua classificagdo quanto aos objetivos,
e seus procedimentos técnicos. Além disso, também sera apresentado o instrumento
de coleta de dados, que visa, com os resultados obtidos, verificar como o Facebook
é utilizado como instrumento de promocéo pela marca Costa Verde Mar.

Para que sejam alcancados os objetivos de pesquisa, faz-se necessario
adotar um conjunto de procedimentos. A partir disso, a classificagdo da pesquisa foi
feita considerando a caracterizacdo da mesma, de forma que seja facilitada sua
leitura por terceiros, sendo que no desenvolver do trabalho a natureza da pesquisa
adotada foi a qualitativa, de carater exploratério e descritivo.

Quando defrontados com a melhor op¢do metodologica a adotar, os
investigadores deparam-se geralmente com duas opc¢des: a investigacdo qualitativa
e investigacdo quantitativa (RANA e PERRY, 2005). A escolha pela natureza
qualitativa deve-se pelo papel do pesquisador que deve ganhar uma visao integrada
do contexto em estudo (sua légica, seus arranjos), por meio da tentativa de captura
de dados na percepcdo dos atores envolvidos. A principal tarefa € explicar como
pessoas em determinados arranjos agem e gerenciam situacdes, batendo com os
objetivos da pesquisa, e os resultados que a mesma pretende alcancar, além disto,
a investigacao qualitativa engloba o processo de recolha de dados por meio de
entrevistas, registros de videos, observacédo entre outros (COSTA, 2013).

A caracterizacdo da pesquisa como exploratéria é feita deste modo, pois
esta € usada para buscar um maior conhecimento sobre a natureza geral do
problema, as variaveis relevantes e as hip6teses necessarias, dando assim uma
visdo geral acerca do objeto de estudo (CHURCHILL, 1991), assim 0 primeiro passo
para o desenvolvimento da pesquisa.

Desta forma, para a constru¢édo do marco deste trabalho, que solidifica o
conhecimento a respeito do assunto tratado, aplicou-se a pesquisa bibliografica,
utilizando um conjunto de materiais escritos a respeito do assunto discutido no
trabalho, que, por meio de uma sequéncia légica, apresenta, citando os autores e o

gue os mesmos falaram a respeito do tema, uma sintese do assunto, explanando os
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principais conceitos e determinantes do tema, conforme Popper (1974 apud
THOMAZ, 2011).

Dentre os principais autores utilizados para dar suporte ao conhecimento
e posteriormente a abordagem da marca, sendo segmentada ainda em marca de
destino, imagem, identidade e o posicionamento da marca, estdo, por meio da
utilizacdo de pesquisa bibliografica, Aguiar (2011); Branisso (2005); Costa (2013);
Moilanen e Rainisto (2009); Figueiredo (2008); Kotler et al (2007); Vasquez (2007);
Serralvo e Furrier (2004); Oliveira e Campomar (2006); Deboca e Sobrinho (2005) e
Morgan, Pritchard e Pride (2002). JA& na abordagem feita a respeito das midias
sociais e 0 modo como essas impactaram em novos comportamentos das marcas,
incluindo a abordagem e conhecimento do Facebook e seus recursos, por meio da
pesquisa bibliografica, tem como principais autores Junqueira, Filho, Lopes e Souza
(2014); Castilho e Mian (2013); Torres (2009); Safko e Brake (2009); Thomaz, Biz e
Géndara (2013); Furlan e Marinho (2012); Boaria, Raye e Felini (2013). Na
abordagem quanto a importancia do consumidor para as marcas, além da analise da
relacdo deste com as midias sociais e as marcas, também por meio da pesquisa
bibliografica, tem como principais autores: Magalhdes (2006); Rust, Zeithaml e
Lemon (2001); Oliver (1997); Batista (2011); Huang e Hue (2009); Boaria, Raye e
Felini (2013); Junqueira, Filho, Lopes e Souza (2014); Chung e Buhalis (2008) e
Kotler (2010).

A pesquisa, também, fora identificada como descritiva ja que é onde o0s
fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem
qgue o pesquisador interfira neles (ANDRADE, 1997 apud THOMAZ, 2011).

Para atender aos objetivos especificos de avaliar a forma como as midias
sociais, como o Facebook, transformaram o processo de marketing da marca junto
aos consumidores, identificar os recursos que a rede social disponibiliza aos
usuarios e avaliar como os recursos disponibilizados auxiliam as empresas e
organizacdes no marketing de suas marcas, utiliza-se da pesquisa bibliografica.

Para o objetivo especifico de analisar como o Facebook é utilizado como
instrumento de promocédo da marca do destino Costa Verde & Mar, é utilizada a
técnica de levantamento de informacdes, por meio da pesquisa documental e por
meio de entrevista, que foi necessaria para suprimir alguns obstaculos que surgiram.

A Costa Verde & Mar, como estudo de caso, foi selecionada devido as

politicas estratégicas desenvolvidas em seu plano estratégico de marketing, onde
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ocorreu a adocdo das midias sociais como instrumentos importantes na promogao
do destino, ndo apenas na adocdo do Facebook, mas outras midias sociais, em
diversas plataformas de acordo com os interesses do destino.

O fato deste destino trabalhar fortemente o Facebook, estando presente
nesta rede social desde 2011, incentivou o destino como estudo de caso, ja que h4 a
possibilidade da avaliacdo da gestdo da marca nesta plataforma, no periodo de
quatro anos, podendo assim analisar o desenvolvimento das estratégias adotadas e
modificadas conforme a atualizacdo de recursos e modernizacdo da rede social
Facebook. O conhecimento do destino, no caso, o que € a Costa Verde & Mar, seri
trabalhado mais a frente, antes da apresentacdo dos resultados da pesquisa de

campo.

3.1. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Com o objetivo de avaliar e diagnosticar o uso da rede social Facebook pela
marca Costa & Verde Mar, foi elaborado um formulario que avaliou com base nos
recursos disponibilizados pela rede social, quatro principais critérios de promoc¢éo do
destino:

1° - Existéncia
2° - Mensagem
3% - Audiéncia

4° - Relacionamento

O primeiro item, Existéncia, avaliou se a marca existia na rede social.

O segundo item, Mensagem, explorou as mensagens que a marca, apos
comprovada a sua existéncia, publicava em sua pagina no Facebook, buscando
avaliar se a mesma publicava suas mensagens constantemente ou agia com
descaso quanto a este aspecto. Avaliou em sequéncia o carater das publicacdes,
qual foi a mensagem passada, qual recurso foi utilizado para repassar a mensagem,
assim como se deu o estilo e idioma da publicacdo e se interagia com outras

plataformas.
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O terceiro item, Audiéncia, € voltado para a andlise se o que é publicado,
as mensagens que sao passadas realmente sao vistas, e se sdo, com o alcance
delas, baseados em recursos do Facebook, assim como quais acdes a marca faz
para aumentar sua audiéncia.

O quarto e dltimo item é o Relacionamento, onde sera analisado a forma
como a marca interage com seus fas, assim como respondendo suas duavidas, ja
gue, como exposto no marco, hoje as marcas tém que saber relacionar-se com seus
fas.

O instrumento de analise foi feito baseado na obra de Batista (2011),
porém, o estudo desenvolvido por Batista era focado no desenvolvimento de
relacionamento das marcas com 0s consumidores, possuindo menos categorias e
indices de anadlise, desta forma foi necessario a adaptacdo do instrumento de
coletas de Batista (2011), que contemplasse 0s objetivos desta pesquisa. Abaixo

segue o instrumento de coleta de dados:
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Itens a Serem Explorados para Atingir o
Objetivo do Estudo

Categorias de Andlise

Explorar o que a Marca de Destino esta fazendo
no que diz Respeito a Utilizacdo do Facebook

A — Possuir Perfil no Facebook
B — Utilizacdo dos Recursos Disponiveis na Page
da Marca

Avaliar a Forma que a Marca de Destino
Desenvolve sua mensagem em sua Pagina no
Facebook

C — Constéancia de Publicacdes

D — Carater da Publicacao (Contetdo Turistico /
Associacdo de Valores / Inspiracéo e Informacéo /
Incentivar Geracao de Conteudo / Concursos /
Eventos, Outros)

E- Recurso de Publicacdo (Textos / Fotos /
Videos / Link)

F - Idiomas de Publicacéo

G — Estilo de Comunicacao

H — Interacdo com Outras Midias e Redes Sociais
elou Aplicativos Externos

Avaliar se as A¢des estdo Resultando em
Audiéncia para a Page da Marca do Destino

| — Quantidade de Pessoas que Curtiram
(ferramenta disponibilizada pelo proprio
Facebook) a mensagem Inserido pela Marca.

J — Quantidade de Comentérios Inseridos apés a
Inclusdo de uma mensagem feita pela Marca

K — Quantidade de Pessoas que Compartilharam
a mensagem Publicada pela Marca de Destino

L — Identificar as A¢des para o Aumento de Base
de Fas (FaceAds / Concursos / Comunicagéo Off-
line / Outras Redes Sociais / Geracao de
Conteudos / Outros)

Avaliar se essas Ac¢bes Visam o
Desenvolvimento de Um Relacionamento entre
Marcas e seus Consumidores

M — Acompanhamento da Reacéo dos Fas
guanto a mensagem Publicada

N — Resposta Direta aos Fas (Aprovagéao /
Consulta / Corre¢éo / Outros Temas)

O — Reacao dos Fas quanto a Resposta Gerada

Figura 8: Metodologia de Avaliagdo de Pagina de Facebook

Fonte: Batista (2011), adaptado pelo autor
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4. ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO

Este capitulo tem como objetivo apresentar os dados recuperados para a
pesquisa. Esta dividido em duas partes: a primeira traz observacdes da pesquisa de
campo, apresentando a descricdo dos eventos e a forma como estes ocorreram. A
segunda parte trata da apresentacao dos resultados da andlise dos dados coletados
durante a pesquisa, trazendo assim, a analise da forma como a pagina do Facebook
da marca do destino Costa Verde & Mar vem sendo gerida e utilizada na promocéao

da mesma.

4.1. OBSERVACOES DA PESQUISA DE CAMPO

Para que a proposta pudesse ser realizada conforme apresentado no
capitulo anterior, baseada em Batista (2011) e adaptada pelo autor, foram coletadas
todas as mensagens desenvolvidas pela pagina desde 22 de agosto de 2011 até o
dia 03 de agosto 2015, em um Unico documento. Além disso, foram analisados
diversos recursos que a pagina do destino possui até a data do dia 30 de agosto de
2015.

A fim de sistematizar a observacdo das mensagens, potencializando a
andlise, todas as mensagens foram transportadas para uma tabela de pré-analise,
composta por 11 itens: Post (humerando estes pela ordem de publicacéo, de forma
crescente); Data da Publicacdo (Para poder avaliar a constancia de publicacdo das
mensagens); Carater de Publicacdo (Para avaliar que tipo de mensagem estava
sendo passada, como exemplo: Atrativos Turisticos); Segmento Turistico (Para
complementar a analise, junto ao carater de publicacdo, que Imagem o destino esta
construindo); Recurso de publicagéo (Avaliar os recursos usados, e na forma como
foram sendo usados); Idioma (ldentificar os idiomas trabalhados, assim podendo
observar os publicos, mercados, que a marca trabalha com sua pagina no
Facebook); Interacdo com outras midias (Observar se existe esta interacdo, com
guais midias e a forma como é feita); Curtidas (Nivel de audiéncia das mensagens);

Comentarios (Nivel de audiéncia das mensagens); Compartilhamentos (Nivel de
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audiéncia das mensagens); e por ultimo, Observa¢cdes (onde era acrescentada as
observacdes de cada mensagem pelo autor).

Estas categorias surgiram baseadas nos itens que seriam avaliados pelo
instrumento de coleta de dados, assim possibilitando ao pesquisador ter uma visédo
mais claro podendo colher melhores resultados analiticos dos itens pesquisados.

No total foram avaliadas 455 mensagens publicadas em quase quatro
anos, foi avaliada também a forma como a pagina utiliza outros recursos,
disponibilizados pelo Facebook, sendo possivel observar a forma como a pagina foi
gerida e promoveu o destino até o momento.

Apbés a observacdo da pégina, como a percep¢do de um usuario,
percebeu-se a necessidade, para a andlise da pagina ser mais completa, de
entrevistar os gestores desta, tendo como construcdo da analise, a visdo do usuario
e do gestor. No dia 31 de agosto de 2015 foram entrevistados Joel Minusculi,
Gerente de Midias Sociais da empresa de comunicacao Oficina das Palavras, que
presta como servi¢co, assessoria de imprensa e comunicacao para a Costa Verde &
Mar, e Vivian M. Floriani, assessora técnica do Consorcio de Turismo Costa Verde &
Mar, todas entrevistas feitas por meios digitais, Skype e E-mail respectivamente.

Antes da apresentacdo dos resultados da analise da pesquisa, esta sera
antecedida pela apresentacdo do que a marca Costa Verde & Mar representa,

portanto o que € a o destino Costa Verde & Mar.

4.2. COSTA VERDE & MAR

A histéria do Consoércio Intermunicipal de Turismo Costa Verde & Mar —
CITMAR teve seu inicio em marco de 2005, quando foi formado o Colegiado de
Secretérios de Turismo da Associacdo dos Municipios da Regido da Foz do Rio
ltajai — AMFRI.

Os anos de 2006 e inicio de 2007 foram dedicados ao Plano Estratégico
de Marketing Turistico Integrado, a criagdo do nome da regido, bem como da sua
logomarca. “Costa Verde & Mar — A Rota do Sol Catarinense” foi escolhida como a

marca da regido para ser utilizada institucional e comercialmente.
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Costa

Verde s Mar

Figura 9: Marca do destino Costa Verde & Mar

Fonte: Pagina Facebook Costa Verde & Mar

E possivel notar pela logomarca do destino acima, o reforgo pela imagem
do sol e do mar, mas € possivel também destacar a variedade de sua natureza,
através da cor verde, formando a imagem de floresta e montanha.

A partir desse momento, observou-se a necessidade de formacao de um
Consoércio que integrasse turisticamente os municipios. Em 17 de agosto de 2007,
surge o Consorcio Intermunicipal de Turismo Costa Verde e Mar — CITMAR quando
os Prefeitos dos Municipios de Balneario Camborit, Balneario Picarras, Bombinhas,
Camboriu, llhota, Itajai, Itapema, Luis Alves, Navegantes, Penha e Porto Belo
assinaram o Protocolo de Intengdes, objetivando ordenar a utilizagcdo dos recursos
disponiveis e reforcar o papel do municipio no desenvolvimento do turismo regional.

O consorcio tem como missdo, desenvolver e promover a atividade
turistica de forma integrada e sustentavel, visando beneficiar os aspectos
ambientais, socioecondémicos e culturais da regido da AMFRI, proporcionando bem-
estar e satisfacéo aos turistas, visitantes e moradores locais.

No ano de 2012, por decisdo unilateral de Balneario Camborit, em
decisao de seu prefeito, que alegou como motivos, o fato da AMFRI nao brigar pelos
interesses da cidade em compensacdo ao aporte financeiro que este investia no
consorcio, anunciou que a cidade estava se retirando da AMFRI,
consequentemente, retirava-se também do consorcio turistico da regido. A AMFRI

acabou perdendo assim um dos principais municipios da regido, e um dos mais
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ricos, assim como a Costa Verde & Mar, pois Balneario Camborit era o carro-chefe
da marca, pois esta disputa com Florianépolis, o posto de principal destino
catarinense, sendo um destino reconhecido nacionalmente e internacionalmente,
assim a regido passou a ser formada apenas pelos outros 10 municipios.

Estes municipios fazem parte de uma regido considerada pequena no
ambito territorial do estado de Santa Catarina, sendo que entre as regides turisticas
do estado, esta é a menor. Porém, descontando seu tamanho geografico, a regido é
uma das grandes forcas turisticas, ndo apenas do estado catarinense, mas também
do turismo nacional, ndo apenas pelas belezas naturais e a prépria vocacdo que
esta regido turistica possui, mas por diversos outros aspectos, como a qualidade de
vida ofertada, o bom ambiente aos negdécios e outros indicadores positivos que

contribuem para o desenvolvimento desta regiao.

> Segmentos

A regido quer ser um destino cheio de alternativas, muito diverso, para
seus visitantes, mas possui a compreensao gque as praias (Sol & Mar) sao os seus
principais atrativos requeridos pelos visitantes. Baseado nisso, o destino trabalha 10

segmentos, com foco em suas caracteristicas, sendo estes:

- Sol & Mar

- Historico-Cultural

- Aventura & Ecoturismo
- Rural

- Compras

- Nautico

- Cruzeiros Maritimos

- Gastronomia

- Lazer e entretenimento

- Eventos
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4.2.1. OS MUNICIPIOS

> Balneério Picarras

Cidade costeira, que tém no litoral seu principal atrativo, porém, oferta
atrativos mais e que ndo o restringe apenas ao verdo, possui uma éarea rural
privilegiada onde € possivel desfrutar de cenarios pitorescos e praticar atividades
como trilhas, cavalgadas e pesca esportiva. Com uma boa rede de hospedagem, de
comeércio e servicos em sua principal avenida costeira, Balneério Picarras atrai

muitos turistas na temporada de veréao.

O municipio destaca-se como opc¢ao nos segmentos de:
- Sol & Mar

- Histérico-Cultural

- Aventura & Ecoturismo

- Rural

- Compras

- Gastronomia

- Lazer e entretenimento

- Eventos

> Bombinhas

Menor municipio catarinense, é também um dos maiores em belezas
naturais. E o paraiso para os praticantes de mergulho livre e autdnomo e também
para surfistas e velejadores. O principal atrativo turistico de Bombinhas é o seu
patriménio natural e também cultural. Cidade formada por uma rica diversidade
biolégica que se encontra distribuida na Floresta de Mata Atlantica, praias, rios,

mangues, dunas, restingas, baias, enseadas, rochedos e ilhas oceéanicas.

O municipio destaca-se como opg¢ao nos segmentos de:
- Sol & Mar

- Historico-Cultural
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- Aventura & Ecoturismo
- Compras

- Gastronomia

- Lazer e entretenimento

- Eventos

» Camboriu

E uma regido de belissimas paisagens no meio de imensas cadeias de
montanhas. As paisagens rurais sdo seu grande atrativo, especialmente as
cachoeiras, cascatas e o Pico da Pedra, ponto mais alto da regido. A cidade conta
com hotéis, pousadas, estrutura para eventos e convencoes, fazendas historicas,
cachoeiras, passeios ecologicos, esportes radicais e de aventura, além dos recantos

naturais.

O municipio destaca-se como op¢ao nos segmentos de:
- Historico-Cultural

- Aventura & Ecoturismo

- Rural

- Gastronomia

- Lazer e entretenimento

- Eventos

» llhota

O ecoturismo e o turismo de compras sdo as principais atracdes deste
municipio rural da Costa Verde e Mar, possui trilhas para caminhada e mountain
bike disputam com as confeccfes de moda praia, lingerie e malharia a preferéncia
dos turistas que visitam a regido, que até ha poucos anos tinha apenas na

agricultura a sua forca econdémica.

O municipio destaca-se como op¢ao nos segmentos de:
- Historico-Cultural

- Aventura & Ecoturismo
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- Rural
- Compras

- Eventos

> ltajai

A cidade encontra-se em uma regiao estratégica do territorio catarinense,
localizando-se na margem direita do maior rio do Estado, integrando um eixo de
ligagdo com as principais rodovias e aeroportos do Brasil. Na cidade é possivel
desfrutar de cinema, teatro, feiras de artesanato, exposicdes e shows musicais.
Outro atrativo é sua beleza natural, com seis belissimas praias. Itajai tem sido

também rota do turismo nautico, com a atracacdo de grandes transatlanticos.

O municipio destaca-se como opc¢ao nos segmentos de:
- Sol & Mar

- Histoérico-Cultural

- Aventura & Ecoturismo

- Rural

- Nautico

- Cruzeiros Maritimos

- Gastronomia

- Lazer e entretenimento

- Eventos

» ltapema

Um dos 5 destinos mais visitados de Santa Catarina. As praias de agua
cristalina sdo o principal atrativo do municipio, que tem boa infraestrutura hoteleira,
de comércio e servicos. O ecoturismo é outra atracdo. Destaque também para o
turismo de eventos, que tem atraido um bom numero de visitantes durante o ano

inteiro.

O municipio destaca-se como op¢ao nos segmentos de:
- Sol & Mar
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- Aventura & Ecoturismo
- Compras

- Gastronomia

- Lazer e entretenimento

- Eventos

» Luis Alves

Luis Alves é um dos mais tradicionais produtores de cachaca do estado e
do pais, os alambiques produzem, seja de modo artesanal ou industrialmente, a
famosa bebida nacional. Na bela paisagem rural, destacam-se as cachoeiras e

grutas com imagens de santas encravadas no meio da Mata Atlantica.

O municipio destaca-se como op¢ao nos segmentos de:
- Histoérico-Cultural

- Rural

- Gastronomia

- Eventos

» Navegantes

Atualmente, Navegantes € um dos municipios mais prosperos e
importantes de Santa Catarina, sendo sede de um porto e de um dos principais
aeroportos internacionais de Santa Catarina, e 0 segundo maior do estado.
Navegantes mantém a vocacédo ligada ao mar e ao mundo nautico, possui boas
condi¢cbes para o surfe, pesca e outras atividades de lazer. Na alta temporada, a
cidade também ganha uma vida noturna agitada nos picos mais procurados pelos

surfistas e na orla gastronédmica.

O municipio destaca-se como op¢ao nos segmentos de:
- Sol & Mar

- Aventura & Ecoturismo

- Nautico

- Gastronomia
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- Lazer e entretenimento

- Eventos

» Penha

O jeito de vila de pescadores atrai 0s que buscam tranquilidade, a cidade
oferta mais de 19 praias distribuidas em 31 quildmetros de orla, além da pratica de
esportes de aventura que podem ser praticados em varios locais do municipio. Na
cultura, destaca-se com as edificagBes historicas e na gastronomia local com
variadas receitas de peixes e mariscos. Porém, seu grande atrativo mesmo € o Beto
Carrero World, considerado o maior parque tematico do Brasil, todos os anos, mais
de 1 milh&o de pessoas visitam esse que € 0 maior parque multitematico da América

Latina, com mais de 100 brinquedos e atragdes.

O municipio destaca-se como opc¢ao nos segmentos de:
- Sol & Mar

- Histoérico-Cultural

- Aventura & Ecoturismo

- Compras

- Gastronomia

- Lazer e entretenimento

- Eventos

» Porto Belo

Porto Belo geograficamente é um porto natural, que por suas
caracteristicas genuinas e sua beleza, atraiu varias companhias maritimas, o que
resultou no titulo de Capital Catarinense dos Transatlanticos (em 2009) por ser um
dos principais destinos de navios do litoral catarinense durante a temporada de
verdo. Os passeios de barco, os esportes nauticos e o mergulho estdo entre as
principais atividades turisticas, sendo esta cidade detentora de algumas das mais

belas praias da regiao.

O municipio destaca-se como op¢ao nos segmentos de:
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- Sol & Mar

- Histérico-Cultural

- Aventura & Ecoturismo
- Compras

- Nautico

- Cruzeiros Maritimos

- Gastronomia

- Lazer e entretenimento

- Eventos

A seguir, serd apresentada a analise da pesquisa que foi desenvolvida,
sendo que esta constituiu-se pela mescla de conclusfes analiticas realizadas pelo
pesquisador e informagdes coletadas por meio das entrevistas, concluindo assim
uma s6 andlise, com a visdo do usuario (pesquisador) e a dos gestores

(entrevistados).

4.3. RESUTADOS DA PESQUISA:

A — Possuir Perfil no Facebook

A pagina existe desde agosto de 2011, sendo que sua primeira
publicacdo ocorreu no dia 22 de agosto do mesmo ano, assim, a pagina vem
atuando na promoc¢ado do destino Costa Verde & Mar por meio do Facebook ha
quatro anos.

E gerida pela empresa Oficina das Palavras, que atua na &rea de
assessoria de imprensa e comunicacgao para a Costa Verde & Mar, que, baseado na
estratégia de diversificacdo dos meios de promocdo deste destino, optaram pela
presenca nesta rede social.

Os motivos para que a propria Marca ndo esteja gerindo esta pagina, é

devido a sua organizacdo, onde toda a gestdo da comunicacéo referente ao destino
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é feita pela assessoria contratada, neste caso a Oficina das Palavras, que segue,
como guia de suas ag¢des, um planejamento anual desenvolvido pelo consorcio.

O principal motivo da contratacdo de uma assessoria de comunicacao
pela Costa Verde & Mar é por esta acreditar que os profissionais da comunicacao
tém maior poder de insercdo de matérias espontdneas perante 0s meios de
comunicacao (jornais, revistas, sites) do que os 6rgdos publicos por si s0.

B — Utilizacdo dos Recursos Disponiveis na Page da Marca

A pagina utiliza oito recursos disponiveis:
1) Pagina Inicial (Linha do Tempo)

A pagina inicial, conhecida também como Linha do Tempo, € a principal
parte da pagina da Costa Verde & Mar, nela é onde aparecem todas as mensagens
que foram aplicadas na pégina ao longo dos quatro anos de atuacdo, além disto, a
mesma traz uma breve apresentacdo em sua linha lateral do que € possivel

encontrar nos outros recursos da pagina.
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Figura 10: Pagina Inicial (Linha do Tempo)

Fonte: Facebook (30/08/2015)
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2) Pagina de Informacgdes (Sobre)

A pagina de informacdes, conhecida como “Sobre”, € onde ocorre a
apresentacdo sobre o que a pagina fala, neste caso sobre a pagina do destino
“Costa Verde & Mar”. A area de “Sobre” é dividida em trés partes (Visédo Geral,
Informacdes da Pagina e Conquistas).

A primeira parte, a Visao Geral, consiste na apresentacdo da pagina e na
apresentacao de algumas informacdes, como contato; a pagina deveria aproveitar-
se mais da parte de descricdo, ndo apenas colocando o seu significado em apenas
trés linhas, mas desenvolvendo mais, destacando seus municipios membros, além
de possibilitar links e informacdes sobre estes, dando mais consisténcia sobre o que

€ a Costa Verde & Mar, mais do que foi apresentado nestas trés linhas.

A n "Costa Verde Mar * &= S i
(OLJLON 2scics < portos riscos

Verde s Mar ™ ) ,_
Linha do Tempo Sobre Fotos Avaliacoes Mais ~
Sobre Costa Verde Mar
| Visao geral ‘ 3 & RuaLuizLop... R Salvar
pe g 047 3346-3797
_ 2 http://costaverdemar.co
Conquistas Terminal

Rodoviério Int. ]
de Itajai

A Costa Verde & Mar se consolida como uma regido detentora
de inumeras opcoes de lazer. E 10 cidades fazem parte do
Consorcio Intermunicipal de Turismo

Figura 11: P4gina de Informacdes (Visdo Geral)

Fonte: Facebook (30/08/2015)

A Segunda parte, nomeada de “Informagdes da Pagina”’, mostra muitas
das informag¢des contidas na “Visdo Geral’, mas de um modo mais pratico e
completo, dando o endereco, contato, além de possibilitar que o consumidor entre

no site do destino.
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fazem parte do Consdrcio Intermunicipal de Turismo
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http:/fcostaverdemar.com.brf

Figura 12: Pagina de Informacdes (Informacgdes da Pagina)

Fonte: Facebook (30/08/2015)

A terceira e ultima parte existente dentro do “Sobre”, é a “Conquistas’,
onde possibilita a pagina mostrar as conquistas feitas pelo destino, onde apresenta
como sua Unica conquista, atingir quatro mil seguidores no ano de 2014, sendo que
hoje a mesma ja possui mais de 14 mil seguidores, além de n&o trazer nenhuma das
conquistas relevantes que a Costa Verde & Mar e seus municipios membros tiveram

no decorrer da existéncia do consoércio.

S

f AN VP

‘Costa Verde Mar *~ &=
OLJLON 2scics < portos risicos
Verde s Mar

Linha do Tempo Sobre Fotos Avaliacoes Mais ~

Sobre Costa Verde Mar

Visdo geral CONQUISTAS
Chegou aos 4000 curtidores
I Conquistas

Figura 13: Pagina de Informacdes (Conquistas)

Fonte: Facebook (30/08/2015)
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3) Fotos

O recurso de fotos é dividida em trés partes, sendo estas a de Fotos
Publicadas na Costa Verde & Mar, Fotos e Albuns, mesmo que pelo nome a primeira
e a segunda possam parecer semelhantes elas tém func¢des bem diferentes.

A primeira, Fotos Publicadas na Costa Verde & Mar, ttm como foco as
fotos publicadas pelos usuarios no decorrer dos quatro anos de existéncia da
pagina, porém alguma destas fotos foge as vezes dos reais objetivos de utilizacdo
da Costa Verde & Mar, que € a sua promogao e a constituicdo de uma imagem do
destino, tendo imagens que ndo acrescentam nestes objetivos e tém focos
diferentes do da marca, onde é preciso ser feito pelo destino uma melhor triagem
para gue 0S USUAarios ao acessar esta seccado nao concluam erroneamente o destino

ou o foco deste.

.. Fotos

Figura 14: Fotos (Fotos Publicadas em Costa Verde & Mar)

Fonte: Facebook (30/08/2015)

A segunda parte deste recurso, tem o mesmo nome, sendo assim
chamado de Foto, nele aparece todas as mensagens da empresa, onde se utilizou o
recurso da foto para atingir o publico, assim como ao clicar nela é possivel ver o que
foi escrito junto a foto, caso a mesma venha acompanhado da escrita na

complementag¢do da mensagem.
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[[Z1 Fotos

“fi Fotos publicadas em Costa Verde Mar

@ Albuns

Figura 15: Fotos (Fotos)

Fonte: Facebook (30/08/2015)

A terceira e Ultima parte que complementa o recurso das Fotos esta
nomeada como “Albuns”, neste é possivel ver todas as fotos distribuidas em albuns
conforme a forma foram separadas ao longo de quatro anos, o problema é que
alguns destes ja se encontram desatualizados, separados de modo insatisfatério e
gue nao causa compreensao para quem mexe dentro deste, sem a conformacao de
uma imagem propositiva real feita pela Costa Verde & Mar que utiliza mal este
recurso, de forma muito solta e embaralhada pelo tempo, necessitando uma analise

por parte dos gestores do uso desta ferramenta, como a melhora da organizacéo.

[[Z1 Fotos

Fotos

— =
i_ _1 Fotos publicadas em Costa Verde Mar J I

%X Videos

| 1 2

Figura 16: Fotos (Albuns)

Fotos da Linha do Tempo Ciclistas de Embu das Artes (..

Fonte: Facebook (30/08/2015)



4) Videos

O recurso de videos mostra todos os videos ja postados no periodo de

quatro anos da Costa Verde & Mar, funciona de modo semelhante ao recurso das

fotos, mas trabalhando com o tipo de recurso audiovisual, ou como 0 préprio nome

diz, videos, ndo é organizado em albuns.

b AN PN

Costa Verde Mar — o WY
OS ta Passeios e pontos turisticos

Verde « Mar

Linha do Tempo Sobre Fotos Videos Mais -

Todos os videos

“Ver na vida algum motivo O Festival Porto de Sabores  Que tal um mergulho A regido da Costa Verde &
pra sonhar. Terum sonho... faz parte do projeto de... AGORA em Porto Belo?... Mar é destaque em uma...

Em cada escolha, uma contribuicdo
para o turismo, para a economia

@ para os aspectos ambientais
dos municipios da
Costa Verde & Mar.

2:36

A Costa Verde & Mar, Varias marinas estao ao A dupla do Canal Trip de Quer saber mais sobre os

Figura 17: Videos
Fonte: Facebook (30/08/2015)

5) Avaliacbes

O recurso de avaliacdes da a liberdade ao usuério de poder ver todas as

avaliacOes ja feitas sobre o destino, assim como os comentarios feitos na avaliacao,

auxiliando o consumidor a ter um entendimento maior da qualidade do destino,

podendo utilizar este recurso na hora de tomar sua decisdo, por meio da

recomendacgdo, ou ndo, por outros usuarios, o Facebook ainda disponibiliza ao

usuario ver as avaliacfes por meio das classificacbes das estrelas, as que sdo mais

Uteis e por ultimo as mais recentes, assim como o proprio usuario, ao final, pode

efetuar sua avaliagcdo também.
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A Costa Verde & Mar possui boas recomendacgdes, que alcaram ela a ser,
das 130 avaliagdes feitas, conceito de 4,5 estrelas, faltando meia estrela para

alcancar padréo 5 estrelas, nimero maximo da avaliacao.

Q

e

Costa Verde Mar —— p «
OLJHON oo < ponios turisicos TR
Verde s Mar

Linha do Tempo Sobre Fotos Avaliagoes Mais

MINHA -‘ZA.'«.“A,LIAC_‘.O

ﬁ Diga as pessoas 0 que vocé acha

3 4.5 de 5 estrelas
415 * 130 reviews

5 estrela

4 estrela

2 estrela

=

3 estrela =
L ]
=

1 star -
CLASSIFICACOES DE 5 ESTRELA(S)

| Joel Minusculi — @3 Tem praia. tem clima rural. tem frutos do
Q mar, tem comida caseira... tudo bem pertinho para aproveitar =)
¢ Curtir - Comentar I ) 8
Y 6 pessoas curtiram isso.

[=\.]

Figura 18: Avaliacdes

Fonte: Facebook (30/08/2015)

6) Publicacbes dos Visitantes

A publicacdo dos visitantes mostra a forma como 0s usuarios interagiram
com a pagina no decorrer dos quatro anos de atividade da mesma, mostrando
mensagens desenvolvidas pelo destino, onde a mensagem foi compartilhada ou
guando o destino foi mencionado por outros, possibilitando a interacdo com o0s

usuarios, sendo que estas interacdes iniciais partiam dos proprios usuarios.
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Publicagdes do visitante

Costa Verde Mar foi mencionado em uma publicacdo

| Bombinhas, SC - Brasil il Curtir Pagina
29 de agosto as 1959 - &

A lua na Praia de Canto Grande Mar de Dentro. reinando absoluta na
altima madrugadal

#Bombinhas #bomdemais #cantogrande #costaverdemar #viversc
#ViajepeloBrasil #0BrasilpelosBrasileiros

Setur Bombinhas

Costa Verde Mar

-

Costa Verde Mar - Opera

Figura 19: Publica¢Bes dos Visitantes

Fonte: Facebook (30/08/2015)

7) Curtidas

Neste Recurso, o usuario pode ver como ocorre o desenvolvimento da
pagina, na questdo das curtidas, curtidas seriam como 0 método de seguir
desenvolvida pelo Facebook para as paginas, o interessante deste recurso €
apresentar ao consumidor o modo como a Costa Verde & Mar cresce na expansao
de sua imagem via Facebook.

. \_/Uo .Iu/ WY ASSISUr ao viaeo I Luruu v = Mensagem eee
Verde s Mar

Linha do Tempo Sobre Fotos Curtidas Mais -

Pessoas

1.082 Pessoas falando sobre isso gu
225 pessoas que fizeram check-in aqui e
Apollo Mytyl e Jeferson Alves Franco curtiram

14.496 Total de curtidas na Pagina isso.
a 0,6% desde a semana passada

84

Novas curtidas na Pagina
-16,7%

= Esta semana
Semana passada

Figura 20: Curtidas

Fonte: Facebook (30/08/2015)
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8) Mensagens:

Este ultimo recurso avaliado € o mais particular entre 0 usuario e a marca,
onde permite a interacdo, uma conversa, que o usuario pode realizar junto a marca;
este recurso € muito utilizado pelos usuarios para colher informacgdes, voltadas para

melhor aproveitar a Costa Verde & Mar.

A escolha da utilizacdo destes recursos pelo destino baseia-se em dois
principais pilares de escolha: Necessidade e Orgamento, baseado nestes itens, a
pagina, hoje, utiliza estes 8 recursos, podendo ampliar futuramente ou né&o,
dependendo também dos avancos do Facebook e de sua tecnologia, mas sempre

pesando estes dois pilares.

C — Constancia de Publicacdes

A pagina nunca conseguiu, até o presente momento estabelecer uma
constancia, uma regular, em suas publicacbes. A mesma teve momentos onde
chegou a passar menos de um dia de diferenca de uma para outra, mas ja chegou a
marcar meses de diferenca entre as mensagens, principalmente em seu inicio.

Mais recentemente, a pagina tenta buscar trabalhar com um padrdo mais
constante, onde, desde maio de 2015, a alternacdo ndo chega a passar muito mais
do que quatro dias.

Um dos motivos que atrapalhou a pagina na ado¢édo de uma frequéncia, € a
geracdo de conteudo, onde teve problemas muito mais artistico para desenvolver o

conteudo que seria publicado, afetando assim a regularidade da pagina.
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D — Caréter da Publicacdo (Conteudo Turistico / Associacdo de Valores
/ Inspiracéo e Informacéo / Incentivar Geracédo de Conteudo /
Concursos / Eventos, Outros)

O carater das publicacdes envolveu, muito, a divulgacdo dos atrativos da
regido, também houve conteddos que serviram como informativos sobre o0s
municipios da Costa Verde & Mar, e em menor escala, ocorreu também a divulgagéo
de algumas das acdes desenvolvidas pelo consorcio na melhora do turismo da
regiao.

Com base em algumas mensagens, foi identificado a acéo, pela pagina, de
incentivar a geracdo de conteudo pelos usuarios utilizando exatamente conteddo
feito por este, principalmente na divulgacdo de atrativos, como também buscar
passar a mensagem de que o destino Costa Verde & Mar € um local onde os
usuarios irdo encontrar inspiracdo na vida, com as belas paisagens e passeios
disponibilizados no destino.

Como Imagem, o destino marcou pelo trabalho na solidificagdo do destino
dentro do segmento de Sol e Mar, principal segmento turistico da regido, mas vém
buscando posicionar-se nos segmentos de: Turismo de Aventura, Ecoturismo,
Turismo Nautico, e que mais recentemente, busca o posicionamento dentro do
mercado como um destino de Turismo Rural, Gastrondmico e Historico-Cultural.
Também da forte divulgacdo, no decorrer de quatro anos da marca no Facebook,
nos roteiros de Cicloturismo, produto este que acabou por desenvolver-se e tornar-
se um segmento muito forte do destino.

O planejamento quanto & imagem desenvolvida pelo destino baseia-se mais
na demanda vinda da Costa Verde & Mar perante a assessoria de imprensa,
baseado no planejamento de marketing que o consoércio possui, onde ali, esta
estabelecido estratégias de produto, que sao seus segmentos, que, desde 2011, tém
estabelecido como trabalho de desenvolvimento pelo destino.

A imagem que é a pretendida pelo consércio é de uma regido com
diversidade de atrativos naturais e culturais a serem ofertados para seus turistas e

visitantes, que sdo, em sua maioria, familias.
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E— Recurso de Publicacédo (Textos / Fotos / Videos / Link)

Os Recursos observados no periodo de 4 anos foram:

1) Escrita
2) Fotos

3) Videos
4) Link

5) Hashtag

No inicio, a pagina utilizava como recurso tanto fotos quanto conteudo
escrito, porém estes recursos sempre utilizados de modo individual, sem a existéncia
de combinacgdes, no inicio do ano de 2013, a pagina comecou a utilizar a mescla de
recursos para compor suas mensagens, principalmente entre 0s recursos escritos e
fotos.

Com a evolucdo do Facebook, o mesmo comecou a proporcionar a
utilizacdo de mais recursos, e de melhor forma, assim, a Costa verde & Mar deu
inicio, acompanhando esta evolucdo, ao desenvolvimento de suas mensagens,
mesclando combinacfes de conteudo escrito junto a fotos, acrescentando a estes,
links e/ou Hashtag, deixando suas mensagens mais interessantes ao olhar dos
usuarios, mais recentemente, a pagina deu inicio a uma maior quantidade de
publicacdes de mensagens que utilizam o recurso audiovisual, os videos, devido a

evolucéo da rede social, e mesclando este recurso no lugar das fotos.

F - Idiomas de Publicacéo

O idioma usado em 100% das publicacdes era o portugués, por motivos
ligados as questdes culturais envoltas ao destino, por se encontrar no Brasil, que
tem como lingua nativa o portugués, porém, como um destino turistico que tém

como grande fluxo, turistas vindos da regido da América do Sul, poderia ser
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analisado a utilizagdo em alguns momentos do espanhol, para deixar o destino mais
atrativo e assim possibilitar a melhor penetracéo do destino nestes mercados.

O principal problema na adocdo de outro idioma, no momento, é
orcamentario, que dificulta a contratacdo de alguém para esta atividade, a traducéo.
Porém, como meio alternativo, o Facebook permite aos usuarios uma traducéo,
mesmo que em alguns momentos possuindo alguns erros, que possibilita a
compreensao para alguns destes turistas saberem mais sobre a regido e ser

atingido pela mensagem.

G — Estilo de Comunicacao

A pagina intercala claramente dois tipos de comunicacdo, para assuntos
mais institucionais, onde tém como foco a divulgacdo das acdes realizadas pelo
consorcio, ou também como foco a divulgacdo de informacdes do que esta
ocorrendo na Costa Verde & Mar, utiliza-se uma linguagem mais formal, mas ainda
assim agradavel.

Na publicacdo de mensagens que visam falar sobre os atrativos da regiao,
seus destinos, assim como na interagdo do relacionamento com o consumidor, a
pagina opta pela utilizacdo de uma linguagem informal, também com um tom
agradavel, buscando assim, seja na linguagem formal ou na informal, deixar o

usuario a vontade dentro da péagina.

H — Interacdo com Outras Midias e Redes Sociais e/ou Aplicativos
Externos

A interacdo com outras midias é moderada, estando presentes em apenas
15% das publicacdes, do total analisado, e interage principalmente com o site e o
blog da Costa Verde & Mar, como também com outros sites geradores de contetdo

sobre o destino.
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As outras midias com que interagiu foi o Youtube e o link para baixar um
aplicativo informativo a respeito da regido, deste modo, o usuario pode desenvolver
a visao de que o destino ndo esta presente em outras midias sociais, trabalhando
apenas com seu site e blog, além do Facebook.

A marca possui ainda um espaco dentro do Youtube, sendo que o link do
Youtube, ndo é referente a algum video de seu espaco, e comegou mais
recentemente a trabalhar com a rede social de fotos Instagram, ainda de modo

embrionario.

| — Quantidade de Pessoas que Curtiram (ferramenta disponibilizada
pelo proprio Facebook) a mensagem Inserida pela Marca.

Geral:

A pagina possui hoje (30/08/2015), apds pouco mais de quatro anos de
atuacdo, 14.496 mil curtidas de usuérios dentro do Facebook. A péagina
desenvolveu-se muito no ultimo ano, pois foi apenas, com ja dois anos e meio de
atuacao, que a mesma alcancgou o valor de 4.000 mil curtidas, tendo, no periodo de
um ano e meio, saltado para mais de 14.000 mil, ganhando mais de 10.000 mil
curtidas, mostrando que a mesma vem assumindo mais visibilidade a partir do ano
de 2014.

Hoje, a pagina vem crescendo de modo mais organico, termo utilizado
gquando o destino nao utiliza alguns dos recursos pagos que o Facebook
disponibiliza no auxilio do desenvolvimento das paginas dentro de sua rede social,
baseando sua expansdo com o auxilio das paginas dos destinos membro do
consorcio, onde alguns sdo mais famosos do que esta marca, e na propria procura
por mais informacdes partindo dos turistas, que buscam construir um maior
conhecimento sobre o destino.

Hoje, a pagina possui como publico que a curti, mais de 70% dos usuarios
oriundos do Brasil, sendo assim, tem uma audiéncia majoritariamente brasileira,
porém ha ainda 30% de audiéncia restante que vem do estrangeiro, sendo que 20%
€ da regido MERCOSUL, e os outros 10% de outras regides do mundo.
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Mensagens:

Dos trés meios possiveis de audiéncia que o Facebook disponibiliza para o
usuario interagir com a mensagem desenvolvida pelo destino, com certeza, o curtir é
a de mais facil participacao, pela facilidade de seu uso, e também por ndo intimidar
0S usuarios, como pode ser gquanto aos comentarios, pois alguém pode vir a te
responder ou discutir com vocé dependendo do que vocé acaba por dizer, ou quanto
compartilhar um conteudo, pois pesa ao usuario o questionamento se realmente
aquela mensagem € o que ele quer ter em sua pagina pessoal.

O indice de utilizacdo de ao menos uma curtida das mensagens feitas pelo
destino, encontra-se em 91% dos casos, onde constatou-se a utilizacdo deste
recurso. A pagina possui uma audiéncia variada neste quesito, sendo que, a partir
de 2014, a grande maioria de suas postagens comecou a atingir mais de 15 curtidas,
pelo menos, numero em determinado aspecto positivo, porém, quando se olha para
os indices baseados numa comparacdo geral com as curtidas atuais, 14.496,
percebe-se que apenas um numero reduzido esta sendo atingida pela mensagem,
pois representa apenas 0,1 por cento de seu publico, sendo que 0 maximo que a
marca ja conseguiu foi de 103 curtidas em uma mensagem, sendo que este numero
nao chega a representar nem 1% das curtidas gerais.

Assim, a pdagina consegue desenvolver mais movimentacdo na utilizacédo
deste recurso quando o carater de suas mensagens €, em maioria, referente as suas
paisagens e atrativos, causando um menor impacto, quando a mesma envia uma
mensagem mais informativa quanto as suas ac¢des, mais ainda assim causando

impacto.

J — Quantidade de Comentarios Inseridos apés a Inclusdo de uma
mensagem feita pela Marca

Quanto aos recursos que permitem ao usuario analisar a audiéncia de
alguma das mensagens publicadas pelo destino, a de comentéarios é a menos usada
pelo publico. Das mensagens publicadas, 70% nao conseguiram produzir, no

publico, reacéo suficiente a ponto de deixar uma mensagem.
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Dos 30% restantes, 0 maximo que uma publicacéo alcancou foi o nUmero de
34 comentérios, no ano de 2013, quando a Costa Verde & Mar desenvolveu uma
mensagem de relacionamento com o consumidor que acabava exigindo que o
mesmo interagisse mais para poder adquirir algo ao final.

Nas outras publicacdes, a média era de 3-4 mensagens ao maximo, tendo
raras excecdes, como a dito acima, geralmente enaltecendo a beleza dos lugares,
pois era nas imagens de paisagens que houve mais movimentacao de publico neste
recurso, como também em algumas mensagens referentes a informacdo de
premiacao de alguns municipios da regido.

Em alguns momentos, era interessante a existéncia de alguma resposta
partindo da propria marca, que infelizmente, em muitos casos, se abstinha, assim

nao dando prosseguimento a efetividade da acéo.

K — Quantidade de Pessoas que Compartilharam a mensagem
Publicada pela Marca de Destino

O destino consegue produzir uma resposta mais envolvente do publico no
compartilhamento de suas mensagens do que na utlizacdo do recurso de
comentarios. A porcentagem de nao utilizacdo é deveras muito menor, com 42% de
suas acgbOes nao acarretando no compartihamento de suas mensagens, mas
devendo ressaltar mais da metade dela sendo compartilhadas, 58%, atingindo mais
publico.

Neste recurso, a preocupacdo deve ser tdo grande quanto na de
comentario, pois nesta, a sua mensagem estara sendo usada por outros, correndo 0
risco da deturpacdo do real significado desta mensagem, porém, até o0 momento a
Costa Verde & Mar ndo passou por situacéao igual.

Mesmo 42% ser considerado um numero alto, deve-se levar em conta
gue a possibilidade de um usuario interagir desta forma é muito mais dificil do que a
producdo de um comentario, mesmo que na analise desta pagina, a situacao
apareca contraria, isto vém provocando o desenvolvimento maior da pagina, pois

mais pessoas sao alcangadas pela mensagem.
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O maximo alcancado por alguma mensagem, foi 548 compartilhamentos,
que ocorreram devido a cidade de Itapema, membro do consorcio, ser uma das
ganhadoras de um prémio dentro do setor de turismo. A média geralmente beira de
1 a 5 compartilhamentos, tendo casos que geraram muito mais, ultrapassando as
barreiras de dezenas, e algumas ocasides, mais exatamente em seis, ultrapassando
centenas, isto € bom para o desenvolvimento da péagina, que assim, consegue

atingir uma maior audiéncia por meio de seus usuarios.

L — Identificar As A¢cBes para o Aumento de Base de Fas (FaceAds /
Concursos / Comunicagao Off-line / Outras Redes Sociais / Geragéo de
Conteudos / Outros)

Dentro das a¢bes que busca aumentar a base de fas, a pagina trabalha
com duas principais estratégias, voltadas para a questao do relacionamento, sendo
um deles o recurso da mensagem, onde o usuario busca conversar com a pagina,
para tirar davidas, solucionar problemas e tantas outras duvidas que cheguem a
pagina.

A outra estratégia, que € uma das que causa mais impacto positivo para a
marca, € fazer com que o usuario seja um dos geradores de contetdo para o
destino, utilizando momentos (fotos) destes para atingir o resto do publico, assim
criando um elo, e motivando a realizacdo do boca-a-boca pelos usuarios atingidos.
Geralmente estes conteldos sendo coletados por meio de Hashtags, como
#costaverdemar. Apds estas estratégias, a ainda o apoio das paginas dos
municipios membros quanto a pagina do consércio.

Em poucos momentos a pagina buscou realizar campanhas, como
concurso, para ver se atingia mais o publico e gerava mais audiéncia, e aproveitava
para melhorar o relacionamento. A pagina ndo busca utilizar recursos pagos para

sua promoc¢éao, como o FaceAds, devido a questdes financeiras.
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M — Acompanhamento da Reac¢ao dos Fas quanto a mensagem
Publicada

Este acompanhamento por muitas vezes falhou por parte da pagina,
algumas vezes era possivel ver alguém, um usuario, ao utilizar a pagina, questionar
a respeito de algo, muitas vezes devido a falta de alguma informac¢do complementar
a mensagem, e a mesma estar até hoje sem resposta.

Isso é ruim, porque, na visdo do consumidor, 0 mesmo pode interpretar
como descaso. Além de acompanhar o0s comentarios e responder o0s
questionamentos, a mesma tem que ficar atenta aos comentarios ruins que
ocorreram, sem o0 pronunciamento da Costa Verde & Mar da margem para a

construcdo de uma imagem negativa.

N — Resposta Direta aos Fas (Aprovacédo / Consulta / Correcdo / Outros
Temas)

Nos poucos casos em que a pagina respondeu diretamente seus fas,
geralmente era com a intencdo de motiva-los ainda mais a conhecer a regiao,
baseando-se em algum comentario positivo feito. Houve momentos onde a mesma
era corrigida, e tratava de buscar alguma retratacdo, respondendo a corregao, e
pedindo desculpas por seu erro, e de uma forma ainda humorada.

Porém, neste quesito, de resposta direta ao fa, ainda se destaca o fato
das respostas que ndo ocorreram, onde poderia ter havido a participacdo mais ativa

neste aspecto pela marca.

O — Reacao dos Fas quanto a Resposta Gerada

Os fa@s da pagina reagem bem as ac¢bes de relacionamento, tanto pelo
mensageiro da rede social, ja que por la o usuario sempre tem uma resposta quanto

aos seus questionamentos, quanto também na acdo, que teve inicio em 2014, de
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utilizar conteudo gerado pelos proprios usuarios na producdo de conteudo para a
marca, sendo que 0s usuarios sempre vém a agradecer pela exposicdo de seu
conteudo (Foto ou Video).

Mesmo podendo ampliar o desenvolvimento de acdes de relacionamento
com o consumidor, a pagina, até o momento vem obtendo éxito nas duas acbes

deste carater que desenvolvem, deixando, até agora, seus usuarios satisfeitos.

Com a conclusdo dos resultados da analise da pesquisa foi possivel
observar como o destino Costa Verde & Mar utiliza a rede social Facebook na
promogdo da sua marca e consequentemente do destino, onde foi destacado
diversas acdes pelos gestores no gerenciamento da marca na pagina, desde
positivas a negativas.

Desta maneira, foi possivel ao pesquisador enxergar a necessidade de
desenvolvimento de um manual de gestdo de destinos turisticos, acompanhado de
um curso que possibilite a clareza do conteudo que sera ensinado, para que desta
maneira 0s destinos e as marcas representantes destes obtenham melhores
resultados na divulgacdo por meio do Facebook, servindo este manual tanto ao
destino estudado como para outros.
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5. PROJETO DE TURISMO

Em decorréncia dos resultados da pesquisa realizada, apresenta-se como
proposta do Projeto de Turismo, a elaboracéo de diretrizes, em forma de manual de
gestdo, para destinos turisticos na rede social Facebook, desenvolvendo e
coordenando as estratégias que serdo adotadas, tal como os métodos e técnicas
gue serdo essenciais na efetivacdo de estratégias de marketing de midias e redes
sociais com exceléncia, alcancando o objetivo do presente trabalho, que é a
otimizacdo e potencializacdo da promocéao pelos destinos turisticos através da rede
social Facebook.

Para complemento ao manual, foi desenvolvido um curso de capacitacéo,
em plataforma online, a ser aplicado com os gestores de midias sociais das marcas
dos destinos turisticos, com objetivo de capacitad-los quanto a melhor implementacao
das estratégias a serem adotadas pelos destinos.

Dessa forma, sera exposto o manual desenvolvido, assim como 0 curso
de capacitacao, a partir disso, os destinos turisticos, como a propria Costa Verde &
Mar, podem dar inicio a implementacdo das estratégias elaboradas para sua
promogdo no Facebook, ao utilizar este estudo, considerando a metodologia

utilizada.

5.1. DESCRICAO DA PROPOSTA DO PROJETO

O projeto sera a elaboracéo de diretrizes, em forma de manual de gestéo,
para destinos turisticos na rede social Facebook, desenvolvendo e coordenando as
estratégias que serdo adotadas, tal como os métodos e técnicas que serao
essenciais na efetivacdo de estratégias de marketing de midias e redes sociais com
exceléncia, alcancando o objetivo do presente trabalho, que é a otimizacdo e
potencializagdo da promocédo pelos destinos turisticos através da rede social
Facebook, sendo acompanhado por um curso de capacitacdo aos gestores de
midias sociais dos destinos turisticos, para que estes possam implementar as

estratégias elaboradas de forma efetiva.
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A necessidade de um projeto como este, explica-se pelo desenvolvimento
da internet e das diversas oportunidades de interagdo disponibilizadas nesta, que
acabou por mudar o mundo, impulsionando a globalizacdo, mas principalmente,
facilitando o contato com algo desconhecido e abrindo uma grande porta para o
desenvolvimento e obtencdo de informacgéo pelos usuarios, desta forma, a dindmica
para a promoc¢ao de destinos, do mesmo modo como a competitividade destes, além
do aumento da concorréncia transformou e transforma a cada dia o mercado
turistico como um todo.

Dentre as formas de interacdo possiveis esta as midias sociais, que
acabam por atuar em diversificadas plataformas, como ha o caso de algumas que
buscam atuar com diversas plataformas em carater de recurso, que foi o que
resultou na escolha da rede social Facebook em especifico para a construcdo deste
estudo, pois além de ser a rede social mais utilizada no mundo, onde ja ultrapassou
a barreira de mais de 1 bilhdo de usuarios, desenvolve-se para atuar em diversas
plataformas, e possui uma grande interatividade com outras midias e redes sociais e
outras plataformas como site e blog.

E claro que, dentre um universo tdo grande e em constante expansao, o
Facebook ndo é o unico meio de promover um destino, sendo utilizadas diversas
outras plataformas na internet, geralmente tratadas em conjunto para a promogéao de
algum destino, assim como 0s meios tradicionais persistem como apoio na
promocdo, porém, como dito anteriormente, e ressaltado neste momento, o
Facebook tornou-se a rede social escolhida neste estudo devido ao seu tamanho,
tanto de usuérios, quanto de possibilidades de recursos que podem ser utilizados na
promocao do destino.

Assim, este manual, foi elaborado apds a analise desenvolvida em uma
pagina de Facebook, tendo como case a Costa Verde & Mar, que foi apresentado no
capitulo anterior, onde foi possivel detectar diversas estratégias positivas como
também a melhorar, pelo destino na gestdo de sua péagina, visando a melhor
promocgdo deste, como também foi possivel identificar o desenvolvimento histérico
da gestdo do mesmo, ja que analisou-se o periodo de setembro de 2011 a agosto de
2015, periodo onde o proprio Facebook passou por inUmeras modificacdes. Esta
situacdo alerta para a necessidade de uma atualizacdo deste manual que sera
desenvolvido no decorrer das proximas paginas daqui a alguns anos, pois o

Facebook pode sofrer mais inUmeras alteracfes e insercéo de recursos.
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O manual desenvolve-se em quatro principais areas, assim como a
metodologia utilizada na analise anterior, tendo uma leve modificagdo; na
metodologia de analise os quatro itens separavam-se em “Existéncia, Mensagem,
Audiéncia e Relacionamento”, no Manual, a modificacdo ocorre na “Existéncia’,
sendo esta substituida por “Estrutura”, por tanto, as quatro partes que dividem o
Manual sdo: “Estrutura, Mensagem, Audiéncia e Relacionamento”.

Esta alteracdo ocorre, pois, enquanto de inicio, no desenvolvimento da
metodologia de andlise, buscava-se comprovar existéncias, como a existéncia da
pagina pelo destino, assim como a de recursos utilizados. No construir do manual,
percebe-se a necessidade de alteracdo deste conceito, pois estaremos trabalhando
com a estrutura da pagina (que ja deve existir ou existir4, dependendo da atuacgéo
do destino) assim como a existéncia de recursos que estdo disponibilizados para
compor a estrutura, pois nao se busca mais buscar identificar a existéncia de quais
recursos, mas sim como utilizar os recursos na estruturacéo da pagina.

Para complementar o manual, assim agregando valor ao material
desenvolvido, foi também desenvolvido um curso de capacitacdo, em plataforma
online, que possibilitard a melhor formacdo dos gestores da marca de destinos
turisticos, tendo como base na sua construcao o contetdo desenvolvido no manual,

apresentado a seguir.

5.2.  MANUAL DE GESTAO DE PAGINA DE FACEBOOK NA PROMOGAO DE
DESTINOS TURISTICOS

Este manual foi desenvolvido na elaboracdo de diretrizes que auxiliem
gestores de midias sOcias de destinos turisticos, assim estes poderdo otimizar e
potencializar a promoc¢édo de seus destinos turisticos através do Facebook, com a
elaboracdo de estratégias, métodos e técnicas que poderdo ser adotadas pelos
destinos para o alcance do objetivo dito acima.

O manual encontra-se dividido em 4 partes: Estrutura, Mensagem,
Audiéncia e Relacionamento. Assim, neste formato, buscando melhor orientar os

gestores de paginas de destinos turisticos.
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5.2.1. ESTRUTURA

e Visual:

O impacto visual, € um dos fatores que mais influéncia o usuario da rede
social, o que pode ser fator determinante na atracédo da atencdo do mesmo, tanto na
perspectiva da mensagem, mas também na da pagina como um todo, por meio de
seu visual (Foto de perfil mais foto capa), e é fator influenciador nas primeiras
opinides que o usuario vai desenvolver sobre o destino.

Desde modo, € necessaria a padronizacdo do que deve ir em cada uma,
de modo a transformar o visual principal da pagina, em mais atrativa. Na foto de
perfil € primordial que apareca a marca do destino, de modo a transformar esta em
algo familiar ao usuéario, onde este ao ver ela, no proprio Facebook, ou em outra
plataforma, dentro da internet ou midias tradicionais, consiga reconhecé-la e
associa-la ao destino “X”.

A foto de capa, que fica sobreposta a de perfil, € interessante que seja
usada de modo a impactar e atrair diretamente o olhar do usuario, isso € devido ao
fato da foto de capa ser maior que a de perfil, tendo um impacto maior no usuario da
rede, tanto de espaco quanto de tempo, existe podendo definir as primeiras
impressfes do destino. Esta foto pode representar tanto um atrativo quanto um dos
valores que esteja ligado ao destino.

Como primeiro exemplo temos a propria Costa Verde & Mar:

#costaverdemar
Foto: Jeferson Vitor Roso

pegr'Pll Costa Verde Mar

C oSt [ttt
Verde « Mar

Linha do Tempo Sobre Fotos Avaliacdes Mais ~

Figura 21: Foto perfil mais Foto Capa Facebook “Costa Verde & Mar”

Fonte: Pagina no Facebook “Costa Verde & Mar”
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Como pode ser visto, a Costa Verde & Mar, segue o que foi falado acima,
além de divulgar sua Hashtags e identificar o autor da foto na foto de capa,
produzindo assim também uma acdo de relacionamento, mas, ainda ha algo que
pode ser acrescentado, que pode transformar o impacto gerado, sendo este muito
maior.

Este impacto seria a utilizagdo da foto da marca, que poderia ser

explorada com um fundo similar a foto de capa, como exemplificado a seguir:

BTN
R

Viagem/lazer
Sensational!

Linha do Tempo Sobre Fotos Republic of Me Mais ~

Figura 22: Foto perfil mais Foto Capa Facebook “Visit Brasil”

Fonte: Pagina de Facebook “Visit Brasil”

O impacto gerado pode ser potencializado com esta agao, pois existe a acéo
de completar uma a outra pelas fotos, sem deixar que a marca se perca na acao,
além disso, destaca-se a utilizacdo de uma foto que inspira valor, diferente da
anterior que mostra um atrativo, além da utilizacdo de palavras sem afetar

negativamente o visual.

e Recursos:

Os recursos utilizados séo referentes a itens que irdo compor a pagina, onde
0 usuario pode envolver-se mais com esta. Alguns ja vém instalados na péagina,
como o sobre, fotos, videos, avaliacdo da pagina (Destino), porém outros podem ser
adicionados, como recursos que atrelam outras midias sociais do destino, como o
Youtube for Pages, Instagram for Pages, Twitter for Pages entre outros, podendo

ligar uma plataforma de promocdo a outra. A pagina pode contar ainda com a
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possibilidade de personalizacdo de um recurso, que pode servir de acordo com 0s

interesses do destino.

Costa Verde Mar

Verde s Mar . ,
Linha do Tempo Sobre Fotos Avaliacées Mais ~
] 14.877 pessoas curtiram isso status [F] Fotonvideo Curtidas
§ Jeferson Alves Franco e Apollo Mytyl Videos
E o Instagram
79R nacenac ac tivaram aaui - E£Screva algo nesta raginal

Figura 23: Menu de recursos no Facebook

Fonte: Pagina de Facebook “Costa Verde & Mar”

E interessante o destino estar atento quanto as possibilidades de recursos
que este pode desenvolver em sua pagina, sempre com o objetivo de poder entregar
algo melhor ao cliente, mais informag¢fes aos usuérios e assim, melhorando sua
promocdo, porém, deve-se estar atento quanto a alguns recursos, pois alguns
podem resultar em alguma cobranga da rede social, e se a pagina prezar pelo
desenvolvimento organico, o0 recurso por mais interessante que possa ser, tera que

ser descartado, abrindo espaco para que o destino busque outras alternativas.

e Organizacao dos Recursos:

Como visto anteriormente, o impacto visual da pagina é marcante, pode
acabar sendo um fator determinante na construcdo da imagem do destino, mas ha
outro fator dentro da estrutura, que influéncia esta construcdo, é a organizacao da
pagina pelos gestores.

E interessante que a pagina e seus recursos sempre sejam revisados, para
ver se ndo contém alguma informacao incorreta, ou apresenta-se muito bagungado,
em especial, deve-se tomar cuidado com a “Linha do Tempo”, “Sobre”, “Fotos”,

“Videos”, “Avaliagbes”, e os recursos que ligam a outras midias sociais.
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O motivo para tal atitude € que os usuéarios podem querer ir além da “Linha
do Tempo” na obtencédo de informagdes do destino, e ao encontrar a pagina todo
revirada, faltando informacfes, ou sentindo dificuldade de encontrar alguma, sua
construcdo da imagem do destino pode desenvolver-se de modo negativo.

Na “Linha do Tempo”, na lateral esquerda, € possivel visualizar todos os
recursos da pagina, o gestor desta pode definir o que cré ser mais importante para
aparecer, como colocar videos antes das fotos, recursos de outras plataformas

antes de avaliacdo por exemplo.

B+ Arrastar para reordenar

Sobre
Amigos
Fotos
Wideos
Check-lns
Esportes
Gsicas
Filmes

Programas de TW

AN R I
H

Desmarque para ocultar seces. Historias individuais em secbes ocultas
ainda podem aparecer na sua linha do tempo, no Feed de noticias & em
outros lugares no Facebook.

Cancelar
Figura 24: Gerenciador de se¢bes na “Linha do Tempo”

Fonte: Facebook

Em “Sobre”, é interessante que o destino busque completar todas as
informacBes necessarias, € como uma apresentacdo de quem vocé é, seu contato,

site e outros. O importante é que ndo ocorra a omissao de informacao.
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M3
[ seir o [ cor [ Wrsaom -

Curtidas

Linha do Tempo Sobre Fotos Videos

Sobre Visit Peru

Informagdes da Pagina INFORMAGCOES DA PAGINA

Aquilo que vocé ndo sabia sobre si mesmo esta no Peru.
Venha descobri-lo

Bem-vindo a comunidade oficial onde todos os fas do
Peru se encontram

No6s somos PROMPERU. Nossa missdo € promover o
turismo para que mais pessoas se apaixonam com as
maravilhas do nosso pais. O Peru tem tudo isso, venha
descobrir em www_peru.travel

iperu@promperu.gob.pe

http://www.peru.travel/pt-br/

Figura 25: Sec¢éo sobre “Visit Peru”

Fonte: Pagina do Facebook “Visit Peru”

Em fotos e em videos é necessario que estes estejam separados por
“Albuns”, por exemplo, é possivel criar um album de atrativos, outro de eventos, de
gastronomia e etc., 0 importante € que estes ambientes se encontrem bem
organizados, pois estes sdo 0s conteudos que mais visualizacdes gera para o
destino dentro do Facebook, devido ao j& comentado impacto que o recurso causa.

As avaliacdes sdo importantes gerir mais pelo fato de estar a par do que
ocorre quanto a forma que o0s usuarios te enxergam em questao de qualidade, como
também gerenciar as criticas negativas e positivas, e sempre buscar atingir uma boa
nota, assemelhando-se a outras plataformas que trabalham com a base do voto dos
usuarios, como TripAdvisor. E por fim, a organizacdo dos recursos que levam a
outras midias sociais ou recursos personalizados, pois deixara a impressédo de que

suas outras midias sdo desorganizadas.
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5.2.2. MENSAGEM

e O que € o Destino (Marca)?

Um destino turistico, antes de comecar a desenvolver sua promocédo pelo
Facebook, gerando conteudo para tal, deve ter um conhecimento do que ele €&, seus
valores, 0s atrativos que possui, pontos fortes e fracos. Ao seguir este passo inicial,
o destino podera desenvolver de forma mais efetiva suas estratégias de conteudo,
tendo a certeza do modo como este se posiciona, e atingindo de forma mais rapida
seus objetivos.

Como exemplo deste primeiro passo, podemos utilizar a Costa Verde & Mar,
que em sua segmentacao apresentada na analise dos resultados, destacava-se o
seu desenvolvimento em 10 segmentos (Sol & Mar, Histérico-Cultural, Aventura &
Ecoturismo, Rural, Compras, Nautico, Cruzeiros Maritimos, Gastronomia, Lazer e
entretenimento, Eventos), nesta perspectiva o Costa Verde & Mar seria dividida

assim:
Costa Verde & Mar: Igualdade na Segmentacao

A NN

- Compras

= Nautico

= Sol & Mar

= Aventura & ecoturismo

= Cruzeiro Maritmos
= Gastronomia
® Lazer & Entretenimento

= Eventos

= Histérico-Cultura

)

Figura 26: Costa Verde & Mar - Igualdade na Segmentacéo

Fonte: O Autor, 2015
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Porém, esta forma de interpretar os destinos, desenvolvendo estratégias, e
entendendo o mesmo como sendo forte em todos 0s segmentos em que este pode
trabalhar é errbneo, e pode trazer mais confusdo na compreensao de um destino, ou
entendendo este como igual a muitos outros.

O destino tem que ser compreendido ndo apenas em quais segmentos atua,
mas quais destes segmentos ele esta melhor posicionado e que busca desenvolver.
Analisando os segmentos dos quatro anos de posicionamento por meio dos
conteudos do Facebook, a Costa Verde & Mar pode ser vista como destino desta

forma:

Costa Verde & Mar: Segmentacao Real

= Sol & Mar
= Aventura & Ecoturismo
= Rural
Compras
= Nadtico
= Cruzeiros Maritmos
m Gastronomia
= Eventos
= Histérico-Cultural

= Lazer & Entrenenimento

Figura 27: Costa Verde & Mar - Segmentacédo Real

Fonte: O Autor, 2015

Outro destaque, que auxilia na construgdo do que é o destino, € a
institucionalizacdo de valores, que auxiliam no posicionamento da marca, sendo
difundido entre os usuarios, que na busca por um destino que seja divertido, exotico,
gue motive sonhos ou tanto outros valores que podem ser adotados, este consiga
ser reconhecido por, e torne-se a escolha para a viagem de algum dos usuarios.

Outro ponto de compreensdo necessaria para a conformacéo do destino na
visdo dos gestores de sua pagina, é a necessidade que estes tenham conhecimento

de seus atrativos, podendo ser feito assim por meio de inventariado. Por este
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documento, seria possivel um desenvolvimento de mais qualidade quanto a
divulgacao de algo que os usuarios ainda ndo tenham conhecimento, trazendo mais
novidades para estes, transformando a pagina em algo de real valia aos usuarios.

Outra acéo seria a aplicacdo da metodologia SWOT, que auxiliaria o destino
no estabelecimento de estratégias, ja que este buscaria identificar as forcas, as
fraquezas, as oportunidades e as ameacas que o destino tém, desenvolvendo
estratégias de qualidade para a promocdo do destino. Como exemplo, a Costa
Verde & Mar tem como forga, por ser uma regido turistica, destinos dentro desta que
sdo fortes e j& possui um bom posicionamento estabelecido dentro de varios
usuarios que inclusive jA chegaram a escolher alguns deles como seu destino em
algum momento, porém, esta mesma forca, em outro ponto de vista, € uma
fraqueza, pois a marca Costa Verde & Mar, em contrapartida ndo é tdo conhecida
como estes destinos membros.

Com base nisso, a Costa Verde & Mar, pode estabelecer como estratégia,
atrelar, por meio das mensagens, a imagem da regido turistica com a de seus
destinos membros, desenvolvendo a consciéncia nos usuarios desta ligacao, e
instigando a exploracdo ndo de apenas um dos destinos membros, mas da regiao

como um todo.

e Elaboragéo de Pauta

Os gestores do destino dentro do Facebook devem instituir como regra
fundamental para o sucesso de suas acdes dentro da rede social, reunides de
elaboracao de pauta, de preferéncia que sejam realizadas semanalmente, para que,
em conjunto, seja possivel identificar as melhores pautas a serem desenvolvidas no
decorrer da semana e que atinjam com mais eficacia os usuarios.

Como modelo de formacéo de pauta, que pode ser adotado pelos destinos,

segue exemplo utilizado na composicao do manual de midias do Portal Brasil:
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INFORMACSES INTERMAS INFORMACOES EXTERMAS

Prioridades da Contebdos com
Instituigio melhor repercussso

Campankhas Temas nivas

Mapeamento de
dados solicilados ou
discutido: pelos
prdprios usuarios

Sentimento Sentimente Duvidas
Positivo Megativo

PAUTA DA SENMAMA

. v ]
Armpliar @ aprimarar Finimizar impacio ou Trabalhar pars
canteddo revarter quadia esclarecer

Figura 28: Componentes da elaboracgéo de pauta

Fonte: Manual de Gestao “Portal do Brasil”

Com base neste modelo, os destinos podem construir de modo mais
eficiente suas estratégias quanto as mensagens que serdo desenvolvidas na rede,

assim sendo mais assertivos quanto a escolha de qual acdo desenvolver.

e Volume e Frequéncia

Para o melhor andamento quanto ao desenvolvimento de pautas, conteudo
visto no topico acima, o destino deve estabelecer o volume e a frequéncia de sua
participacdo na rede. Estes aspectos sdo de importancia demasiada, pois se houver
pouco volume de conteddo na pagina além de grandes periodos de hiato, a pagina
serd vista pelos usuérios ndo como uma fonte de informagdo, mas uma pagina sem
uso apropriado, e que nao vale acompanhar esta em busca de informacgdes sobre o
destino.

Portanto € necessario o0 estabelecimento destes aspectos, visando o
potencial da pagina e na mesma forma que atenda as expectativas dos usuarios.

Quanto ao volume, existem trés observagoes:

- 1 a 3 postagens: Para um destino que n&o tenha tanto espaco e pouco

reconhecimento por parte dos usuarios, pode ser adotada esta quantidade de post
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diariamente, porém, em destinos mais conhecidos, ou que desenvolveu uma
quantidade consideravel de fas, este numero é insuficiente.

- 4 a 6 postagens: Este € o nimero ideal, que ndo beira a pouca publicacao,
a ponto da pagina ser vista como inutil na coleta de informac¢des, quanto também
nao encher o “Feed de Noticias” (recurso ao usuario, onde € possivel observar todas
as publicacdes de amigos ou paginas que segue) a ponto do usuario ver a pagina
como irritante, assim desenvolvendo em ambos 0s casos, de pouco, para muito,
uma imagem negativa do destino.

- 7 ou mais postagens: Mesmo para destinos mais reconhecidos e
estabelecidos, optar por explorar um grande volume de publicagdes pode ser um
risco, como explicado cima, se este possui muita demanda, € interessante avaliar o
guanto a mais pode ser feito, mas o melhor € optar por possuir uma presenca

mediana, de 4 a 6 postagens, onde estabelece presenca, sem abusar desta.

Quanto a frequéncia, € importante que os destinos busquem estabelecer
uma frequéncia regular, sem desenvolver grandes periodos de hiato na pagina do
destino, sendo indicado que este seja ativo diariamente, mesmo nos finais de
semana.

Um recurso que pode ajudar é o “agendamento de post”, recurso da rede
social que permite agendar o horario e o dia da publicacdo, onde este pode
desenvolver o conteudo baseado na pauta, de forma mais unificada, e apenas ir
agendando o periodo de publicacdo, permitindo a geracdo de um post na segunda
que sera publicado somente na quarta-feira, sem dar ao trabalho ao gerenciador da
pagina de entrar sempre para desenvolver uma postagem.

Da mesma forma, pode ser estudada os melhores horarios para estas
publicacdes, existe diversos estudos que buscam auxiliar neste aspecto os destinos.
Porém, o préprio destino pode desenvolver testes quanto ao melhor horéario para o
préprio destino, podendo analisar, por meio do recurso de analise disponibilizado
pelo Facebook, que sera comentado mais a frente, o melhor horario, dia a dia, para

gue suas publicacdes atinjam mais usuarios.
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e Recurso da Mensagem

Dentre os recursos disponibilizados na composicdo da mensagem pela rede

social, podemos enumerar 5 principais recursos:

1) Escrita
2) Fotos
3) Videos
4) Link

5) Hashtag

Estes recursos podem ser utilizados de forma a encorpar a mensagem que
sera publicada com fim de atingir o usuario com uma melhor performance. Os
recursos audiovisuais, como foto e videos sdo o0s recursos de mais apelo,
exatamente pelo usuario conseguir visualizar algo a respeito do destino, e
desenvolver um imaginario mais concreto.

A escrita e a hashtag, sdo mais usados como recursos secundarios, pois
geralmente sdo usados em complemento aos recursos de audiovisual, agregando
alguma informacéo. Por sua vez, o link possibilita ao destino gerar audiéncia néo
apenas em sua pagina de Facebook, como auxilia no desenvolvimento de outras
midias de comunicacdo do destino ou parceiros deste, pois € usado para ligar
alguma péagina na publicacéo, podendo ser direcionado para o site, blog do destino,

alguma noticia a respeito deste e outros.

e Carater da Mensagem

Uma pagina dentro da rede social Facebook, pode tratar de diversos
assuntos. Uma pagina sobre assuntos esportivos tera como foco central mensagens
ligadas a este assunto. Paginas de destinos turisticos ndo fogem a regra, pois por
tratar-se de uma pagina que tem como foco a promoc¢éao, é necessario que o carater
de suas publicacdes seja voltado principalmente a mensagens turisticas, e que
venham a agregar na imagem do destino.

Dentro deste foco turistico, na promocé&o do destino, é possivel segmentar a

mensagem em:
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- Atrativos Turisticos (Foco voltado na divulgacéo dos atrativos do destino,
dando a dica das oportunidades que o usuario que optar por conhecer tal destino
podera encontrar);

- Associacédo de Valores (Ligar o destino aos valores, motivando o usuario
a associar da mesma forma, Exemplo: Ibiza — Diverséo);

- Inspiracdo (Inspirar os usuarios a imaginar, sentir, viver o lugar,
influenciando o usuério a desejar viver isso de forma real);

- Informacéo (Informar os usuarios a respeito do que acontece no destino,
as acoes que estao sendo feitas para melhor recebe-los, eventos e outros);

- Conversar (Relacionamento, desenvolvimento de uma ligacdo do destino

para com o usuario/consumidor).

Estes sdo os principais carateres a se encontrar dentro de uma pagina de
destino, que como dito anteriormente sempre tera como foco desta, divulgar e
associar suas mensagens ao turismo, assim, promovendo o destino conforme seu

objetivo.

e Estilo de Comunicacgéo

O destino pode adotar um estilo de comunicacdo que se encaixe mais no
seu perfil, identificando-se com o0 que o destino busca passar e que esteja proximo
aos valores adotados pelo destino. Como exemplo, podemos utilizar a Costa Verde
& Mar, esta adotou dois tipos de linguagem, uma forma e outra informal, porém,
estes dois tipos de linguagem tinham o mesmo espirito, buscando ser sempre
agradavel, mostrando hospitalidade.

A linguagem formal era adotada quando era tratado temas a respeito da
acao da marca, que exigiam mais seriedade, a linguagem informal foi adotada para
0s outros tipos de publicacdo, onde era buscado um linguajar mais alegre, buscando
demonstrar abertura ao didlogo, dando a interpretacdo de se tratar de um destino
alegre, hospitaleiro, cheio de diverséao.

O exemplo demonstrado acima é um que pode ser adotado por outros

destinos, que devem avaliar qual o melhor estilo de comunicacdo a se adotar de
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acordo com o que seu destino é, os valores que este tem, para que desta forma o

espirito do destino possa alcancar a do consumidor.

e Idioma

A pagina do destino pode ser utilizada ndo apenas na comunicacdo com o
publico doméstico, mas pode ser explorado na promocdo do destino junto aos
usuarios internacionais, assim, o destino pode explorar mais do que sua lingua
nativa, diversificando e optando pela utilizagdo de algum idioma que venha a atingir
seu publico estrangeiro.

Como exemplo, podemos utilizar a pagina “Visit Brasil”, que como tem foco
exclusivo no publico estrangeiro na promoc¢édo do Brasil, adotou o uso de diversos
idiomas em sua publicagdo, utilizando geralmente o inglés e o espanhol,

eventualmente algum outro idioma.

v Visit Brasil em Serra

— 17 de novembro as 1138 - &

Serra is home to some of the most beautiful landscapes of Espirito Santo.
and its privileged nature includes lagoons, hills, and valleys. @

Sierra es hogar de algunos de los paisajes mas bellos de Espiritu Santo.
con la privilegiada naturaleza debido a la mezcla de lagunas. colinas y
valles. T2

@betovix (via 1G)

Ver traducao

iy Curtir B Comentar ~p Compartithar

Figura 29: Idiomas estrangeiros na mensagem

Fonte: Pagina de Facebook “Visit Brasil”
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Outro exemplo, onde demonstra a possibilidade de uso, baseado na
interpretacdo da andlise de estatisticas do Facebook, é a Costa Verde & Mar, onde
foi possivel avaliar que 30% dos usuarios de suas redes sociais eram estrangeiros,
sendo que dois tercos destes eram da regido MERCOSUL, e um terco de outras
regibes do mundo, no caso da pagina em questdo, h4 o uso apenas do idioma
nativo, o portugués, mas poderia ser adotado, no minimo, o espanhol, devido a
grande quantidade de seguidores de regido que tem como lingua nativa este idioma.

Por mais que o Facebook disponibiliza o recurso de traducdo, este muitas
vezes ndo terd uma traducdo 100% fiel, permitindo erros de interpretacdo, além de
que, o cuidado no uso do idioma dentro de uma publicacdo pode ser muito bem visto

pelos usuarios, obviamente, se também nao deixar o post muito longo.

e Interacdo com outras midias

Por mais que o foco deste trabalho é o estudo do Facebook como
instrumento de promocdo da marca de um destino, é importante salientar a
importancia da diversificacdo de plataformas na promoc¢édo de um destino, assim
como a interacdo que € possivel através desta rede com as demais, possibilitando
gue uma rede funcione como impulsionadora de outra.

Porém, a interacdo ndo é possivel unicamente através do uso de aplicativos,
apresentada anteriormente, mas por meio do conteudo publicado, que podem ser
inseridos nas mensagens, abaixo segue algumas das principais midias e redes

sociais que podem ser usadas em conjunto ao Facebook:

- Instagram (Rede social associada a publicacéo de fotos, foco visual);

- Youtube (Maior plataforma de audiovisual, onde € possivel publicar videos
para a promocao do destino, foco visual);

- Twitter (Miniblog permite o destino informar os usuarios a respeito de
noticias sobre o destino, bom para a divulgacéo rapida de atividades de um destino);

- Site (Pagina oficial de um destino, que deve conter todas as informacgdes
necessarias sobre o mesmo, além de informacgdes de carater mais institucional);

- Blog (possibilita o destino desenvolver conteudos longos, com foco

promocional, a respeito da regido, também €& conhecido por ser uma plataforma

muito bem quista pelos usuarios);
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- Outras midias e plataformas podem ser investigadas ainda como campos

para a promog¢ao de um destino, além das mostradas acima.

Desta forma, € possivel diversificar sua promocao abrindo diversas frentes
de contato, que ndo apenas o Facebook, onde cada uma € responsavel pela
proposta de promogé&o do destino, mas na utilizacdo de recursos variados, conforme

cada plataforma.

e Geracao de contetdo

O destino deve trabalhar no desenvolvimento de contetudo proprio, mesmo
considerando fontes diversas como geradores de contelddo em parceria, é
importante que o destino transforme-se em sua prépria fonte, ndo dependendo
apenas de geracédo de conteldo a seu respeito por via de outros.

Mostrando por meio de contetudo proprio o destino, reforca a imagem da
pagina como fonte legitima de informacdo. O uso de outras fontes € importante a
ponto de atingir grupos diversos, e entrar em contato com usuarios que
possivelmente ainda ndo tinham conhecimento do destino até o momento.

Outra contrapartida pode ser explorada também dentro do tépico da geracéo
de conteudo, que além de gerar conteudo proprio e buscar a geracdo de conteudo
em parceria a fontes diversas de conteddo, como sites, blogs, vlogs e outros, é
possivel explorar o campo do usudrio ser o gerador de conteudo, este item sera

explorado mais a frente, na area de relacionamento, em acfes dentro deste aspecto.

5.2.3. AUDIENCIA

e Recursos 3C’s (Curtir / Comentar / Compartilhar)

O Facebook disponibiliza recursos onde € possivel analisar a aceitacdo de
determinado conteudo, que podemos chamar de os “3C’s”, que sao as ferramentas
de curtir, comentar e compartilhar algum contetdo exposto pelo destino em sua

pagina.
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Assim é possivel avaliar se sua postagem gerou algum tipo de reacao nos
usuérios, se estes gostaram do conteudo por meio do curtir, assim como podem
expressar a emocao causada por meio de um conteudo via comentario ou se este
cré que o conteudo é relevante a ponto de compartilhar com seus contatos.

O saber gerenciar estes recursos é importantissimo, pois deste modo, é
possivel ao destino avaliar em que ponto de reconhecimento e envolvimento ele

encontra-se com seu publico.

e Analise de estatisticas

O recurso de analise de estatisticas disponibilizado pelo Facebook, pode ser
visto, por parte do gestor, jA que € apenas ele que ter4 acesso, como 0 mais
importante recurso da rede, onde pode analisar o desenvolvimento de sua pagina, e
consequentemente a melhora na promocao do destino.

Com base nele, é possivel avaliar aspectos relacionados a audiéncia, de
forma muito mais profunda do que a feita usando apenas os recursos 3C’s,
possibilitando o destino alcancar respostas que serdo de grande valia no
desenvolvimento de estratégias, que irdo afetar principalmente a é&rea de
mensagem, nos aspectos elencados no capitulo anterior, como idioma, carater do
conteudo, recurso e outros.

O uso pelo gestor deve ser feito de forma diaria, no acompanhamento de
suas acdes uma a uma, além de analisar aspectos gerais da pagina, como 0
desenvolvimento de curtidas na pagina, de quais regiées do mundo estas pessoas
sdo, além de buscar identificar como estas conheceram a pagina e, portanto, o
destino, identificando se foi uma das acdes elaboradas que levou este a seguir 0
destino.

Além deste acompanhamento diério, € necessario a apresentacdo destes
resultados nas reunides de pauta, para que possa ser observado o resultado obtido
das acOes elaboradas, mantendo estratégias, mudando ou descartando conforme os
resultados, de forma a sempre transformar a pagina em uma forma efetiva de

promocao.
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e Publicidade:

O Facebook vem priorizando, até como forma de arrecadacédo de fundos,
publicacdes patrocinadas, dificultando um pouco paginas que apostam no
crescimento organico como a Costa Verde & Mar. Os destinos podem usufruir deste
recurso com foco publicitario, onde pode ser usado também para a maior capitacéo
de audiéncia.

Esta possibilidade existe devido ao recurso do FaceAds (plataforma de
conteldo patrocinado da rede), que possibilita os gestores a segmentar e focar para
guem vocé gostaria de atingir, assim, conteidos poderiam ser focados naqueles que
ainda nao conhece o destino, mas que possui interesse em aspectos que podem ser
associados a marca.

E importante este recurso ser usado com sabedoria, e por apenas destinos
gue estdo dispostos a ter um crescimento maior, com a consciéncia de que terdo

gue investir financeiramente para isto.

5.2.4. RELACIONAMENTO

O desenvolvimento do relacionamento do usuério com a marca do destino,
devido ao desenvolvimento tecnolégico, que possibilitou novos meios de interacéo
entre estes dois sujeitos, ocorreu de forma exponencial, onde as marcas,
acostumadas com a simples imposi¢cdo de quem esta era, a ponto de ser visto como
imposicao de sua visdo, por necessidade de sobreviver tiveram que abrir dialogo
com seus consumidores, assim o poder do relacionamento entre estes mudou.

O Facebook, como meio de promocao, ndo foge a regra, devido até o cunho
social, como rede de relacionamentos. O destino deve compreender que sua
promocao dentro desta rede social, terdA como um dos pilares o relacionamento, e
ndo apenas o destino desenvolver conteudo e langé-los sobre os usuarios, mas sim,
ocorrer a geracao de contetdos pelo destino, como explorado anteriormente neste
manual, aliado ao desenvolvimento de um relacionamento com os consumidores.

Nesta conjuntura, toda acdo feita € pensada sobre qual a melhor acéao,

informacdo, para construir uma imagem da marca, como também o destino deve
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relacionar-se com seus consumidores, de forma que estes construam uma imagem
positiva e significativa conforme a pretendida pelo destino.

Para o relacionamento, que diferente dos outros contetdos explorados neste
manual, invés da exploracdo por meio de topico, sera separada por acles, acdes
estas que possibilitaram ao destino efetivar com qualidade o relacionamento positivo

COM Seus usuarios.

e Acoles:

- Comentarios:

Os comentarios sdo, como dito dentro de audiéncia, um dos principais
recursos de interagdo com os usuarios, porém dentre os 3C’s, a importancia para o
desenvolvimento de um relacionamento pode ser encontrado principalmente neste
recurso, pois, tanto o recurso “Curtir’ quanto o “Compartilhar”, acabam por auxiliar
mais o gestor do destino em medir a audiéncia e a aceitagdo de um conteddo
(Recurso Curtir e Compartilhar), assim como avaliar o que outros usudrios espalham
de informacBes sobre o destino (Recurso Compartilhar), que por ser informacgéo
distribuida pelo proprio destino, possui mais oficialidade e garantia para o destino
da imagem compartilhada.

Porém, o recurso comentar disponibiliza ao destino medir a emocdo que o
conteudo publicado gerou ao usuario, porém, muitos destinos cometem o erro de
nao usufruir deste recurso, ndo o explorando como um elo entre destino (marca) e o
consumidor.

Porém, é necessario compreender a forma como o destino deve posicionar
seu comentério, de acordo com a forma que o recurso fora explorado pelo usuario

da rede, podendo transmitir diversas emoc¢des, como:

Aprovacgédo (Quando o usuario demonstra satisfagdo quanto a mensagem
publicada, pode ser respondida com um obrigado, ou uma concordancia pelo
destino, que pode dar mais dicas).

Consultas (O usuério gostaria de esclarecer alguma duvida a respeito do
destino, é importante a resposta deste, pois 0 destino estara mostrando-se disposto

perante o usuario, para sanar suas davidas)
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Correcao (Em caso deste ter passado alguma informagéo errada, o destino
por si proprio pode identificar o erro, ou ser alertado por seus seguidores, sempre
admitindo o erro, em caso deste realmente ter ocorrido, e passando a informacéao
correta)

Outros temas (Muitas péginas podem ser vistas pelos seguidores como
portais onde podem falar a respeito de algo do destino, que muitas vezes ndo esta
ligado ao foco da pagina, nestes momentos 0s gestores da pagina devem responder
educadamente o comentario da pessoa, repassando a mensagem para 0S
responsaveis e agradecendo ainda assim pelo comentério)

Fora do Tom (As vezes usuarios da rede usaram um tom agressivo,
principalmente se terem passado por alguma situacdo incomoda no destino, nestes
casos, o destino deve comunicar-se de forma que transpareca compreensao, e que
buscaram informacdes para que algo assim nao ocorra nhovamente, porém, caso hao
esteja ligado ao destino, seja de forma turistica ou em qualquer outra perspectiva, e
0 usuario abuse de palavras ofensivas, aconselha-se a eliminacdo da mensagem)

Spam (Mensagens totalmente fora do assunto tratado pelo destino, muitas
vezes usados por alguém na forma de promover alguma mercadoria comercializado

por este e outros, deve ser tratado pelo destino com a eliminagéo da mensagem)

- Incentivar conteddo dos usuarios:

Uma das coisas que mais motiva o usuario e que amplifica o
relacionamento deste com o destino, é que este se sinta valorizado, a forma de
demonstrar valorizacdo € possivel por meio de diversas acdes, mas 0 que mais traz
resultados, € o incentivo para que este gere conteudo a respeito do destino.

Desta forma, o usuério j4 se sente valorizado pelo fato de ser a sua foto
gue aparece em uma das publica¢gdes do destino, que pode ser acessado por outros
milhares, mas o fato de ter acompanhado seu nome impacta mais ainda. Esta acao
motiva ndo apenas este, em sentir-se valorizado e que busque gerar ainda mais
conteudo, mas desenvolve a imagem para 0S Ooutros usuarios, que estes seréo
valorizados da mesma forma, assim motivando outros a gerarem conteudo para o

destino.
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- Concursos

O destino pode desenvolver acdes promocionais, onde o0s seguidores
poderdo ser contemplados com algum presente. Este recurso possibilita estreitar
relacionamento, principalmente com o ganhador da promocdo, porém auxilia no
desenvolvimento de audiéncia, pois pode ser usado como recurso para atrair mais

seguidores.

- Recurso Mensagem

O recurso mensagem € muito procurado pelos usuarios para sanar
duavidas, buscar informacdes, e o destino deve aproveitar este recurso como mais
um meio de desenvolvimento de relacionamento por parte do destino turistico,
respondendo todas as mensagens que sao enviadas de forma atenciosa buscando
sanar qualquer duavida, assim impactando positivamente na imagem do destino
perante o consumidor.

Este recurso possibilita ainda uma aproximagao mais forte ainda pelo
usuario, ja que este recurso tem um carater muito mais particular do que os outros

recursos discutidos até entado.
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5.3. CURSO DE CAPACITACAO ONLINE

O manual desenvolvido acima foi direcionado aos gestores de um destino
turistico, orientando estes para as melhores estratégias que devem adotar no
gerenciamento da pagina do destino hospedada na rede social Facebook,
possibilitando assim otimizar e potencializar a forma como o destino implementa sua
promocao.

Na forma de complementar este manual, foi desenvolvido um curso de
capacitacdo online, que usa como base o manual desenvolvido, e desta forma,
busca capacitar melhor estes gestores nos aspectos citados anteriormente. A seguir

sera apresentada a estrutura na qual o curso foi montado.

5.3.1. DESCRICAO DO CURSO

O curso é baseado no manual desenvolvido no capitulo anterior, e tem como
objetivo a capacitacdo dos gestores de paginas de destinos turisticos, servindo de
complementacdo ao manual, podendo estes gerenciar a pagina do destino da
melhor maneira, assim otimizando e potencializando a promocdo da marca e do
destino.

O meio utilizado para a aplicacdo do curso, visando a possibilidade de atingir
gestores de diversos locais, sem a restricdo que um curso destes teria se fosse
aplicado de forma presencial, € o meio online. O termo significa em traduc&o literal,
sem nenhuma interferéncia de contexto, “em linha”, no mundo digital remete ao
significado de estar “disponivel ao vivo”, e no contexto deste trabalho, é estar
“disponivel na internet”, por tanto, o curso sera aplicado na internet, o meio
escolhido que possibilita um melhor alcance de publico.

Além de buscar estar disponivel independentemente da localizacdo
geografica do possivel consumidor deste produto, é necessario delinear a melhor
plataforma de inser¢cdo deste contetdo. No decorrer dos ultimos anos, ocorreu o
desenvolvimento de diversos cursos online, que foram aceitos de forma mais
receptivel pelas geracdes mais recentes, muito por estas ja terem uma inser¢cao no

mundo tecnoldgico maior do que geracdes passadas.
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Com o desenvolvimento deste mercado ocorreu um numero diverso de
plataformas criadas para atender esta demanda, sendo muito semelhantes a sites,
possibilitam a insercdo de um curso nos moldes como o desenvolvido. Como melhor
opcao, para permitir uma melhor adequacdo do conteudo e a livre adaptacdo do
autor quando necessario, a escolha é o desenvolvimento de um site proprio, tendo
assim, custos na compra de um dominio para o curso, a contratacdo de um web
designer para a estruturacéo do site e do layout do mesmo e a hospedagem do site.

Quanto ao recurso que sera utilizado, além da disponibilizacdo do manual
em e-book (Eletronic Book — Livro Eletrénico) aos consumidores, as aulas-palestras
serdo ministradas por meio do recurso audiovisual, que possibilita uma maior
dindmica entre o palestrante e os gestores dos destinos turisticos.

Como servico disponibilizado pelo curso de capacitacdo, os gestores terdo
acesso ao conteudo das aulas-palestras, o material contido no manual de gestédo de
pagina de destinos turisticos, que tem como objetivo otimizar e potencializar a
promocdo destes por meio do Facebook, e por ultimo, o suporte dado pelo
palestrante, e criador deste material, aos atendimentos que 0s gestores possam
necessitar na busca pela compreensao do material que sera exposto a ele.

Neste ultimo servigo, sera disponibilizado um espa¢o de conversacao do
aluno com o palestrante, que terd uma semana apos o término de determinada aula-
palestra para poder esclarecer suas davidas. Este recurso € disponibilizado para
garantia do palestrante que os alunos (gestores) desenvolveram o conhecimento
adequado do conteudo.

O manual é estruturado em cinco aulas-palestras: A primeira tem como
titulo: Introducéo e Estrutura; A segunda: Mensagem — Modulo Um; A terceira parte:
Mensagem - Mddulo Dois; A quarta parte: Audiéncia; e a quinta e ultima parte:
Relacionamento.

O acesso destas aulas pelos alunos que realizarem o curso de capacitagao,
sera disponibilizada a qualguer momento no periodo de um ano, periodo pelo qual
sera valido a matricula do gestor, permitindo assim, uma maior flexibilidade para
estes realizarem o curso no melhor horério, de acordo com suas agendas.

As cinco aulas-palestras tem o total de uma hora cada, sendo divididas da

seguinte maneira:
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INTRODUCAO E ESTRUTURA

MENSAGEM: MODULO 1

MENSAGEM: MODULO 2

AUDIENCIA

RELACIONAMENTO

A primeira parte contempla a introdu¢do ao curso, apresentando, de forma
breve, tudo que sera apresentado no decorrer das cinco aulas, apos a introducao é
explorado aspectos da estrutura da pagina, conforme o explorado no manual, como
a utilizacdo do impacto visual, os recursos que podem ser utilizados, assim como a
organizacdo da pagina.

A segunda aula divide o capitulo de Mensagens com a terceira aula, sendo
explorado nesta primeira parte a necessidade de conhecer a marca do destino
trabalhado pelo gestor, assim como a importancia da construgcdo de pautas e o
modelo que pode ser adotado, ainda ha nesta aula a exploragdo do volume
e frequéncia que o destino podera adotar.

A terceira aula-palestra é voltada na concluséo da capacitacdo dos gestores
em Mensagens, sendo debatidos os temas: Recurso da mensagem, carater da
mensagem, estilo de comunicacgéo, idioma, interagdo com outras midias e por fim a
geracao de conteldo, ndo apenas pela pagina do destino, mas na exploracdo de
outras fontes.

A quarta aula-palestra explora o campo da audiéncia, compreendendo a
importancia dos 3C’s e da analise das estatisticas disponibilizadas pelo Facebook, e
como estas colaboram para o norteamento das a¢fes, como o desenvolvimento de
estratégias e a possivel exploracao de publicidade.

Por ultimo, o quinto médulo é voltado para a analise do relacionamento da

marca com 0s usuarios da rede, onde é debatida a importancia deste aspecto na
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formacédo da imagem do destino e agdes que colaboram no desenvolvimento do elo

marca do destino-usuario/consumidor.

5.3.2. INVESTIMENTO NO CURSO DE CAPACITAGCAO ONLINE

Para que os gestores tenham acesso ao curso de capacitacdo, faz-se
necessario um investimento, que diz respeito, tanto as aulas palestras por meio de
recurso audiovisual, como também pelo material, no caso o manual de gestéo, e o0
servico do palestrante quanto ao suporte.

Para conseguir estipular um valor para investimento, € necessario ao gestor
do curso ter conhecimento dos valores que este tem que investir para a
implementagé&o do curso.

O investimento para a implementacdo é de 20.179,00 reais, sendo este
dividido em cinco itens: Site (compra do dominio e hospedagem do site); Aulas-
palestras Online (Equipamentos e edi¢cdo); Web designer (Estrutura e Layout do
site); Designer (E-book Manual de Gestdo); e por ultimo os valores do Pesquisador
(Horas de Pesquisa mais Desenvolvimento do manual mais Gravacdo das Aulas-
palestras). Segue no quadro abaixo os itens listados como custos de investimento

para a implementac&o do curso no quadro abaixo,

R$ 479,00

R$ 1.800,00

R$ 5.500,00
R$ 400,00

R$ 12.000,00

Figura 30: Investimento necessario para o curso ser implementado
Fonte: O autor, 2015

R$ 20.179,00
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Tendo o conhecimento dos valores para o investimento da implementagéo
do curso, € possivel estabelecer um valor de investimento do curso que deve ser
realizado pelos alunos. Segue a tabela abaixo os valores do investimento necessario
e os itens que contribuiram para a conformacéo deste valor, esta tabela usa como
base uma projecao de 20 alunos no decorrer de um ano (periodo do qual é valida a

matricula dos alunos):

ITENS (Servicos aos Alunos) INVESTIMENTO
Aulas-palestras Online (Equipamentos e R$ 400,00
Edicao)
Manual de Gestéo R$ 500.00
Servico de Suporte Palestrante R$ 300,00
Total R$ 1.200,00

Figura 31: Investimento necessario dos gestores de midias sociais de destinos turisticos para a
realizagcdo do curso de capacitacéo online.

Fonte: O autor, 2015

Sendo assim, 0s custos de investimento que devera ser aportado pelos
alunos foram calculados conforme descrito anteriormente, tendo o valor de 1.200,00
reais. Na préxima parte sera abordada a viabilidade da implementacdo desse

projeto, tendo em vista o retorno que proporciona.

5.3.3. AVALIACAO DO RETORNO DO INVESTIMENTO

Considerando que os destinos turisticos tém variancias na gestao, podendo
ser marcas geridas de forma publica ou privada, ou em parceria entre publico-
privado, é dificil mensurar o retorno do investimento para a organizacédo. Pois ha
dificuldade na mensuragdo de quanto o usudario no Facebook veio a consumir
financeiramente no destino.

Porém, é possivel analisar o retorno deste investimento, para os gestores,
por meio da analise dos indices de audiéncia do destino, mostrando assim, se

ocorreu, apos a adocgéo das estratégias apresentadas um aumento ou néo da pagina
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do destino quanto ha este aspecto. Em caso de aumento, é possivel avaliar, por
meio da ferramenta de andlise de estatisticas do Facebook, quais acbes vieram a
influenciar estes resultados, assim, podendo mensurar o retorno do investimento, ja
que este projeto busca desenvolver a promocdo do destino através desta rede
social.

Em caso de estabilizacdo, mantendo taxas normais de audiéncia, ja
apresentadas pelo destino antes do programa, é necessario a avaliacdo de como foi
implementada as estratégias, de forma correta ou ndo, podendo tomar novas
medidas estratégicas buscando reverter o panorama.

Agora, para o gestor (pesquisador), o periodo de retorno € variavel,
dependendo muito da quantidade de alunos que se mostrarem interessados e
comprarem a matricula no curso, pela projecéo utilizado, é possivel ter o retorno em
um ano se ao menos 17 alunos se inscreverem, se neste mesmo prazo de tempo
ocorrer mais inscricdes do que 0 necessario passa a ser lucro obtido ao gestor do
curso.

E possivel que a projecdo de 17 alunos, no prazo de um ano n&o ocorra,
podendo ser um niumero menor do que o projetado, para tanto este numero varai de
acordo com a quantidade de inscrigdes, por exemplo, se em um ano ele conseguir 9
alunos inscrito, serd necessario mais um ano com a mesma média para o retorno do

investimento.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento tecnolégico, como fator determinante na mudanca da
atuacdo das marcas de destinos turisticos em sua promocao é algo claro, e até o
presente momento, irreversivel. A tendéncia € que ndo ocorra uma regressao neste
movimento, até devido a insercao ja alcancada dentro da sociedade pela tecnologia.

Os meios tradicionais continuam a ser importantes na promoc¢ao de um
destino, mas perderam forca devido aos altos custos e a taxa de retorno incerta,
sendo que hoje os destinos buscam desenvolver a mescla entre o passado e o
futuro, utilizando os meios tradicionais em conjunto com os meios digitais,
principalmente com as midias e redes sociais, existindo ainda aqueles destinos que
optam apenas pela sua atuacdo nos meios digitais, decisdo esta que vem sendo
tomada com mais frequéncia, devido a custos mais baixos, possibilidade de alcance
global, além da adaptacéo das plataformas a proposta do destino.

Porém, as marcas, ndo apenas as de destinos turisticos, tem que
desenvolver um pensamento diferenciado a respeito de sua atuacdo dentro das
plataformas digitais, principalmente nas midias e redes sociais, isto ocorre devido a
nova mudanca na interacdo entre a marca e seus consumidores proporcionada por
estes meios.

Hoje, as marcas, acostumadas a investir nos meios tradicionais, onde a
interacdo baseava na imposicdo de suas ideias e propostas, estdo revendo seus
comportamentos, sendo necessario compreender que o protagonismo da informacao
mudou, assim como a imposicdo deve ser trocada pelo didlogo, pois ndo ha como
uma marca, como representante de um destino, sobreviver em um mundo onde nao
€ tolerada pelos consumidores a imposicao de ideias, na forma como ocorria
anteriormente.

No decorrer do estudo, a importancia do entendimento, pelas marcas, da
alteracdo na forma como ocorre a interacdo entre elas e os consumidores, é frisada
repetidamente devido ao fato do desenvolvimento tecnoldgico ter feito com que o
poder da informagdo ndo estivesse mais nas méos das marcas, mas hoje pende
mais aos consumidores, que com a dinamica das midias e redes sociais exigem das

marcas o dialogo e o desenvolvimento de um relacionamento.
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No estudo, foi possivel constatar ainda a constante evolu¢cdo das midias
sociais, sempre atreladas ao desenvolvimento da tecnologia, possibilitando, em
especial o Facebook, rede social que serviu de objeto deste estudo, agregar
recursos, propiciando a adocdo de diversas estratégias na atracdo de usuarios para
a pagina do destino.

O bom para os destinos turisticos na implementacéo estratégica das midias
e redes sociais para a sua promocdo € exatamente a grande possibilidade de
estratégias que podem ser desenvolvidas para que o destino consiga mostrar com
éxito o que ele possui, 0 que o turista pode vivenciar ao optar por este e outros.

A Costa Verde & Mar, como estudo de caso, propiciou esclarecer diversas
davidas a respeito da atuacdo dos destinos turisticos, onde foi possivel constatar
diversas estratégias positivas, mas também algumas que necessitavam de melhorias
na utilizagéo da rede social Facebook; outro fato importante no estudo deste destino,
€ que como este atua na rede social desde 2011, foi possivel observar a ado¢éo da
rede por diversos recursos tecnolégicos no decorrer do desenvolvimento desta,
encorpando sua mensagem, e melhorando suas estratégias na utilizacdo dos
recursos para a mensagem.

O destino, ao adotar medidas estratégicas que resultaram na melhora dos
aspectos gerenciais de sua pagina, conseguiu ter um aumento em sua audiéncia,
porém, ressaltasse novamente o fato de que mesmo demonstrando evolucao, o
destino ainda esta longe de alcancar o potencial que este tem, devido a aspectos
elencados anteriormente, como o desconhecimento de muitos sobre este destino,
sobre o que é a Costa Verde & Mar, sendo que é uma das regides turisticas mais
visitadas do sul do Brasil, recebendo turistas de diversos locais do pais e
estrangeiros, isso ocorre devido aos municipios que fazem parte desta regido
turistica serem mais conhecidos do que a marca que representa toda a regiao.

Por isto, € importante que os gestores de midias deste destino continuem a
buscar o desenvolvimento de estratégias que associe a imagem deste com 0s
municipios membros, além de estarem sempre abertos a atualizagcdo de suas
estratégias de gerenciamento, principalmente quanto as estratégias de mensagem e
de acdes de relacionamento, onde ja adota boas acdes, mas que poderia ser
intensificada.

No decorrer da pesquisa, foram encontradas limitacoes, estas podendo ter

influenciado alguns resultados. A principal, foi ndo ter acesso de gerencia da pagina
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do destino, onde poderia ser analisado o recurso de estatisticas do Facebook que
auxilia a geréncia na analise dos resultados de suas acfes, porém, em forma de
buscar passar por estas dificuldades, foi tomada a decisdo de entrevistar 0s
gestores de midias sociais do destino e gestora do destino, onde foi possivel ter
desenvolver uma visdo do gestor no presente trabalho, assim compartilhando a
visdo de um usuario e de gestor, mesmo que ndo na pratica.

Com o desenvolvimento desta estratégia, ao tentar enfrentar as limitacdes
que surgiram, foi possivel atingir o objetivo principal deste trabalho, que era otimizar
e potencializar a promocdo de destinos turisticos por meio do Facebook, ao
desenvolver um manual de gestdo acompanhado do curso de capacitacao online.

Como sugestdo de trabalhos futuros, partindo da observacdo do que foi
analisado na pesquisa, identificou-se o Facebook como apenas um elemento a ser
explorado em um universo enorme de plataformas de midias e redes sociais; a partir
deste pressuposto, observou-se que ndo apenas a Costa Verde & Mar, mas também
outros destinos, buscam estabelecer presenca em outras midias e redes sociais, de
acordo com a estratégia de promocéao dos destinos.

Assim, é sugerido o desenvolvimento de outro estudo, que tenha como
objetivo, analisar a forma como os destinos turisticos podem estruturar a suas agées
trabalhando o destino em diversas plataformas, midias e redes sociais, assim de
forma diversificada, mantendo uma Unica proposta de imagem, desenvolvendo uma

imagem unificada do destino mesmo trabalhando em diversas plataformas.
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