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RESUMO

O presente trabalho prop6e o estudo sobre blogs de viagem como ferramenta de
promocao turistica. Foi considerado, como embasamento, a evolucdo dos canais de
distribuicdo e os blogs como propagadores de informacdes, destacando assim sua
influéncia na promocéo turistica. Para uma melhor compreensao deste estudo, trés
blogs de viagem foram analisados: Ducs Amsterdam, Conexdo Paris e Sol de
Barcelona. Essa andlise foi realizada através de entrevista com os blogueiros
responsaveis pelas plataformas e também de um formulario criado com o intuito de
diferenciar as caracteristicas presentes nos blogs de viagem e sites oficiais de
turismo. Além disso, a aplicacdo de questionario com turistas também foi relevante
para que se pudesse alcancar o objetivo geral do trabalho, o de compreender o uso
dos blogs de viagem como estratégia na promoc¢ao da localidade. Por meio de tais
instrumentos de coleta de dados, foi constatado que a utilizacdo dos blogs de
viagem pelos turistas é feita como fonte de informacao turistica, isto €, adquirir
novos conhecimentos acerca dos destinos turisticos. Verifica-se ainda que o blog de
viagem, diferente do site oficial de turismo, revela um contato mais proximo com o
turista, apresentando uma abordagem e linguagem informal e aparéncia acessivel.
Com base nos resultados obtidos e fundamentos tedricos apresentados, propde-se
ao final deste trabalho um blog de viagem para o Curitiba, Regido e Litoral
Convention e Visitors Bureau que objetiva, além de fonte de informacéo, também a
promocao de suas empresas associadas.

Palavras-chaves: Turismo. Blogs de Viagem. Promocéo Turistica. Canais de
Distribuicdo. Turista.



ABSTRACT

The following work aims the study of the travel blogs as a tourist promotion tool. The
evolution of the distribution channels and blogs as information dissemination, was
considered as base, thus highlighting its influence on tourism promotion. For a better
understanding of this study, three travel blogs were analyzed: Ducs Amsterdam,
Conexao Paris and Sol de Barcelona. This analysis was fulfilled through interviews
with bloggers responsible for the platforms and a form created with the intention of
discern the characteristics present in travel blogs and official tourism sites. In
addition, the application of questionnaires with tourists was also relevant to achieve
the general objective of the work, to understand the use of travel blogs as a strategy
to local promote. It was found, by means of data collection instruments, that the use
of travel blogs by tourists is utilized as a source of tourist information, in other words,
to acquire new knowledge about tourist destinations. It was also verified that the
travel blog, different from the official tourism site, reveals a closer contact of the
tourist, presenting an approach and informal language and accessible appearance.
Based on the results obtained and theoretical foundations presented, at the end of
this work, a travel blog for the Curitiba, Region and Coastal Convention and Visitors
Bureau, is proposed, that aims, in addition to source of information, also the
promotion of its associated companies.

Keywords: Tourism. Travel Blogs. Tourist Promotion. Distribution Channels. Tourist.
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento do ambiente digital, o mundo corporativo esta sendo
bastante impactado pelos novos canais de comunicacdo presentes no mercado
(TURCHI, 2012). A evolucdo dos meios, cada vez mais rapida, imputa as empresas,
aos destinos e produtos turisticos a busca por trabalhar unidos as novas tecnologias.
Para as empresas importa compreender como as redes e midias sociais funcionam
e ainda avaliar seu poder de persuasédo (TURCHI, 2012).

Sendo o turismo um dos muitos temas abordados e pesquisados na Internet,
existe a necessidade de que as organizacbes envolvidas, sejam privadas ou
publicas, estejam cada vez mais préximas dos novos canais de comunicagao
(MIDDLETON, 2002; MALDOS; BRASILEIRO, 2015). Isso €&, estar proximo e
conectado as plataformas de colaboracdo coletiva que surgem na Internet, com o
intuito de divulgar novas informacdes de interesse dos turistas e potenciais turistas
(SILVA, 2009).

Segundo pesquisa mais recente realizada pela Associacdo Brasileira dos
Blogs de Viagem — ABBV, 70% dos leitores de plataformas online, que transmitem
conteudos voltados ao turismo, utilizam os blogs de viagem como fonte de consulta
para a escolha do destino (ABBV, 2012). Além disso, outra pesquisa do Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica — IBOPE aponta que 47% da populagéo
brasileira utiliza a Internet como primeira op¢ao na busca por informacdes (IBOPE,
2014).

Tendo em vista os resultados dessas pesquisas, é possivel destacar ainda
segundo Vaz (2011) que os consumidores que fazem o uso da Internet também
adquirem um novo papel, tornam-se geradores de midia, uma vez que produzem
seus proprios blogs e constituem comunidades virtuais, distribuindo assim suas
opinides (VAZ, 2011). Uma das principais ferramentas virtuais sdo os blogs de
viagem, utilizados para publicar historias e recomendagbes pessoais, como um
diario online de viagem, com opinibes sobre produtos turisticos, hotéis e
restaurantes, e principalmente com dicas de destinos (SCHMALLEGGER; CARSON,
2008).

Com todas essas informacdes obtidas no espaco virtual, a web tornou os

consumidores muito mais exigentes, pois passaram a estar bem mais preparados
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para o processo atual de consumo e de interacdo (TURCHI, 2012). Em
consequéncia, os blogs de viagem aparecem como uma plataforma muito explorada
por turistas e pouco reconhecida pelos destinos como ferramenta de promocao.

Dessa forma, € importante que os destinos e produtos turisticos usem seus
poderes de comunicacdo e sua atividade no mercado para que haja uma
propagacéo positiva das informagdes que os cercam (VAZ, 2011). Diante disso, este
projeto tem os blogs de viagem como objetos de estudo, visando compreender sua
utilizacao pelos turistas, sua influéncia sobre eles e aplicacdo na promocéao turistica.

Para tanto, o desenvolvimento de uma estratégia de promocdo em que
destinos e produtos atuem em conjunto com as midias sociais possibilita que estas
ferramentas sejam utilizadas para a propagacéao de informacdes turisticas (TURCHI,
2012). Com base nisso, é possivel perceber que os blogs podem ser utilizados no
turismo como estimulo para que turistas tenham conhecimento e informagfes sobre
o produto ou destino turistico (LANQUAR, 2001).

Visando essa ideia, este trabalho buscou entender a utilizagdo dos blogs de
viagem pelos turistas, destacando a possibilidade do uso dessa plataforma como
ferramenta de promocdao turistica. Ao final do trabalho, propde-se aos destinos e
produtos turisticos o uso dos blogs de viagem na promocao da localidade, para que
esses tenham um novo meio de comunicagdo e consequentemente um diferencial
em relagdo ao mercado.

Para tanto, foram definidos os seguintes blogs de viagem como objeto de
estudo do trabalho: Conex&o Paris; Sol de Barcelona e; Ducs Amsterdam.
Escolhidos por serem blogs reconhecidos que abordam um conteddo voltado a um
s6 destino, tornando de facil compreensdo a comparacao entre blogs e sites oficiais.
Além do fato de serem reconhecidos, os blogs de viagem citados foram definidos
como objeto de estudo deste trabalho a partir de um quadro apresentado na
pesquisa de Machado (2013), que contou com as principais caracteristicas de 55
blogs associados a ABBV.

De todos os blogs de viagem apontados na pesquisa, os citados foram os que
apresentavam um conteudo inteiro voltado apenas para um destino especifico e, por
esse motivo, foram selecionados como objeto de estudo. Esses blogs serdo
analisados e, posteriormente, comparados com 0s conteudos apresentados nos

sites oficiais de Paris (www.pt.parisinfo.com), Barcelona

(www.barcelonaturisme.com) e Amsterdam (www.iamsterdam.com).



http://www.pt.parisinfo.com/
http://www.barcelonaturisme.com/
http://www.iamsterdam.com/
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Tendo em vista 0 presente estudo, é possivel perceber ainda que os blogs
refletem opinides e atitudes mais verdadeiras dos turistas do que a pesquisa de
mercado mais tradicional (PAN et al. 2007; WENGER, 2008). Com uma andlise dos
blogs de viagem as organizacdes e empresas voltadas ao setor turistico podem, a
partir disso, avaliar os segmentos de mercado que sdo em sua opinido dificeis de
alcancar ou descobrir os pontos fortes e fracos de um destino ou organizagao
turistica (CHOI et al., 2007).

Além disso, outra justificativa que considera o estudo dos blogs um importante
aliado as organizacdes turisticas, € apresentada por Akehurst (2009), pois afirma
que os blogs tém um valor para a gestdo de marketing de destinos e servicos
turisticos, visto que podem ser usados para analise de perfis e aquisicéo de clientes,
reconhecimento de marca, e auxilio no gerenciamento da reputacdo e do
atendimento ao cliente (AKEHURST, 2009). Todo esse propoésito é reforcado com o
fato de que as midias sociais podem aproximar o publico-alvo e as informactes
(TURCHI, 2012), além de ser uma ferramenta de menor custo, pratica e totalmente
online (LIN; HUANG, 2006).

Levando em conta as informacdes citadas anteriormente e a auséncia de
bibliografias consolidadas acerca dos temas que compreendem a era digital e suas
plataformas, surge a necessidade de compreender o uso dos blogs de viagem pelos
consumidores do mercado turistico. Com isso, este projeto faz o destaque para o
seguinte problema: De que forma os blogs de viagem podem ser utilizados
como estratégia na promocdao da localidade?

Sendo o objetivo geral compreender o uso dos blogs de viagem como

estratégia na promogéao da localidade, seguindo os seguintes objetivos especificos:

a) ldentificar as principais caracteristicas dos blogs de viagem,;

b) Descrever o perfil dos turistas que acessam os blogs de viagem;

c) ldentificar os principais aspectos referentes a utilizacdo dos blogs de viagem
pelos turistas;

d) Identificar as principais diferencas entre o conteido apresentado nos blogs de
viagem e nos sites oficiais de turismo dos destinos selecionados e;

e) Propor o uso dos blogs de viagem como estratégia de promocao de

localidades.
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O projeto apresenta ainda duas diferentes hipéteses sobre o resultado desta
pesquisa, a partir do entendimento de que a ferramenta de promoc¢édo podera ser
melhor utilizada com base na localidade como destino ou na localidade como

produto, como definido em Nakatani, Gomes e Nunes (2016).

e HI1: Os blogs de viagens sao utilizados pelos turistas como fonte de
informacéo, considerando a promocéao da localidade como destino turistico.
e H2: Os blogs de viagens séo utilizados pelos turistas como fator de compra,

considerando a promocéao da localidade como produto turistico.

Adicionalmente apresenta-se uma terceira hipotese, fundamentada na

organizacao responsavel pela promocéao turistica dos destinos.

e H3: As informac@es obtidas nos blogs de viagem nao oficiais atraem mais a

atencao do turista do que as contidas nos sites oficiais dos destinos.

Partindo deste contexto, para um melhor entendimento sobre o assunto e sua
ligacdo com a estratégia de promocdo da localidade, os tdpicos seguintes irdo
abordar as principais caracteristicas e conceitos que envolvem o objeto de estudo
deste trabalho: os blogs de viagem. O marco teérico do trabalho esta dividido em
quatro capitulos e é seguido dos procedimentos metodologicos, que foram utilizados

no estudo, além da analise e discussao dos resultados obtidos.
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2 MARCO TEORICO

No ambiente digital, existem diversas tecnologias e plataformas que podem
originar estratégias de marketing e promo¢édo (GABRIEL, 2010). Essas plataformas
ou tecnologias, assim que combinadas a promocdo, servem como base para o
desenvolvimento de estratégias digitais, mas para isso € necessario conhecer cada
uma delas e suas respectivas caracteristicas (GABRIEL, 2010).

Desse modo, serdo destacadas nos préoximos tépicos deste projeto, as
principais caracteristicas e conceitos que envolvem os blogs de viagem. Com isso,
foi dado um embasamento para que o primeiro objetivo especifico deste trabalho, o
de identificar as principais caracteristicas dos blogs de viagem, fosse atingido.

O primeiro e segundo capitulo descrevem aspectos conceituais e historicos
sobre a Internet, canais de distribuicdo e blogs de viagem. Em sequéncia, o terceiro
capitulo aborda a promocéo turistica, além do uso de ferramentas estratégicas pelos
destinos e produtos turisticos. JA no quarto e ultimo capitulo o projeto trata sobre o
comportamento do consumidor na era digital, diferenciando e exemplificando o uso

dos blogs como fonte de informacé&o e como fator de escolha.

2.1 CANAIS DE DISTRIBUICAO NO TURISMO

Canal de distribuicdo é um sistema de relacBes entre organizagdes, feitas
entre o produtor e o comprador. As relacbes podem ser diretas, através do site da
empresa, ou indiretas, através de um ou mais intermediarios como agéncias de
viagens, operadoras ou organizacbes locais e regionais (LOHMANN, 2006).
Estabelecer um sistema de distribuicdo é necessario para o desenvolvimento de
marketing de qualquer destino turistico (KNOWLES; GRABOWSKI, 1999).

A Internet oferece numerosas possibilidades as empresas por ter um veiculo
de fluxo intenso, sobretudo aquelas relacionadas ao turismo, uma vez que devido as
caracteristicas intangiveis de seu produto estdo sujeitas aos canais de comunicagao
para que conquistem um vinculo com o cliente (CORREA, 2012). O uso das
tecnologias da informacdo e comunicacdo no turismo oferece aos turistas

informacdes facilmente comparaveis sobre destinos e pregos, impulsionando a
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necessidade de adotar as ferramentas de comunicacdo para divulgacéo da atividade
(CORREA, 2012).

O processo de comunicagcdo no turismo representa a transmissao de
mensagens entre empresas ou organizacdes e seus publicos alvo, isso €, o
compartilhamento de informacgdes sobre produtos e servigos para que essas sejam
transmitidas aos turistas (SOUZA; KOVACS, 2009). Para Biz e Ceretta (2008), essas

informacdes podem ser divididas em trés diferentes etapas:

[...] 1% informag&o acerca do destino: o que é, a sua importancia, quais 0s
seus atrativos; 2%) informag&o acerca da logistica: qual o melhor caminho
(rota e transporte), quais o0s lugares para descanso (hospedagem e
alimentacdo), quais as garantias de seguranca; 3%) informacéo utilizada para
a comercializagéo do produto (BIZ; CERETTA, 2008, p. 401).

Com isso, a informacdo obtida com as tecnologias possibilitou que os
consumidores, intermediarios, fornecedores e o setor publico e privado
acompanhem os acontecimentos sem sair de casa, diminuindo entdo as barreiras
geograficas e de idioma (BIZ; CERETTA, 2008). As tecnologias sao ainda utilizadas
para personalizar servicos levando em conta as caracteristicas do consumidor e do
fornecedor, diminuindo assim os custos operacionais (BlZ; CERETTA, 2008).

Além da Internet, o turismo também € visto nos telejornais, formato que
envolve imagens e sons, além de percepcdes e comentarios de repdrteres, turistas,
especialistas, empresarios e moradores, diferentemente dos relatos escritos,
impressos ou apresentados na Internet (MORAES; CRUZ; GANDARA, 2015).
Segundo o autor, o jornalismo de turismo diminui a grande demanda por
informacdes sobre viagens e roteiros turisticos. Apesar disso, 0 turismo é
considerado como sendo um assunto “de gaveta”, isso €, aqueles que nédo sao
priorizados e podem ser utilizados quando se sente a necessidade de uma
abordagem diferente das usuais (MORAES; CRUZ; GANDARA, 2015).

Em relacdo a escolha de qual ferramenta se adequa mais a um produto, é
preciso analisar o ambiente e o0s canais de comunicagdo utilizados (SOUZA;
KOVACS, 2009). Com isso, os blogs surgem como um dos principais canais de
comunicacao e interacdo, por ter facil acesso e manuseio. No tépico seguinte, serdo
apresentados aspectos referentes aos blogs de viagem e sua utlizagdo na

promocao da localidade.
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2.2 BLOGS DE VIAGEM

Na era digital a Internet se tornou uma ferramenta que permite disponibilizar
informacBes de maneira rapida, facil e com um custo baixo, além de uma melhor
comunicacdo entre prestadores de servicos e clientes (PINHEIRO et al. 2016).
Operada em ambiente global e com acesso 24 horas, a Internet apresenta uma
grande variedade de textos, imagens, videos, audios e principalmente capacidade
de interatividade (MALDOS; BRASILEIRO, 2015).

No ambiente virtual, turistas tém a sua disposicdo recursos que possibilitam a
pesquisa por destinos, transporte, acomodacao, lazer e compra online desses
produtos e servicos (AKEHURST, 2009). E é pela grande variedade de conteudo
gue o numero de turistas que buscam informac¢des, compara precos e destinos e
realizam sua compra pela Internet, aumenta consideravelmente a cada ano
(BRASIL, 2015).

Esse aumento apresenta as organizacoes voltadas ao turismo a necessidade
de se unir a web e criar resultados reais e significativos para uma marca, produto,
destino ou servico turistico (VAZ, 2011). Essa necessidade se sustenta através das
dificuldades que as organizacfes e empresas turisticas possuem de monitorar as
atitudes, opinibes e satisfacdo dos clientes com produtos turisticos (AKEHURST,
2009).

Uma das plataformas de maior acesso no meio virtual sdo os blogs, uma
abreviacdo de weblog - juncdo de web, que significa rede, e log, que significa
registro (AGUIAR, 2006). O termo foi utilizado pela primeira vez, como verbo e
substantivo, pelo empresario Evan Williams que usou a palavra blog ao se referir ao
ato de postar (SAFKO; BRAKE, 2010 apud MACHADO, 2013). S&o utilizados por
jornalistas, escritores, empresas, escolas, professores e estudantes como um
espaco de reflexdo e de interacdo com o publico potencial (LOPES, 2015).

Na busca por uma definicdo concreta sobre os blogs, foi possivel perceber
que os autores destacam diferentes descri¢cfes, tais como plataforma, diario virtual e
ferramenta. Para Pimentel (2011) os blogs séo diarios eletrbnicos ou diarios virtuais
divulgados na Internet, diferentemente de Escobar (2006) que afirma em sua obra

que os blogs sdo dominios e um novo mecanismo de producédo e divulgacdo de

! SAFKO, L.; BRAKE, D. K. A biblia da midia social: taticas, ferramentas e estratégias para construir e
transformar negocios. Sao Paulo: Blucher, 2010.
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conteudos. Outra possivel definicdo é de Aguiar (2006), que descreve os blogs como
sendo uma ferramenta de grande potencial interativo, tal como o jornalismo coletivo,
onde os consumidores passam a se expressar e opinar (AGUIAR, 2006).

Apesar das diferentes defini¢cdes, o blog é percebido entdo como um espaco
acessivel, em que qualquer pessoa interessada pode se expressar como quiser,
criando sua péagina pessoal de forma rapida e gratuita (SANTOS, 2013). Essa
ferramenta amplia a possibilidade das informagbes serem expostas na Internet a
qualquer instante, sobre todo e qualquer assunto (DREVES, 2004).

No meio turistico, além de revistas online que se dedicam a informac¢des que
abordem a atividade, existem também os travel blogs, blogs de viagem que
oferecem informacdes imediatas e de facil acesso para turistas e potenciais turistas
(MALDOS; BRASILEIRO, 2015). Os blogs voltados para a atividade turistica,
conhecidos como travel blogs ou blogs de viagem, sdo muito utilizados por turistas
no momento em que planejam suas viagens (SILVA, 2009). Esses apresentam um
conteudo voltado ao turismo, com histérias pessoais e recomendacdes de destinos e
produtos turisticos e ja alcancam milhdes de leitores pelo mundo todo (MALDOS;
BRASILEIRO, 2015).

Visto que h& um grande crescimento no niumero de blogs de viagem que
compartilham opinides e dicas de destinos na Internet, duas associa¢cdes foram
criadas: Associacao Brasileira de Blogs de Viagem - ABBV e a Rede Brasileira de
Blogueiros de Viagem - RBBV (MALDOS; BRASILEIRO, 2015). Essas associacdes
sao responsaveis por defender os interesses dos blogs de viagem, além de realizar
pesquisas sobre o jornalismo turistico.

Alguns exemplos de travel blogs especificos de turismo segundo Akehurst
(2009) séo o tripadvisor.com e o travelpod.com que permitem aos consumidores a
troca de informacdes, opinibes e recomendacfes sobre destinos, produtos e
servigcos turisticos, além de poderem fazer a classificacdo de um determinado
produto ou servico turistico (AKEHURST, 2009). O TravelPod foi o primeiro blog de
viagem a oferecer recursos online para a criacdo de blogs na Internet (MACHADO,
2013). A ideia da rede é permitir que os viajantes compartilhem suas viagens e se
conectem a outros usuarios, com o intuito de inspirar outras pessoas a conhecer
novos destinos (MACHADO, 2013).

Considerando a funcao dos blogs de viagem, sua analise tem uma crescente

importancia ao se tratar de marketing de destinos (WENGER, 2008), uma vez que 0
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compartilhamento de informagfes e experiéncias traz ao mercado turistico a chance
de entender os gostos, desejos e a tomada de decisdo de turistas (COLT, 2011). E
importante destacar entdo, que algumas das organizacdes responsaveis pelas
promocdes turisticas, apresentam sim uma relacao virtual com o turista, uma vez
que disponibilizam na web sites de turismo com informacfes sobre o destino.
Segundo Knoerr e Megehee (2011), que apresentam uma analise sobre 0s sites
oficiais de turismo dos trés estados mais visitados dos Estados Unidos: California,
Flérida e Nova York, acrescentam que os sites desses trés destinos podem ser
considerados como essenciais para o sucesso de suas respectivas “industrias” de
turismo (KNOERR; MEGEHEE, 2011). Destacando assim a importancia de um
veiculo online que represente o produto ou servigo turistico.

Com diversos temas abordados, os blogs ndo sdo como meios de
comunicacdo tradicionais em que os produtores de conteddo sdo jornalistas
formados, escritores, filésofos, entre outros (OLIVEIRA, 2007). Em sua maioria, 0s
blogs de viagem sédo criados por pessoas que se interessam pela atividade turistica,
ou seja, os blogueiros® ndo sdo necessariamente jornalistas profissionais, mas sim
pessoas que tém o desejo de compartilhar opinides ou informacdes sobre turismo
(OLIVEIRA, 2007). Segundo Carson (2008)° citado por Akehurst (2009), boa parte
dos blogueiros sdo jovens em viagens relativamente longas. Seguindo essa ideia, 0s
leitores desses blogs tém, assim como os blogueiros, um perfil jovem que busca
informacdes sobre novos destinos (AKEHURST, 2009).

Os blogs possuem duas principais caracteristicas: as estruturais e as
funcionais (LOPES, 2015). Segundo a autora, a estrutura da plataforma permite a
facil publicacdo de contetdos e ndo requer conhecimentos tecnolégicos especificos.
Outros autores comentam sobre a estrutura dos blogs, sendo que Dreves (2004)
destaca que os blogs em geral apresentam uma ordem cronoldgica de informacdes,
expondo primeiramente os textos postados® em data mais recente. Além de textos
gue descrevem e opinam sobre os destinos e produtos turisticos, 0os blogueiros
especializados em travel blogs também utilizam fotografias e videos como forma de

ilustrar as viagens.

Z“Termo designado as pessoas que escrevem os conteudos publicados nos blogs de viagem.”

® CARSON, D. The blogosphere as a marketresearch tool for tourismdestinations: a case study of
Australia'sNorthernTerritory. Journal of Vacation Marketing, v. 14, n. 2, p. 111-119, 2008.

* De acordo com Dreves (2004), usam-se as palavras postar, postagem e post para indicar a
colocacdo das informagdes, contetidos ou textos nos weblogs. Ou seja, é o resultado de alimentar ou
atualizar alguma informacdo (DREVES, 2004).
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Na maioria das vezes, a divisdo das publicacbes é feita de acordo com a
tematica, sendo dividido por paises ou continentes, direcionando o leitor para uma
busca mais pratica e de facil acesso (MALDOS; BRASILEIRO, 2015). Como
caracteristicas funcionais, sdo reconhecidas nos blogs as fun¢des de promover a

reflexdo e permitir a interagcdo com os leitores (LOPES, 2015).

QUADRO 1 - CARACTERISTICAS ESTRUTURAIS DOS BLOGS

Conjunto do contetdo produzido pelo blogueiro, disponibilizado em

Texto ~ . . . P .
postagens. S8o em sua maioria, textos escritos ou imagens, audios e videos.

Ferramenta informéatica utilizada para a produ¢éo do blog/texto. Exemplo:

Programa pt.wix.com/

Localizacao do blog na Internet, indicada por um endereco especifico.
Lugar Exemplo: dominio do site, utilizando o “www.” e finalizando com “.com.br” ou
“.com”

FONTE: Adaptado de ESCOBAR (2006)

Para uma melhor compreensdo da estrutura dos blogs, o QUADRO 1,
adaptado a partir de Escobar (2006), apresenta uma exemplificacdo sobre a
estrutura de um blog, contendo texto, programa e lugar.

Ao definir blogs é preciso entender ainda que existe certa diferenga entre
blogs e outros sites que veiculam informacgdes, por exemplo, sobre viagens. Esse
diferencial esta principalmente na linguagem, estrutura e contetudos, sendo que
segundo Pinheiro et al. (2016) nos blogs os autores utilizam uma comunica¢do mais
pessoal, elogiando ou criticando, conforme o seu ponto de vista (PINHEIRO et al.
2016). Para melhor visualizar a diferenga entre os tipos de blog o (QUADRO 2),
adaptado por Machado (2013) a partir da obra de Primo (2008)°, esclarece que
existem diversas tipologias de blogs, sendo entdo a blogosfera® heterogénea, tanto

em relacdo aos seus objetivos quanto aos seus conteudos.

® PRIMO, A. Blogs e seus géneros: avaliacdo estatistica dos 50 blogs mais populares em lingua
portuguesa. In: XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao - Intercom 2008. Natal:
Anais, 2008.

® Universo em que se inserem os blogs de viagem (SILVA, 2005).
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QUADRO 2 - TIPOLOGIAS DE BLOG

TIPOS DE BLOGS CARACTERISTICAS EXEMPLO

E mantido por uma Gnica pessoa, com especializa¢do em
determinada area; As publicacdes se constituem em uma

Profissional atividade profissional; Pode ou no ter lucros; Busca uma | Viaje na Viagem’
audiéncia segmentada; Tem carater informativo, opinativo
ou reflexivo.
Pessoal Producéo individual; PublicagBes motivadas por vontade e Arquivo d8e
prazer de se auto expressar; Podem veicular andncios. Viagens
Produzido por pelo menos duas pessoas; Integrantes Viagem e
Grupal unidos por lacos informais de amizades; Prioriza convivio Turgi]smog

dos participantes e troca de informagoes.

Posts e interacdes determinados por relacdes formais de
Organizacional trabalho e objetivos empresariais; Condicionados por
(ou corporativo) | questdes politicas e econémicas relacionadas a
organizagao.

Blog o Globo™

FONTE: Adaptado de MACHADO (2013, p. 22)

Levando em conta a variedade dos blogs, é possivel destacar que os blogs
sao divididos em quatro diferentes categorias, sendo que ao tratar de blogs que
abordam a atividade turistica a tipologia que melhor se encaixa € a pessoal, seguida
da profissional. Isso porque a grande maioria dos blogueiros se envolve com a
criacdo de conteudo pelo fato de se interessarem pelo assunto, enquanto outros
veem a oportunidade de expressar, mas também lucrar com as publicacdes
realizadas no blog.

Com diversos blogs de viagem circulando pela Internet, cada um precisa dar
ao leitor uma razéo para visita-los frequentemente (AKEHURST, 2009). Atualizar
regularmente o blog requer muita criatividade e tempo e, por isso, muitas vezes
significa que o conteldo permanece estatico por meses, 0 que anula o propésito do
blog de viagem, uma vez que deve ser estar atualizado para que os leitores tenham
novos conteudos (AKEHURST, 2009). Além disso, alguns blogs ndo apresentam
conteudos interessantes e passam despercebidos pelos leitores, ndo tendo um
reconhecimento para que o blogueiro continue as postagens (AKEHURST, 2009).

Isso pode ser visto ao analisar resultados da pesquisa de Machado (2013), uma vez

"VIAJE na viagem. Disponivel em: www.viajenaviagem.com/blog. Acesso em: 04 mai. 2017

8 ARQUIVO de viagens. Disponivel em: www.arquivodeviagens.com. Acesso em: 04 mai. 2017
®VIAGEM e turismo. Disponivel em: www.viagemeturismo.abril.com.br/blog. Acesso em: 04 mai. 2017
BLOG o globo. Disponivel em: www.oglobo.globo.com/boa-viagem/. Acesso em: 04 mai. 2017
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gue alguns dos blogs analisados pela autora no periodo, ndo estdo mais disponiveis
ou nao estao sendo mais atualizados com novas postagens.

Falta de conteudo, indiferenca aos leitores, descuido estético, sdo alguns dos
fatores que contribuem para a falta de credibilidade dos leitores com os blogs
(RESTREPO, 2006™ apud CHRISTOFOLETTI; LAUX, 2006). Apesar disso, Muitos
desses blogueiros comecgaram a ter suas opinides respeitadas por diferentes turistas
e consequentemente seus conteudos se tornaram confiaveis aos olhos dos
visitantes (PINHEIRO et al. 2016).

Essa credibilidade esta ligada diretamente com a relagdo de confianga que se
estabelece entre a organizacdo ou o blog e o seu publico alvo (SERRA, 2006).
Também pode ser definida segundo Perloff (2003)** citado por Serra (2006) como
um fator fundamental de persuaséo, um processo no qual os comunicadores tentam
convencer outras pessoas a mudarem comportamentos ou adquirirem produtos,
atraves da transmissao de uma mensagem.

Os blogs, por serem uma forma de persuasdo do leitor, revelam as
interpretacbes dos turistas sobre produtos e experiéncias turisticas, através de
impressoes, percepcdes, pensamentos e sentimentos dos consumidores publicados
no web site (BANYAI; GLOVER, 2012). Levando isso em conta, o contetudo gerado
nos blogs de viagem pode ajudar na promocado turistica, como educar 0s
consumidores e facilitar o processo de compra no turismo (AKEHURST, 2009).

Para tanto, as informacdes disponiveis online sobre produtos e servigcos
turisticos devem ser reapresentadas de forma explicita e significativa para que as
organizacfes possam utiliza-las como beneficio préprio (AKEHURST, 2009). Por
esse motivo, o proximo capitulo ira descrever as possiveis utilizagdes dos blogs por
organizacoes turisticas, tentando compreender seu uso nas promogdes dos destinos

e produtos.
2.3 ESTRATEGIA DE PROMOCAO

Ao promover uma campanha, uma marca, um destino ou um produto turistico

na Internet, o responsavel pela promocao devera basicamente fazer o uso de uma

' RESTREPO, J. D. Credibilidad y Autorregulacién. Lima: EI Comercio, 2006
2 PERLOFF, R. M. The dynamics of persuasion: communication and attitudes in thetwenty-
firstcentury. Routledge, 2010.
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ferramenta de divulgacéo de conteudo. A Internet aumenta a efetividade das funcdes
tradicionais do marketing, transformando em estratégias que permitem uma
promocao, distribuicdo e precificacdo de produtos e servicos melhor planejada e
implementada (AKEHURST, 2009). Tal situacdo acaba levando as organizacfes
responsaveis pela promocdo dos destinos turisticos a proporcionar uma maior
guantidade e melhor qualidade de informacgao para os turistas (MARUJO, 2008).

Segundo Vaz (2011), a promoc¢do na Internet pode ser criada de vérias
formas, como por meio de links patrocinados, redes sociais, e-mail marketing,
redacdo de artigos, entre outros (VAZ, 2011). A redacdo de artigos € um dos
principais instrumentos de promog¢do atuais, pois € uma maneira de mostrar ao
mundo a sua marca, utilizando de sites com referéncias de conteldos e acessos
(VAZ, 2011).

Sendo os blogs de viagem uma plataforma de divulgacéo e opinido pessoal,
as postagens podem ser reconhecidas como meio de aproximacao do leitor com os
produtos e destinos turisticos (OLIVEIRA, 2007). Ou seja, ha medida em que 0s
blogs se tornam cada vez mais acessados, aumentam 0s riscos de serem usados
para comprometer um servi¢co ou produto (CARVALHO; ROSA, 2008). Frente a isso,
os blogs de viagem estdo ligados de uma forma ou outra com empresas e
organizacfes turisticas, estejam elas a par ou ndo do contetdo publicado nas
plataformas (CARVALHO; ROSA, 2008).

Ressalta-se entdo a importancia de usar essa nova forma de comunicacao a
favor das organizagdes, monitorando essas ferramentas e ampliando a possibilidade
de didlogo com seus publicos (CARVALHO; ROSA, 2008). Levando isso em conta,
a web tem um grande potencial para promover o turismo e é relativamente barata
em comparacdo com outros meios de promoc¢ao e publicidade (STANDING,;
VASUDAVAN, 2000*3apud LIN; HUANG, 2006). Segundo Kotler e Armstrong (2007),
guanto maior o numero de canais de distribuicdo uma empresa utilizar, maior sera o
publico atingido e consequentemente maior serdo as vendas.

Na promocgéo turistica, os blogs podem ser utilizados no mercado como uma
nova maneira de contribuir com a imagem de um destino ou de uma empresa
(SCHMALLEGGER; CARSON, 2008). Resultando em novos modelos de negdcios

¥ STANDING, C.; VASUDAVAN, T. The marketing of regional tourism via the Internet: lessons from
Australian and South African sites. Marketing Intelligence & Planning, v. 18, n. 1, p. 45, 2000.
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que acrescentam valores aos clientes e aumentam a lucratividade, além de
estratégias de segmentacdo e posicionamento mais eficazes (AKEHURST, 2009).

Para isso, os administradores dos servicos e produtos turisticos, devem
desenvolver estratégias adequadas de distribuicdo, visando o alinhamento do
produto com o mercado-alvo, posicionando estrategicamente seus produtos ou
servicos junto ao consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Com os blogs ha a
possibilidade de interacdo com a empresa, iSsO €, enquanto o marketing e as
relacbes publicas se encarregam de transmitir a mensagem da companhia em
diferentes plataformas, os blogs sdo como uma conversa casual com consumidores
e parceiros (TERRA, 2006).

Ao relacionar os blogs a promocao turistica, é possivel verificar que, com o0s
conteldos postados em blogs as empresas podem vir a descobrir quais sdo as
percepcdes que os consumidores tém de seu produto (VAZ, 2011). Além disso,
percebe-se também, como ja citado anteriormente, que a web € um veiculo muito
mais barato do que diversos outros e ainda pode trazer resultados reais e
significativos (VAZ, 2011).

Conforme citado anteriormente, a promoc¢ado estd relacionada diretamente
com o0s produtos e servigos turisticos. Conhecidas como Destination Marketing
Organization (DMO), as organizacfes de marketing do destino sdo as responsaveis
pelas acdes de promocédo de localidades (paises, regibes, estados ou municipios)
como destinos para o turismo (MIDDLETON, 2002). Nas localidades como destino
sdo promovidas por meio de organizacdes turisticas oficiais, muitas vezes com a
participacdo de Conventions & Visitors Bureau (NAKATANI; GOMES; NUNES,
2016).

Essas organizacdes séo, segundo Middleton (2002), escolhidas pelo estado
para serem responsaveis pelos assuntos relacionados ao turismo em nivel nacional.
Isso €, séo representantes dos destinos e devem analisar e criar novos meios de
promocao com objetivo de atrair novos visitantes aos destinos (PIKE; PAGE, 2014).
Importante ressaltar entdo, que o marketing ndo esta relacionado somente as acdes
de comunicacao, tais como propaganda, publicidade e venda pessoal, mas sim a
qualquer atividade relacionada a compreensdo das necessidades e desejos dos
consumidores (LARENTIS, 2012).

Levando isso em conta, retorna a abordagem sobre os blogs como

ferramenta de promocédo. Os autores Banyai e Glover (2012) colocam em destaque
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gue o meio mais utilizado € a anéalise de contetdo para estudos que examinam blogs
de viagem. Nestes casos, foram observadas as atividades realizadas no destino,
percepcbes positivas e negativas, impressdes gerais do destino, demografia e
criacao de identidade (BANYAI; GLOVER, 2012).

Para que os blogs sejam considerados uma ferramenta para as organizacoes,
€ preciso entender como ela poderd propagar uma marca ou destino. Com isso,
destaca-se a definicdo de publicidade e propaganda. Segundo Sandman (2007)**
citado por Nakatani, Gomes e Nunes (2017) publicidade é o termo utilizado para a
venda de produtos ou servicos e a propaganda estd mais relacionada com a
propagacéo de ideais.

Entende-se entdo por localidade como destino, o conjunto de atrativos,
equipamentos e servicos de infraestrutura local e por isso, a propaganda é a
estratégia que melhor se adequa a comunicacdo da localidade como destino
turistico (NAKATANI; GOMES; NUNES, 2017). Promovendo entdo a imagem
turistica, caracteristicas fisicas, sociais e a hospitalidade do destino (NAKATANI;
GOMES; NUNES, 2017). Os mesmos autores, apresentam ainda a ideia de
localidade como produto, uma vez que este se caracteriza em atrativos e bens
comercializados, tais como 0s suvenires, e ainda inclui os servigos disponibilizados,
passiveis de precificacdo (NAKATANI; GOMES; NUNES, 2017). Isso é, estdao mais
ligados a ferramenta de publicidade.

Visando essa ideia, alguns blogs de viagem podem ser considerados entao
para a localidade como destino, uma ferramenta de propaganda na promocao
turistica. Uma vez que apresentam um contetdo voltado a propagacdo de ideias,
com textos que expressam opinides sobre destinos turisticos, indicam lugares,
apresentam roteiros e principalmente informam o leitor sobre a localidade. Em
contrapartida, ha também blogs de viagem que veiculam informagdes considerando
a localidade como produto, sendo entdo, uma ferramenta de publicidade na
promocdo de produtos turisticos. Isso porque alguns blogs, além do conteudo
apresentado, se voltam também para a venda, disponibilizando ferramentas de
compras, tais como servi¢os de transporte, hospedagem e alimentacéao.

Tendo em vista 0 uso dos blogs na promoc¢ao da localidade como destino e

na localidade como produto, o préximo tépico busca analisar o comportamento do

1 SANDMANN, A. A linguagem da propaganda. (9a ed.). Sdo Paulo: Contexto, 2007.



24

consumidor no ambiente digital, fazendo ligacdo com a utilizacdo dos blogs como

motivo de conhecimento ou influéncia na compra turistica.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL

A chegada da Internet fez com que um novo perfil de consumidor se
formasse, uma vez que o cliente esta cada vez mais sujeito a usufruir de um
conjunto de informacdes que influenciam o processo da sua decisdo (MARUJO,
2008). Isso ocorre com o consumidor, pois ao viver em sociedade, esta sujeito a
fatores que influenciardo no seu comportamento, ou seja, ir4 ter contato direto com
pessoas que serdo suas referéncias, podendo assim sentir grande influéncia dos
lideres de opinido, pois tendem a segui-los, confiando em suas opinibes
(KARSAKLIAN, 2004).

Com os altos niveis de concorréncia e o aumento da velocidade de entrada e
saida de produtos no mercado, as empresas buscam de diversas formas oferecer
aos consumidores aquilo que eles procuram (LARENTIS, 2012). No entanto, para
avaliar o posicionamento comercial de um produto ou servigo, assim como atingir as
expectativas dos consumidores, qualquer gestdao de marketing deve conhecer em
primeiro lugar seu mercado global, seja ele real ou potencial (PARENTEAU, 1995).

Para isso, profissionais que trabalham com o marketing turistico precisam
entender como os consumidores tomam suas decisdes de comprar determinado
produto (SWARBROOKE; HORNER, 2002). Sendo que a escolha dos produtos e
destinos turisticos costumam envolver apelos emocionais sobre as pessoas, ou seja,
eles tenderdo a ir atras de informacdes antes de concluir a escolha final
(SWARBROOKE; HORNER, 2002).

Essa busca por informacgfes podera acarretar na consulta a outras pessoas,
grupos, organizacdes e reportagens na midia (SWARBROOKE; HORNER, 2002).
Os blogs oferecem a oportunidade de revelar as interpretacdes dos turistas sobre
produtos e experiéncias turisticas e expressar opinides, tudo o que de outra forma
nao poderd ser revelado em um ambiente de pesquisa mais restrito, como
entrevistas pessoais (BANYAI, GLOVER, 2012). Por isso, analisar quais sdo os
meios utilizados pelos consumidores antes da tomada de decisdo ajudaria no
desenvolvimento de novos planos de marketing e na escolha da midia publicitaria
como meio de promocao (SWARBROOKE; HORNER, 2002).
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Ao levar em conta que na cadeia de distribuicdo sdo os intermediérios que
influenciam a escolha final do consumidor, Larentis (2012) apresenta em sua obra

algumas dessas fontes de consulta do cliente:

e Fontes Internas: presentes na memoria do consumidor, criadas a partir da
retencdo de informacdes prévias e atencéo.

e Fontes de Grupo: busca por informacdes através de amigos, familias e
colegas.

e Fontes de Marketing: informacbes obtidas em embalagens, propagandas,
promocao, websites, etc.

e Fontes Publicas: conhecimento de especialistas de produtos ou servicos, e
de noticias.

e Fontes de Experimentacdo: proveniente das experiéncias e testes com
produtos e servigos adquiridos anteriormente.

Além de fatores de influéncia por intermediarios, o comportamento do
consumidor também estd baseado nos principios econdmicos, psicolégicos e
motivacionais (BIGNE; FONT; ANDREU, 2000). No turismo é preciso focar
basicamente no comportamento dos turistas em relacdo aos aspectos que cercam
suas viagens: periodo, duracdo, destino, meio de transporte, hospedagem, custos,
organizacéo, experiéncias, entre outros (BIGNE; FONT; ANDREU, 2000).

Muitas das informacBes necessarias para realizar as viagens, 0 turista
encontra através de recursos online que possibilitam a compra de produtos e
servicos sem sair de casa (AKEHURST, 2009). Isso nada mais € do que uma
revolucdo no comportamento do consumidor ja que foi transferido o poder dos
fornecedores para os proprios consumidores (AKEHURST, 2009). Ou seja, com a
evolucdo do ambiente digital ele deixa de questionar os fornecedores dos produtos e
acabam pesquisando por conta prépria informacdes, além de comprarem sem
intervencao do fornecedor.

Destaca-se entdo o desenvolvimento de conteudos gerados pelos usuarios ou
UGC, do inglés User Generated Contents, e especificamente, o crescente uso de
blogs no turismo (AKEHURST, 2009). Esses conteudos gerados pelos proprios
consumidores podem ser apresentados melhor de acordo com o entendimento do

conceito consumer to consumer, ou C2C, que estuda a troca de informagdes entre
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consumidores (AKEHURST, 2009). Sendo que os blogs sdo um grande exemplo do
conceito C2C, uma vez que o conteudo publicado é escrito por um consumidor e que
tem como principal objetivo espalha-la para outros consumidores. Apesar disso, 0s
blogs também podem ser utilizados dentro da relacdo empresa-consumidor
(business to consumer, B2C) ou governo-consumidor (govern to consumer, G2C)
(AKEHURST, 2009).

2.4.1 Consumo dos blogs como fonte de informacao

Com o surgimento e popularizacdo da Internet, uma nova plataforma de
comunicacdo esté reorientando a prética jornalistica para uma nova fase: o blog
(MATTOSO, 2013). Esses blogs iniciaram como diarios virtuais, mas ao longo do
tempo passaram a ser mais um meio informativo, usados para expor opinides e
pontos de vista (AGUIAR, 2006). Por serem cada vez mais reconhecidos na Internet,
0s weblogs sdo usados como ferramenta de comunicacdo, sendo considerado um
potencial canal de informacédo (MATTOSO, 2013).

Considerando esse relato, este topico tem como principal objetivo a descricdo
do uso dos blogs de viagem pelos consumidores como fonte de informacéo. Isso €,
0 acesso e consumo dos sites para obtencdo de conhecimento acerca dos destinos
e produtos turisticos.

Segundo Schmallegger e Carson (2008), a utilizagéo dos blogs como fonte de
informacgéo tem-se dado no turismo pela falta de experiéncia direta com um produto.
Isso é, a qualidade e beneficios dos destinos e produtos turisticos séo dificilmente
percebidas antes que o produto seja consumido pelo cliente (SCHMALLEGGER,;
CARSON, 2008). Em afirmacgdo, o conceito consumer to consumer tem sido
considerado como uma das fontes de informacdo mais importantes para o
planejamento de viagens (SCHMALLEGGER; CARSON, 2008).

Conforme Mattoso (2013), as informacdes sdo vitais na sociedade, e é
levando isso em conta que o0s blogs estdo ganhando maior destaque na sua
utilizacdo como fonte de informacdo (MATTOSO, 2013). Os leitores do jornalismo
turistico, preferem mais textos e imagens convidativas do que numeros sobre o local
de destino. Por isso, a jungcdo de uma boa imagem com um texto bem escrito e
organizado deve ser o principal foco dos autores para conseguirem a atencao dos
leitores (MALDOS; BRASILEIRO, 2015). Por esse motivo, muitos blogueiros se
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dedicam a produzir seus contetdos pensando nos leitores e oferecendo uma escrita
mais pessoal e descompromissada (MATTOSO, 2013).

Em sua maioria, os blogs possuem informacgdes a respeito do comportamento
do viajante e relatos dos proprios blogueiros sobre como é a sensacao de vivenciar
algumas experiéncias (MALDOS; BRASILEIRO, 2015). Segundo Pinheiro et al.
(2016), a Internet é a ferramenta mais utilizada pelos consumidores como nova
forma de comunicacéo boca a boca e recomendacéo de conhecidos.

E a partir dessa utilizacdo, que os mesmos autores destacam que grande
parte dos internautas consideram os blogs de viagem um meio de pesquisa, pois
apresentam informacgfes Uteis para que os turistas tenham conhecimento maior
sobre os produtos e servigos turisticos (PINHEIRO et al., 2016). Uma das principais
razdes para este fendmeno é a credibilidade dos consumidores sobre as opinides
publicadas nos blogs, em comparacdo com as fontes tradicionais de informacéo
turistica (SCHMALLEGGER; CARSON, 2008).

Se utilizados pelos consumidores como fonte de informacgédo, os blogs sao
principalmente voltados para o consumo da localidade como destino. Conforme
Nakatani, Gomes e Nunes (2016) a localidade como destino turistico € a unido dos
atrativos, equipamentos e infraestrutura basica e de apoio as atividades turisticas.

2.4.2 Consumo dos blogs como fator de compra

O uso dos blogs como fator de compra, diferente do uso como fonte de
informacdes, considera que a informacdo buscada no blog tem como objetivo
motivar a compra do produto turistico, ou seja, devendo apresentar um discurso
promocional voltado para a venda. Conforme Nakatani, Gomes e Nunes (2016), a
promocao da localidade como produto € definida pela comercializacdo de produtos,
atrativos e servigcos disponibilizados no destino, mas principalmente € a juncdo de
elementos indispensaveis que tornam o destino comercializavel (NAKATANI;
GOMES; NUNES, 20186).

Lin e Huang (2006) afirmam em seu texto que diversos fatores influenciam a
escolha do destino e do produto turistico, incluindo campanhas publicitarias,
promocdes de agéncias de viagens, descontos, filmes ou programas de TV, boca a
boca, preferéncias pessoais e informacdes encontradas na Internet (LIN; HUANG,

2006). Outro fator de influéncia, relevante para as decisbes de compra, € a
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experiéncia anterior de um consumidor, que podera expor sua opinido na Internet
por meio de blogs, e também a tendéncia no mercado (SWARBROOKE; HORNER,
2002).

A capacidade de reservar e adquirir um servi¢co ou produto turistico é uma das
caracteristicas encontradas em alguns blogs de viagem. Nao sao todos que
possuem a comodidade de compra, mas muitos oferecem aos turistas a
possibilidade de encontrar, por exemplo, diversos tipos de hospedagem por local e
tipo de acomodacfes (KNOERR; MEGEHEE, 2011).

Tendo em vista as plataformas online, é possivel perceber que estas podem
ser utilizadas como um novo canal de informacdo ou comunicacdo entre um negocio
e seu cliente, oferecendo aos consumidores um acesso bem mais préatico as
informacdes que buscam (MIDDLETON, 2002). Por exemplo, a pesquisa sobre
precos de produtos turisticos é facilmente realizada por meio da Internet, sendo que
muitas vezes os consumidores tém todas as informacdes necessarias para fazer sua
escolha final de compra (MALDOS; BRASILEIRO, 2015).

Segundo Marujo (2008), a Internet, além de oferecer acesso as informacoes,
da a oportunidade para que o consumidor compare precos e adquira produtos com
base nas opinides online. Os viajantes tendem entdo a confiar em terceiros para
pesquisar destinos de viagem e assuntos relacionados, e por isso as midias sociais
se firmam como influenciadoras no planejamento da viagem (MARUJO, 2008).

Com as novas tecnologias, a concorréncia entre os destinos € cada vez maior
e por isso os destinos precisam estar presentes na Internet, melhorando assim sua

promocao turistica e consequentemente sua imagem (MARUJO, 2008).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com a finalidade de apresentar os aspectos que caracterizam a pesquisa,
este topico evidencia quais foram as principais fontes, técnicas e instrumentos de
coleta dos dados utilizadas para que os objetivos especificos e o objetivo geral deste
trabalho fossem alcancados. No Ultimo topico sera possivel, com o auxilio do
QUADRO 4, compreender resumidamente o0s objetivos especificos e seus

respectivos procedimentos metodolégicos.

3.1 FONTE DE DADOS

A presente pesquisa possui carater exploratorio, uma vez que objetiva
aumentar o conhecimento sobre os blogs de viagem e sua utilizagcdo com fim
promocional de produtos e servigos turisticos, ou seja, conforme Gil (2002) destaca,
aprimorar ideias ou a descoberta de hipéteses. Com a finalidade de atingir os quatro
primeiros objetivos especificos deste trabalho e partindo das -caracteristicas
relacionadas as fontes de dados, foram utilizadas fontes de dados primarias e
secundarias. Isto é, o projeto apresenta ideias obtidas através de outros estudos, ao
mesmo tempo em utiliza de informac¢des originadas do proprio trabalho.

O primeiro objetivo especifico (identificar as principais caracteristicas dos
blogs de viagem) esta relacionado diretamente com o uso de fontes secundarias, em
razdo da busca por diversos autores que abordam temas pertinentes ao assunto
exposto no projeto. Para identificar quais sdo as caracteristicas da plataforma
estudada, foi preciso realizar buscas sobre outros estudos sobre blogs de viagem,
entre eles, destacam-se os periddicos.

Para o segundo, terceiro e quarto objetivo especifico (vide QUADRO 4), foram
utilizados fontes de dados primarias obtidas com a pesquisa de campo. A conclusao
do quinto e ultimo objetivo especifico do trabalho, que propde uso dos blogs de
viagem como estratégia de promoc¢do para destinos turisticos, foi feita a partir da
analise de todos os dados obtidos. Isto €, todas as fontes primarias e secundarias
coletadas durante a realizacdo do projeto foram analisadas para que se pudesse

sustentar a proposta apresentada nesse projeto.
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3.2 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Como técnicas de coleta de dados, o primeiro objetivo utilizou de pesquisas
bibliograficas e documentais que, de acordo com Fachin (2005), compreendem a
consulta a livros e periddicos que levantem assuntos sobre o tema apresentado no
projeto. Essa técnica foi utilizada para dar suporte a abordagem referente as
principais caracteristicas dos blogs de viagem realizada neste projeto. Com a
utilizac@o de pesquisas bibliogréaficas, foi possivel obter uma maior compreenséo de
temas como estratégias de marketing, promoc¢éo de destinos e produtos turisticos e
comportamento do consumidor. E com as pesquisas documentais, considerando
agui a leitura do projeto de Machado (2013), foi possivel definir o objeto de estudo
desta pesquisa e quais seriam os blogs analisados.

Levando em conta a ideia apresentada por Gil (2002) em sua obra, pode-se
destacar que o segundo e terceiro objetivo especifico, assim como o quarto,
utilizaram a técnica de levantamento de dados, que se caracteriza pela interrogacao
direta daqueles em que se deseja entender o comportamento. Ou seja, a técnica
refere-se a busca de informacfes a um grupo de pessoas relacionadas ao problema
estudado para que se possa obter os entendimentos correspondentes aos dados
coletados (GIL, 2002). O levantamento foi significativo para a conclusao do segundo
e terceiro objetivo especifico uma vez que visou entrar diretamente em contato com
0s turistas que acessam o0s blogs de viagem, entendendo o perfil desses turistas e
sua relacdo com a utilizacdo dos blogs no momento em que planejam ou executam
suas viagens.

Ja para o quarto objetivo especifico, o levantamento foi importante para que
se pudesse verificar a relagdo dos turistas com os sites oficiais de turismo dos
destinos, visando descobrir se a estrutura e conteddo dos blogs de viagem
apresentam uma influéncia maior nos turistas do que as apresentadas nos sites
oficiais. Em relacdo ao Ultimo objetivo especifico, como ja apresentado
anteriormente, utilizou de todas as técnicas de coletas de dados citadas, uma vez

gue esta relacionado a um objetivo proposto com base nos demais.
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3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Em relacdo aos instrumentos de coleta de dados, o primeiro objetivo teve
como instrumento o fichamento das leituras, ou seja, a divisdo de temas junto aos
principais autores que discutem sobre assuntos relevantes para o projeto. Esse
fichamento pode ser visto no QUADRO 3.

QUADRO 3 - FICHAMENTO DAS LEITURAS

TEMAS PRINCIPAIS AUTORES

MALDOS; BRASILEIRO, 2015; PINHEIRO et al. 2016;
AKEHURST, 2009; MACHADO, 2013; AGUIAR, 2006;
SANTOS, 2013; OLIVEIRA, 2007.

Blogs de Viagem: conceitos e
caracteristicas

Estratégia de Promocao: definicdo | VAZ, 2011; CARVALHO; ROSA, 2008; MIDDLETON, 2002;
de promocéo e uso dos blogs de LARENTIS, 2012; BANYAI; GLOVER, 2012; NAKATANI;
viagem GOMES; NUNES, 2016.

Comportamento do consumidor:
caracteristicas comportamentais,
fonte de informacéo e fonte de
compra.

SWARBROOKE; HORNER, 2002; AKEHURST, 2009;
SCHMALLEGGER; CARSON, 2008; SILVA, 2009;
MARUJO, 2008;

FONTE: A autora (2017)

Além disso, foi utilizado também os instrumentos de entrevista e formulario,
conforme apéndice 1 e 3, respectivamente, que realizaram uma abordagem sob
analise dos blogs de viagem que verificou quais sdo as principais caracteristicas
dessa plataforma. As entrevistas foram realizadas com os trés responséaveis pelos
blogs selecionados como objeto de estudo. Daniel Duclos, Cristina Rosa e Lina
Hauteville, responderam perguntas relacionadas a criacdo do blog e principalmente
a parcerias. Duas das entrevistas foram realizadas por Skype, sendo que a terceira
entrevista realizada por escrito.

Com o formulario, foram observados entdo o0s principais elementos de
destaque dos blogs de viagem e sites oficiais de turismo: abordagem textual,
ferramentas de compras dentro da plataforma e comentarios de turistas. O
formulario foi dividido em duas partes, a primeira se¢cao apresenta topicos voltados a
estrutura dos sites oficiais e blogs de viagem, por esse motivo analisa como é feita a
divisdo dos temas presentes nas plataformas, se ha publicidades ou propagandas,

se faz divulgacdo de outras redes sociais como Facebook, Twitter, Instagram, etc.
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Além de analisar quais sdo os idiomas disponiveis bem como o numero de
seguidores de todas as redes sociais, com o intuito de verificar o nimero de acessos
entre site e blogs.

Na segunda secdo € apresentada entdo a analise do conteddo dessas
plataformas, tendo como destaque a abordagem textual utilizada, quais sao 0s
principais temas, frequéncia de atualizagdo das postagens, uso de ferramentas
audiovisuais e também como séo feitos os comentarios e interagcdo com o publico.

Ja o segundo objetivo fez o uso da aplicacdo de questionarios, assim como o
terceiro objetivo especifico, isto €, foram usados de acordo com Gil (2002) um
conjunto de questdes formuladas previamente pelo pesquisador, visando
compreender o tema abordado no trabalho, que devem ser respondidas pelo proprio
pesquisado. Esses questionarios foram aplicados com os turistas que acessam 0s
blogs de viagens e as perguntas respondidas estdo destacadas no APENDICE 2
deste trabalho. A aplicacdo dos questionarios foi realizada por meio das redes
sociais, plataformas online em que se promovem os blogs de viagem. Para tanto, foi
utiizado um perfil pessoal no Facebook para que o0s questionarios fossem
publicados em grupos de viagem e blogs, uma vez que possuem um numero
significativo de blogueiros de viagem e turistas participando.

Dois grupos direcionados ao conteddo dos blogs de viagem foram
selecionados para a divulgacdo do questionério, juntos os grupos somam 4.910
participantes, entre eles estdo blogueiros de viagens, leitores — que acessam blogs
frequentemente — e turistas. Diferente da ideia inicial, ndo foi possivel alcancar os
grupos citados, pois ndo houve permissao para postagem no grupo, com isso, O
guestionario foi postado e divulgado nas redes sociais, em grupos gerais em que
pessoas relacionadas ao mercado turistico tem acesso. Conforme apresentado no
APENDICE 2, os turistas ao responderem o questionario foram direcionados para

secOes diferentes conforme suas respostas na primeira pergunta.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Por fim, para a analise e interpretacdo dos dados, o primeiro objetivo
especifico foi utilizado para a construcdo da revisdo de literatura, a qual abordou

informacgdes concretas sobre o que sdo blogs de viagem, para que sao utilizados,
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qual sua principal funcdo no ambiente digital e principalmente sua possivel ligagdo
com a promogao turistica.

As guestdes obtidas com a conclusdo do segundo, terceiro e quarto objetivo
especifico foram usadas para apresentar uma andlise descritiva dos dados
recolhidos com os questionarios e com o formulario, dando énfase para os
resultados do projeto. Em relacdo ao quinto objetivo especifico, o de propor o uso
dos blogs de viagem como estratégia de promoc¢ao para destinos turistico, e o que
define a proposta final deste projeto, une todas as fontes, técnicas e instrumentos
utilizados nos objetivos especificos anteriores. Com essa proposta, foi possivel
analisar a possibilidade de utilizacdo dos blogs por destinos e/ou produtos, suas

caracteristicas e diferenciais, para que pudesse verificar se existe relevancia na

plataforma.

3.5 CARACTERIZACAO DA PESQUISA POR OBJETIVOS ESPECIFICOS

Este topico apresenta de forma resumida no QUADRO 4 o0s objetivos

especificos seguindo a caracterizacdo da pesquisa, conforme apresentado nos

tdpicos anteriores.

QUADRO 4 - CARACTERIZACAO DA PESQUISA POR OBJETIVOS ESPECIFICOS

CARACTERIZACAO DA PESQUISA

OBJETIVOS Analise e
ESPECIFICOS Técnicas de Instrumento de . ~
Fontes de dados interpretacao dos
coleta de dados coleta de dados d
ados
OEZ1: Identificar as Pesquisa Fichamento das ~
S LA . Construcéo da
principais Dados Secundarios bibliografica e leituras, revisio de
caracteristicas dos Pesquisa Formulario e literatura
blogs de viagem Documental Entrevista
OEZ2: |dentificar o
perfil dos turistas Dados Primarios e Questionario Andlise descritiva
. Levantamento .
gue acessam dos Pesquisa de Campo online dos dados
blogs de viagem
OE3: Identificar os
principais aspectos
referentes a Dados Primarios e Levantamento Questionario Analise descritiva
utilizacdo dos blogs | Pesquisa de Campo online dos dados
de viagem pelos
turistas

CONTINUA...




... CONTINUACAO
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Fontes de dados

Técnicas de
coleta de dados

Instrumento de
coleta de dados

Andlise e
interpretacdo dos
dados

OE4: |dentificar as
principais diferencas
entre o contelido

Analise descritiva

apresentado nos Dados Primarios Levantamento Formulario
: dos dados
blogs de viagem e
sites oficiais de
turismo
OES5: Propor o uso bigl?sqgﬁ?a'
dos blogs de viagem Dados Primarios e Pesg Lisa ' Andlise dos Construgéo da
como estratégia de . q resultados das proposta final do
~ Secundarios documental ; .
promocao para ; pesquisas de campo projeto
X e Pesquisa de
destinos turisticos
campo

FONTE: A autora (2017)
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4 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Conforme destacado em topicos anteriores, esta pesquisa teve como principal
fonte de dados a analise de blogs de viagem e perfil de turistas que acessam a essa
plataforma. Para que se pudesse concluir os objetivos especificos e analisar as
hipoteses descritas na introducéo do trabalho, foram feitas entrevistas (APENDICE
1), aplicacdo de questionario (APENDICE 2) e ainda andlise de formulario
(APENDICE 3). Neste topico serdo descritos os resultados obtidos através dos
instrumentos de coleta de dados, assim como uma andlise para que se possa

verificar se todos os objetivos especificos foram atingidos.

4.1 ENTREVISTA

Trés entrevistas foram realizadas com os blogueiros responsaveis pelos blogs
escolhidos como objeto de estudo deste trabalho. Através de uma entrevista sem um
roteiro definido, os blogueiros Daniel Duclos, Cristina Rosa e Lina Hauteville, autores
dos blogs Ducs Amsterdam, Sol de Barcelona e Conexédo Paris, respectivamente,
puderam contar a histéria de seus blogs, além de expor ideias gerais sobre parcerias
no mercado turistico. As entrevistas foram utilizadas para que se pudesse
compreender o perfil dos chamados blogueiros, além de verificar como é feita a
interacdo com organizac0des turisticas responsaveis pelos destinos.

O Ducs Amsterdam, que tem como criador e responsavel o Daniel Duclos foi
desenvolvido como um diério pessoal por Duclos que “com o intuito de compartilhar
0 que estava vendo e descobrindo na Holanda, principalmente com a familia e com

0s amigos”*®

decidiu adotar a plataforma. O Ducs Amsterdam reune informacgdes
gerais sobre a cidade com fotos, dicas, curiosidades e relatos pessoais da vida de
Duclos em Amsterdam.

Além do Ducs Amsterdam, o blog Conexao Paris, criado por Lina Hauteville,
também foi um dos entrevistados. Segundo Hauteville, o blog comecou com a ideia

»16

de “publicar tudo que sabia sobre Paris em forma de artigos”, uma forma de ajudar

os brasileiros a programar suas viagens. O blog Conexédo Paris € intitulado um guia

> DUCLOS, D. Entrevista concedida pelo blogueiro responsavel pelo blog Ducs Amsterdam.
Curitiba, 24 Jul. 2017.
' HAUTEVILLE, L. Entrevista concedida pela blogueira responsavel pelo blog Conexao Paris.
Curitiba, 10 Ago. 2017.
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online turistico e cultural sobre Paris e a Franca, conforme apresentado no descritivo
da plataforma.

Por fim, estd o Sol de Barcelona, blog criado por Cristina Rosa. O blog
dedicado a Barcelona, como o proprio nome diz, teve inicio segundo Rosa, pois
havia a ideia de que “comecar o blog seria uma boa forma de atrair clientes™’, uma
vez que trabalha como guia de turismo na cidade.

Em entrevista com esses trés blogueiros, responsaveis por apresentarem
conteudos turisticos de destinos especificos em seus blogs, foi possivel perceber
gue esses utilizam o blog como fonte ou complemento de renda, mas que, além da
geracdo de lucros, o blog também possui grandes gastos, levando o blogueiro
reinvestir com o0 mesmo. Isso é visto devido ao fato de todos os blogueiros
entrevistados afirmarem que outros profissionais trabalham para o blog. E
importante destacar entdo que apesar de terem um criador responsavel, a maioria
dos blogs tem também uma grande equipe que colabora com o conteudo postado
nas plataformas semanalmente. Programadores, contadores, jornalistas e designers
foram alguns dos profissionais citados pelos blogueiros entrevistados.

Apesar do blog ser utilizado como relato pessoal pelos trés blogueiros, Lina e
Cristina também utilizam a plataforma como meio de divulgacdo do trabalho que
fazem nas cidades onde moram. As duas sdo responsaveis por criarem um receptivo
para os turistas brasileiros, Hauteville, em Paris e Rosa em Barcelona.

Inicialmente a ideia de Hauteville era escrever um livro ou um guia sobre
Paris, mas quando ficou sabendo sobre a plataforma blog passou a publicar tudo o
que sabia sobre Paris em forma de artigos. Um ano apds, sentiu a necessidade de
organizar os artigos em forma de guia tradicional. Assim, criou sua propria editora e
passa agora também a vender 0s guias impressos.

Outra pergunta feita aos blogueiros foi sobre parcerias com organizacfes que
representam o turismo no destino. Entre os trés, apenas o blog Sol de Barcelona e o
Conexéao Paris relataram ter alguma relacdo com organizagdes representantes dos
destinos. Rosa, por exemplo, destaca sua parceria com o Visit Barcelona, que apoia
as postagens sobre a cidade oferecendo aos blogueiros um cartdo de acesso aos
atrativos da cidade, sem custo e sem fila. J& Hauteville, apesar de ter parcerias

formadas, comenta que “é o blog Conexao Paris que escolhe o tema do artigo. NOs

" ROSA, C. Entrevista concedida pela blogueira responsavel pelo blog Sol de Barcelona.
Curitiba, 5 Ago. 2017.
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nao aceitamos a pratica de artigo pago” (HAUTEVILLE, 2017). Ou seja, as parcerias
surgem da busca de leitores por descontos e beneficios exclusivos e s6 séo
concretizadas se o produto ou servico for algo favoravel para os leitores e turistas
gue acessam o blog.

Diferente dos blogs citados anteriormente, o Duclos, do Ducs Amsterdam
comentou em entrevista que ndo tem parcerias fixas com organizacdes oficiais e
isso se da pelo fato de ndo querer “ser mais uma faceta de divulgagdo para os
orgaos de turismo” (DUCLOS, 2017). Duclos ainda complementa com: “sinto que
assim o blog perde um pouco de autonomia no aspecto editorial” (DUCLOS, 2017) e
“ndo me sinto confortavel em tornar o blog um canal de distribuicdo de informacao
para érgaos oficiais” (DUCLQOS, 2017).

Apesar de ndo ter parceria formada com 6rgéos oficiais, Duclos, assim como
Rosa e Hauteville, mantém uma parceria com servigos turisticos. Essas parcerias
sdo realizadas diretamente pelo blog, com uma ferramenta de compra
disponibilizada através da plataforma. Os produtos e servigos turisticos, escolhidos
pelos blogueiros de acordo com a necessidade do seu publico, sdo divulgados
através de postagem e links fixos na barra lateral. Caso o turista entre no blog,
clique nos links de compra, e realize a compra do produto ou servico, o blogueiro
recebe uma comisséo pela por essa venda.

No topico seguinte, serdo melhor discutidas as caracteristicas dos blogs,

conforme formulario apresentado na metodologia do projeto.

4.2 FORMULARIO

Em analise realizada com base no formulario elaborado (vide APENDICE 3),
as seguintes plataformas foram analisadas e comparadas: blog Ducs Amsterdam
(www.ducsamsterdam.net) comparado ao site oficial de  Amsterdam

(www.iamsterdam.com); blog Sol de Barcelona (www.soldebarcelona.es/)

comparado ao site oficial de Barcelona (www.barcelonaturisme.com) e; blog

Conexao Paris (www.conexaoparis.com.br) comparado ao site oficial de Paris

(www.pt.parisinfo.com).

O formulério, como ja citado anteriormente, tem como principal foco atingir os
objetivos especificos que pretendem: identificar as principais caracteristicas dos

blogs de viagem e identificar as principais diferencas entre o conteido apresentado


http://www.iamsterdam.com/
http://www.barcelonaturisme.com/
http://www.pt.parisinfo.com/
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nos blogs de viagem e nos sites oficiais de turismo dos destinos selecionados. Para
uma melhor abordagem, sdo apresentadas além dos resultados, ilustracdes que

detalham quais foram os pontos analisados.
4.2.1 Analise das plataformas digitais de Amsterdam

A primeira secdo do formulario é responsavel por descrever e comparar a
estrutura das plataformas oficiais e nao oficiais, por isso sdo analisadas as divisdes
de temas, questbes relacionadas as propagandas, uso de redes sociais, himero de
seguidores e idiomas disponiveis nas plataformas. Considerando esses aspectos,
sao apresentados abaixo caracteristicas referentes as plataformas analisadas.

O blog Ducs Amsterdam (ILUSTRACAO 1) destaca em sua pagina inicial uma
lista de temas, como uma barra de sec¢fes, onde ha a possibilidade do leitor entrar
no site e escolher o tema mais relevante a ser lido. Os temas em destaque no Ducs
Amsterdam s&o, conforme apresentado na llustracdo (ILUSTRACAO 2): venda de
ingressos, passagens, dicas de hotel, traslados, tours, roteiros, sessao de fotos,
guias, aluguel de bicicleta, dicas gerais sobre o que fazer em Amsterdam, comidas e
bebidas, clima, bate e volta e relatos sobre a vida na Holanda.

ILUSTRACAO 1 — PAGINA INICIAL DO BLOG DUCS AMSTERDAM

SOBRE O DUCS | FALECOMIGO | NAMIDIA | RECOMENDO AVE -
Ducs P
@

» Amsterdam

INGRESSOS PASSAGENS HOTEL TRASLADOS TOURS EM PORTUGUES ROTEIROS SESSAO DE FOTOS GUIAS ALUGAR BIKE

os Comeceaquil Tiresuadivida! O quefazer em Amsterdam Comida & bebida Climaetempo Bateevolta Vida naHolanda  Outros destinos  Colunistas  Canal Ducs

PULEAFILA <> INGRESSOS para atracoes de AMSTERDAM

v compre antes o ite Fil . fisus ib :
05 seUs ingressos v planeje v evite filas v suporte em portugués v saiba mais

"0 melhor guia online sobre Amsterdam, ssunto - Amsterdam” - Revists Viagem e Turismo - Na web desde 2007

Inicio
Como visitar o mural da Anne Frank feito pelo Kobra em Amsterdam |
Vlog Ducs
o — PULE AFILA <>
v LN O mural da Anne Frank feita pelo grafiteiro brasileiro Eduardo Kobra em v compre antes

Amsterdam fica numa area alternativa. Pega essa dica no viog e veja H
o oeve 0S Seus ingressos

como chegar!

Artigo completo 0 comentirios

O que fazer em Amsterdam em setembro: a arte dando voz aos
excluidos, mostra de cinema e feira de livros antigos

A agenda cultural de Amsterdam de setembro tem dicas de exposicdo de

FONTE: Ducs Amsterdam (2017)
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ILUSTRAGAO 2 — DIVISOES DE TEMAS DO BLOG DUCS AMSTERDAM

Ducs -
Wf» Amsterdam LRy

Tudo para vocé conhecer a auténtica Amsterdam! *

INGRESSOS PASSAGENS HOTEL TRASLADOS TOURS EM PORTUGUES ROTEIROS SESSAO DE FOTOS GUIAS ALUGAR BIKE e e

Servicos  Comece aqui!  Tire sua divida' O que fazer em Amsterdam  Comida & bebida  Clima e tempo  Bate evolta  Vida na Holanda  Outros destinos  Colunistas  Canal Ducs
1

PUERFILA & (8 S iy INGRESSOS para atracGes de AMSTERDAM

(P A :'\. g v planeje v evite filas v suporte em portugués v saiba mais

0S Seus Ingressos
"0 melhor guia online sobre Amsterdam, em portugués” - Estaddo - "Autoridade no assunto - Amsterdam’ - Revists Viagem e Turismo - Na web desde 2007

Inicio
Como visitar o mural da Anne Frank feito pelo Kobra em Amsterdam |

Meckenr PULE AFILA <>
mm O mural da Anne Frank feita pelo grafiteiro brasileiro Eduardo Kobra em v compre antes
.. N Amsterdam fica numa area alternativa. Pega essa dica no vieg e veia A~ mALI~ AN A~ A~

FONTE: Ducs Amsterdam (2017)

Ja o site oficial da cidade (ILUSTRACAO 3) apresenta uma barra oculta,

fazendo com que o leitor precise selecionar 0 menu para que as opg¢des de temas

aparecam. O site destaca 0s seguintes temas: histéria de Amsterdam, o que fazer e

ver na cidade, como planejar sua viagem e informacdes sobre estudo, trabalho e

City Card (ILUSTRACAO 4). Ao clicar em alguma dessas opcdes o site

automaticamente apresenta outras op¢des mais especificas de tema para o leitor.

ILUSTRACAO 3 — PAGINA INICIAL DO SITE OFICIAL DE AMSTERDAM

LANGUAGES

FONTE: | Amsterdam (2017)
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ILUSTRAGAO 4 - DIVISOES DE TEMAS DO SITE OFICIAL DE AMSTERDAM

LANGUAGES

ABOUT AMSTERDAM

SEE AND DO
PLAN YOUR TRIP
DO BUSINESS

LIVING

STUDY
| AMSTERDAM CITY CARD
QUR NETWORK

| AMSTERDAM BLOG

njoy, live, work & invest in Amsterdam

FONTE: | Amsterdam (2017)

Além dos links de compras nas barras de temas analisadas anteriormente, o
Ducs Amsterdam e o site oficial de turismo de Amsterdam também exibem
propagandas em seus Layouts. No blog, por exemplo, aparecem links de
propagandas relacionadas a venda de ingressos para atrativos locais, venda de
hospedagem através do booking.com e a venda do guia de Amsterdam
(ILUSTRACAO 5).

ILUSTRAGCAO 5 — - PROPAGANDAS NO BLOG DUCS AMSTERDAM
PULEAFILA <> 38 -

INGRESSOS para atragoes de AMSTERDAM

te:
Al v planeje v evite filas v suporte em portugués v saiba mais

0s seus ingressos I8

"0 melhor guia online scbrs Amsterdam, em po:

e no assunto - Amsterdam” - Revists Viagem e Turismo - Na web desde 2007

Como visitar o mural da Anne Frank feito pelo Kobra em Amsterdam |

Visg Buce @ o PULEAFILA <
. h.

O mural da Anne Frank feita pelo grafiteiro brasileiro Eduardo Kobra em v compre antes
Amsterdam fica numa area alternativa. Pega essa dica no viog e veja

como chegart 0S Seus ingressos

Artigo completo } { 0 comentirios

O que fazer em Amsterdam em setembro: a arte dando voz aos ——— VENHA EXPLORAR
Vex:crllluic:)sfr T;O;St,:r;a,fje cinema e feira de livros antigos o %nﬂ’lzrdmn

A agenda cultural de Amsterdam de setembro tem dicas de exposicdo de =T o conhecida

arte, uma mostra de cinema numa area alternativa e uma feira de livros = A0l dos furistas
e antiguidades! Anote para saber o que fazer na sua viagem! 4f
GUIA DUCS AMSTERDAM:

CERVEJAS

& aib
N v’-;ms

suw welhoy compankia pya uky cope

FONTE: Ducs Amsterdam (2017)
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No blog, ao clicar na propaganda fixada na barra lateral, o turista é
direcionado para a pagina “ingressos” do blog, a qual exibe alguns comentéarios
positivos feitos por turistas sobre o produto oferecido, além das vantagens de
adquirir um produto direto com o Ducs Amsterdam. O blog tem uma parceria com o
site Get Your Guide “maior plataforma online do mundo para reservas de excursdes

e outras atividades e atracdes turistica”®

e por isso a compra é feita dentro da
plataforma parceira, sendo o blog comissionado pela venda.

Ja no site oficial sdo divulgadas apenas propagandas relacionadas a venda
de ingressos para atracdes turisticas (ILUSTRACAO 6). A diferenca entre as
propagandas do site e do blog, € que enquanto as propagandas no blog estdo
localizadas fixamente na barra lateral da pagina inicial, as propagandas no site
oficial aparecem de acordo com as paginas acessadas. Além disso, a venda e
compra dos ingressos exibidos no site oficial é feita direto pelo site oficial |

Amsterdam, néo tendo o redirecionamento do turista para um site diferente.

ILUSTRACAO 6 — PROPAGANDAS NO SITE OFICIAL DE AMSTERDAM

| All about Amsterdam

History and society | amsterdam letters

SR
Find information on Dutch language and society,  An introduction, a slogan, a statement of The | amsterdam city map is available for €2.50 at
Amsterdam's rich history and the ways in which inclusion and a physical icon - | amsterdam is the any of the official | amsterdam Visitor Centres.
the city is making its mark today. city's and its residents' collective catch phrase.

Van
Gogh
Museum

Book now >

FONTE: | Amsterdam (2017)

'® GET YOUR GUIDE. About. Disponivel em: www.getyourguide.com.br/about/. Acesso em 24 Jul.
2017.
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Outras questbes relacionadas a estrutura do blog, como o uso de redes
sociais e numero de seguidores foram analisadas e com isso foi possivel perceber
que o blog e o site ttm um publico-alvo bem diferenciado, o que acaba influenciando
na estrutura da plataforma. Além do nimero de seguidores, outra grande diferenca
percebida foi em relacdo as opcdes de idiomas disponiveis. Foi possivel perceber
que o site oficial disponibiliza o conteddo em holandés, francés, alemao, italiano,
espanhol e inglés, enquanto o Ducs Amsterdam se volta apenas ao publico
brasileiro, com o conteudo somente em portugués. Reafirmando a diferenca entre o
publico que acessa blogs e sites oficiais.

O Ducs Amsterdam apresenta uma quantidade bem menor de seguidores
comparado ao numero de seguidores do site oficial de turismo. Conforme relatado,
isso se da pelo fato do blog ter um publico bem mais especifico, enquanto o site
oficial alcanca um publico mundial. Apesar disso, as plataformas tém uma grande
variedade de redes sociais disponiveis, podendo ter um contato com diversos
turistas diariamente. O Ducs Amsterdam faz o uso das seguintes redes sociais:
Twitter, Instagram, Facebook e Youtube. J4 o site oficial dispde de Facebook,
Twitter, Instagram e Pinterest.

A segunda parte do formulario destaca as caracteristicas das plataformas
com relacdo ao conteudo. Isso €, analisa a abordagem textual, principais temas,
frequéncia de postagens e ainda a utilizacdo de fotos e videos. Ao comparar esses
itens entre site oficial e blog de viagem, foi possivel perceber que o blog apresenta
postagens completas e detalhadas, principalmente com dicas de lugares para visitar
em Amsterdam. As postagens sdo escritas em primeira pessoa em uma linguagem
mais informal. Diferente dos pequenos textos presentes nos sites oficiais, onde os
turistas podem ter um pouco de dificuldade para descobrir informacdes especificas
sobre atrativos turisticos — como chegar, qual o melhor horério para visita, etc.

Em relacdo a frequéncia de atualizagdes, o Ducs Amsterdam é atualizado
semanalmente, com textos e diversas imagens que ilustram o conteudo
apresentado. Além disso, o conteudo conta também com videos em que o blogueiro
divide com os turistas suas experiéncias na cidade. Diferentemente, o site oficial ndo
detalha a data de postagem, além de n&o ter controle sobre novas atualizacbes no
site e ndo possuir videos ou grande quantidade de fotos nas publicacdes.

Por fim, conforme descrito no formulario, os comentarios e interagbes com o

publico estdo presentes apenas no blog Ducs Amsterdam, onde os leitores podem
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deixar suas davidas e consideracdes em cada contetdo postado. No site oficial ndo

h& um espaco para essa acgéo ser realizada. Com base na analise de formulario, o

quadro a baixo (QUADRO 5), exibe quais foram os principais resultados obtidos

guando comparado as plataformas digitais de Amsterdam.

QUADRO 5 — RESULTADO DE ANALISE DAS PLATAFORMAS DIGITAIS DE AMSTERDAM

BLOG

SITE

Divisdes de temas

Sim. Barra de temas visivel na
pagina inicial

Sim. Barra de temas oculta na
pagina inicial

Propagandas

Sim. Aparecem na lateral da
pagina inicial

Sim. Aparecem em diferentes
paginas do site

Uso de outras redes
sociais

Sim. Link do Twitter, Instagram,
Facebook e Youtube disponivel
na pagina inicial.

Sim. Link do Facebook, Twitter,
Instagram e Pinterest disponivel
na pagina inicial.

Opcéao de Idiomas

N&o. Opgéo apenas em
portugués.

Sim. Opc¢éo em holandés,
francés, alemao, italiano,
espanhol e inglés.

Numero de seguidores*

A soma do nimero de seguidores
de todas as redes sociais € de
62.942 seguidores.

A soma do nimero de seguidores
de todas as redes sociais € de
1.193.135 seguidores.

Abordagem textual

Linguagem informal. Escrita
detalhada.

Linguagem formal. Sem detalhes.

Principais temas

Dia-a-dia do blogueiro. Dicas de
Amsterdam.

Fatos historicos e dicas de
atrativos em Amsterdam.

Frequéncia de
atualizacdes

Sim. Semanalmente.

N&o. Nao é atualizado com textos
e a data de postagem nao é
exibida.

Uso de fotos e videos

Sim. Todas as postagens contém
fotos e/ou videos.

Sim. Nem todos 0s textos contém
fotos e videos.

Comentéarios e
interacbes com o
publico

Sim. Ha espaco para
comentarios.

N&o. Nao ha espaco para
comentarios.

FONTE: A autora (2017).

NOTA: *o total de seguidores foi feito de acordo com a soma do niumero de seguidores de todas as
redes sociais citadas. Soma realizada no dia 23 de Julho 2017 as 12h00min.

4.2.2 Analise das plataformas digitais de Paris

Seguindo o0s aspectos analisados anteriormente,

neste tépico serao

apresentadas as caracteristicas referentes ao blog Conex&o Paris (ILUSTRACAO 7)

e o site oficial de Paris (ILUSTRACAO 8). Seguindo formulério ja citado, no qual s&o

destaques questdes referentes a estrutura e ao conteudo das duas plataformas.



ILUSTRACAO 7 — PAGINA INICIAL DO BLOG CONEXAO PARIS

Clique aqui e descubra
mais de 200 excursdes para visitar

- HE
SobreoBlog SobrealLina 2

\ =
= Anuncie : Contato =
....... S : D
\ . > = R
o 1sca

COMER & DORMIR COMPRAR PASSEAR NOITE CULTURA OUTRAS
BEBER &ARTE  REGIOES DE VIDA

Siga o Conexao Paris
O facho luminoso da torre Eiffel GOOROS
De Setem 2017 [ Categoria Passear, @ Nenhum pitaco o 2 BT

idBeana~mas

‘Cruzeiros de 7 n&%
a partir de:
R$1.649:0070r pesson®
O facho luminoso da torre Eiffel se encontra apagado desde o dia 28 de agosto. Ele |

em até 10x sem juros
voltaré a iluminar o céu de Paris somente dia 10 outubro 2017. i 4

e

Similar & um farol, este sistema foi instalado nas comemoragdes do réveillon

1999/2000. Seu facho, melhor seus fachos luminosos séo visiveis a uma distancia de
80 km. Ele possui 4 projetores marinhos ct

$EMSC  BESCUBRAIMAIS

por um microco dor com

FONTE: Conexéao Paris (2017)

ILUSTRACAO 8 — PAGINA INICIAL DO SITE OFICIAL DE PARIS

VISITORS ~ PROFESSIONALS

& ® =
do Escritério do Turismo e dos Congressos Selma0s:  Poih deHISTEEEs Sl ik ds

PAR:S §e Q

QUEM SOMOS NOS? DESTINO PARIS PRATICA EVENTOS

RESERVA EM LINHA >

RESERVE
A SUA ATIVIDADE

(©)
*—O

PARiSH | -
1 9 Lib g B

Cabarés e shows

Transportes

FONTE: Paris Info (2017)

Conforme apresentado em seguida (ILUSTRACAO 9), as divisdes de temas
do blog sado feitas de maneira mais ampla, abordando assuntos como alimentos e
bebidas, dicas de hospedagem, compras, passeios, vida noturna, cultura e arte,
regides proximas, estilo de vida, indicagbes e informagdes basicas.
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ILUSTRACAO 9 - DIVISOES DE TEMAS DO BLOG CONEXAO PARIS

Clique aqui e descubra
mais de 200 excursdes para visitar
Paris, Versailles,Giverny e a Franca

COMER & DORMIR COMPRAR PASSEAR NOITE CULTURA OUTRAS ESTILO LINA
BEBER &

LOJINHA INFORMAGOES
ARTE REGIOES DE VIDA INDICA BASICAS

Siga o Conexao Paris
0] facho luminoso da torre Eiffel

GOOR0S

@ Nenhum pitaco

[ Categoria: Passear

f]w]3]Plin] t B = |2

'n:.w;»“w e
O facho luminoso da torre Eiffel se encontra apagado desde o dia 28 de agosto. Ele E

em até 10x sem juros
voltara a iluminar o céu de Paris somente dia 10 outubro 2017. -

Similar & um farol, este sistema foi instalado nas comemoragdes do réveillon
1999/2000. Seu facho, melhor seus fachos luminosos sdo visiveis a uma distancia de

80 km. Ele possui 4 projetores marinhos comandados por um microcomputador com

#MSC  |JBESEUERA MAIS

FONTE: Conex&o Paris (2017)

Jé& o site oficial apresenta somente trés temas destacados: explicagdo sobre a

organizagdo responsavel pelo site, informacdes sobre paris e eventos

(ILUSTRACAO 10). Ambas as plataformas exibem a barra de temas

em suas
paginas iniciais.

ILUSTRACAO 10 - DIVISOES DE TEMAS DO SITE OFICIAL DE PARIS

VISITORS

O

do Escritdrio do Turismo e dos Congressos

AR} 2. a e

QUEM SOMOS NOS?

DESTINO PARIS PRATICA EVENTOS

RESERVA EM LINHA >

|

RESERVE
A SUA ATIVIDADE

(©)

Cultura e lazer

FONTE: Paris Info (2017)
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Em relacdo as propagandas que estdo presentes nas plataformas e que
podem ser vistas pelos turistas que as acessam, percebe-se que o blog apresenta
bem mais propagandas do que o site oficial. No blog Conexdo Paris, existem
propagandas para venda de ingressos e hotéis, que aparecem na pagina inicial
(ILUSTRACAO 11). Além disso, também conta com uma secdo especifica para
parceiros do blog, que oferecem servicos exclusivos aos turistas que acessam 0
blog.

ILUSTRACAO 11 - PROPAGANDAS NO BLOG CONEXAO PARIS

Na realidade, quando o facho chega a 90 graus ele se apaga e o seguinte é
imediatamente aceso. Este processo € instantaneo e cria a ilusdo de um tnico farol
rotativo. Procurar Hotéis
Destino Paris

Data de Check-in
3 v | Setembro'17 v

Data de check-out
4 v || Setembro'17 v

Nao tenho data especifica ainda

BUSCAR

W  Clube Conexao Paris

Conheca as marcas que oferecem beneficios
exclusivos aos leitores do Conexdo Paris

Facho luminoso da torre Eiffel 0
.

O farol € uma cépia de um outro, histérico, de 1889, data da sua construcao. PARIS
CityVISION

As luzes e decoragdes luminosas da torre Eiffel sdo um capitulo a parte. Uma longa
histéria de interagdo entre a torre e os principais eventos, tragicos ou festivos, sejam

eles parisienses, franceses, europeus ou mundiais. Como ela € o principal simbolo de

Paris, ela participa do cotidiano através de uma perfeita sinalética de luzes. 2 ‘ pﬂ E JS cucbo,u
,@wmc)
= M@SAIlingua

Acessérios de viagem

FONTE: Conexdao Paris (2017)

Diferente disso, o site oficial da cidade tem destaque para apenas pequenas
propagandas, com a venda do passe de Paris, também na pagina inicial do site
(ILUSTRACAO 12). Apesar da diferenca, ambas as plataformas apresentam as
propagandas na barra lateral, sendo assim o turista pode considerar de facil acesso
a compra tanto no site quanto no blog.

Outra caracteristica importante referente a compra e venda de produtos e
servigos turisticos € que o turistas ao acessar o Conexdo Paris com o intuito de
comprar, ele sera redirecionado a outra pagina, responsavel pelo servico. Enquanto

no site oficial, a compra é feita direto pelo Paris Info.
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ILUSTRAGAO 12 — PROPAGANDAS NO SITE OFICIAL DE PARIS

FOCO SOBRE...

3 .,m Bilheteria online

oo o

Organize e reserve sua estada parisiense em

pedido.

« PARIS JET'AIME ! »
FILME >

", I ? PEC e ]
. I PASSE o
,,,,,, M OFiCIAL . .
- bR =] o
i [ 4

PAR:iSH

RESERVAR >

=73

Pontos de informagéo da Oficina de Turismo  Usando os transportes publicos em Paris
de Paris Quer seja de metrd, 6nibus, trem RER ou bonde, Paris e a

FONTE: Paris Info (2017)

Ao verificar o uso de outras redes sociais, foi possivel perceber que as duas
plataformas tem o mesmo ndmero de redes sociais, além de terem um total de
seguidores parecidos. O blog dispde de uma pagina no Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest e Flickr. Ja o site oficial disponibiliza aos turistas o Facebook,
Twitter, Youtube, Pinterest e Instagram.

Outros aspectos foram analisados, tais como os idiomas disponiveis nas
plataformas. O site oficial apresenta um numero maior de idiomas, jA que tem um
publico mais abrangente quando comparado ao blog de viagem analisado, que sé
tem a opc¢ao de leitura em lingua portuguesa. O site pode ser lido em portugués de
Portugal, alemao, francés, italiano, chinés, japonés, coreano, espanhol e russo.

A analise feita concluiu que a abordagem textual do blog também trata o texto
como uma conversa com o leitor, sem formalidade, indicando lugares com diversos
detalhes. Ja& o site destaca a escrita com informacfes historicas, sem muitos
detalhes e sem contato direto com o leitor. Ao comparar a frequéncia de
atualizacdes foi possivel perceber que o blog tem postagens semanais, enquanto o
site ndo apresenta datas de postagem e nem controle de frequéncia.

Outro detalhe sao os usos de fotos e videos, enquanto o blog faz uso de fotos
e videos do canal disponivel no Youtube, em que apresentam detalhadamente o

tema, o site utiliza fotos e videos promocionais, sem falas adicionais com dicas. O
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blog também dispbe de espaco para comentarios e integracdo com o publico,

diferentemente do site oficial.

QUADRO 6 - RESULTADO DE ANALISE DAS PLATAFORMAS DIGITAIS DE PARIS

BLOG SITE
o Sim. Barra de temas visivel na Sim. Barra de temas visivel na
Divisbes de temas . .
pagina inicial pagina inicial
Sim. Aparecem na lateral da Sim. Aparecem no final da pagina
Propagandas e o
pagina inicial inicial.

Uso de outras redes
sociais

Sim. Link do Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest e Flickr
disponivel na pagina inicial.

Sim. Link do Facebook, Twitter,
Youtube, Pinterest e Instagram
disponivel na pagina inicial.

Opcdao de Idiomas

N&o. Opgéo apenas em
portugués.

Sim. Opcao em portugués de
Portugal, aleméao, francés,
italiano, chinés, japonés, coreano,
espanhol e russo

Numero de seguidores*

A soma do nimero de seguidores
de todas as redes sociais € de
532.087 seguidores.

A soma do nimero de seguidores
de todas as redes sociais é de
915.478 seguidores.

Abordagem textual

Linguagem informal. Escrita
detalhada.

Linguagem formal. Sem detalhes.

Principais temas

Dia-a-dia do blogueiro com dicas
de Paris.

Fatos histéricos e dicas de Paris.

Frequéncia de
atualizacdes

Sim. Semanalmente.

Nao. Ndo é atualizado com textos
e a data de postagem nao é
exibida.

Uso de fotos e videos

Sim. Todas as postagens contém
fotos e/ou videos.

Sim. Nem todos os textos contém
fotos e videos.

Comentérios e
interacbes com o
publico

Sim. Ha espaco para
comentarios.

N&o. Nao ha espaco para
comentarios.

FONTE: A autora (2017)

*NOTA: o total de seguidores foi feito de acordo com a soma do nimero de seguidores de todas as
redes sociais citadas. Soma realizada no dia 10 de Agosto de 2017 as 17h30min.

4.2.3 Analise das plataformas digitais de Barcelona

A Ultima plataforma analisada foi a da cidade de Barcelona. Ao comparar a
estrutura do blog Sol de Barcelona (ILUSTRACAO 13) e o site oficial da cidade
(ILUSTRACAO 14), foi possivel perceber que a estrutura assim como o contedo

segue um padrdo muito parecido com as plataformas de cidades anteriormente

avaliadas.



ILUSTRAGAO 13 — PAGINA INICIAL DO BLOG SOL DE BARCELONA

de B@raﬂm Search this site.

9° DA DE BRASIL EM BARCELONA 600e®»6

By On 1 setembro 2017 In

RESERVE SEU TOUR AQUI:

Festival 9° Dia de Brasil em Barcelona. Acontece no dia
10/09. Veja a programag&o completa e saiba mais sobre
afesta

18 VINHOS ESPANHOIS PARA LEVAR
NA MALA

By On 30 agosto 2017 In

] Dica dos melhores vinhos espanhdis para levar ao 0 SOL NO TRIPADVISOR!

Brasil. E dica de como embalar-los com seguranca

Muito bem!

Sol de Barcelona
classificado como

“excelente” por 42
vigjantes

@@ tripadvisor

FONTE: Sol de Barcelona (2017)

ILUSTRACAO 14 — PAGINA INICIAL DO SITE OFICIAL DE BARCELONA

pIY -
BarcelonaTurisme Visit Barcelona

o o CATALA | ESPANOL | ENGLISH | FRANGAIS
visit
Ba rcelon a ‘ What are you looking for? jo) ‘ A%Efj;fs TICKETS
PRACTICAL GUIDE FOOD AND WINE SHOPPING WHAT TO VISIT THINGS TO DO ENJOY BARCELONA

100 REASONS TO VISIT BARCELONA

V a FETS
REASON N° 32

[ Planyourtrip 93 Mustsee _ZsBuy your tickets  [®] Move around

FONTE: Barcelona Turisme (2017)
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Com relacdo as divisdes de temas, o blog de viagem apresenta aos leitores

uma barra na pagina principal (ILUSTRACAO 14) com as seguintes secdes: servigos
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oferecidos, organizando a viagem, rotas turisticas, comer e beber e atrativos
turisticos. Ja o site apresenta: guia, comida e bebida, compras, 0 que visitar, 0 que

fazer ILUSTRACAO 15). Ambas as barras sdo visiveis e estdo na pagina inicial.

ILUSTRAGAO 15 — DIVISAO DE TEMAS NO BLOG SOL DE BARCELONA

d? wo&l’m Search this site.

9° DIA DE BRASIL EM BARCELONA L IVIOO])

By On 1 setembro 2017 In

RESERVE SEU TOUR AQUI:

Festival 9° Dia de Brasil em Barcelona. Acontece no dia
10/09. Veja a programacdo completa e saiba mais sobre
afesta

18 VINHOS ESPANHOIS PARA LEVAR
NA MALA

By osa On 30 agosto 2017 In Be

I Dica dos melhores vinhos espanhdis para levar ao 0 SOL NO TRIPADVISOR!

Brasil. E dica de como embalar-los com seguranca
L] P A 3 P Sol de Barcelona
bl 3 S classificado como

FONTE: Sol de Barcelona (2017)

ILUSTRACAO 16 — DIVISAO DE TEMAS NO SITE OFICIAL DE BARCELONA

- fak Borcelona I ke B Profomionsle | Barcelons Coovent o 000000

CATALA | ESPANOL | ENGLISH | FRANCAIS

o o
visit | o
Barcelona | What are you looking for? joj ‘ %%F | TICKETS

I PRACTICAL GUIDE FOOD AND WINE SHOPPING WHAT TO VISIT THINGS TO DO ENJOY BARCELONA I

100 REASONS TO Vi BARCELONA
o B
P ? ty N

3 REASON N° 93
* DISCOVER 56 OF BARCELONA'S
. BESTPLANSFOR2017 || ||

7 8 B

FONTE: Barcelona Turisme (2017)
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Ainda sobre os itens de estrutura, o site oficial de Barcelona, entre os
analisados, foi 0 que mais apresentou propagandas, pois disponibiliza aos turistas a
venda de diversos ingressos (ILUSTRACAO 17) em uma secdo exclusiva para isso,
disponibilizada na péagina inicial do site. As vendas séo feitas através do proprio site
oficial, sendo que quando o turista clica no produto, o site automaticamente abre
uma outra pagina exclusiva para a compra.

ILUSTRAGCAO 17 — PROPAGANDAS NO SITE OFICIAL DE BARCELONA

visit
Barcelona
tickets

We have all Barcelona products, search what you need joj ‘

YOU MAY BE ALSO INTERESTED <D

Hola B(.

e
’days
A

120k g amen

From
the first included

0 validation TP
BARCELONA CARD WINE AND CAVA HOLA BARCELONA BARCELONA BUS
from 40,50 € from 65,70 € TRANSPORT PASS TURISTIC
from 13,77 € from 26,10 €
@@@®@©69 Opinions ©@@®04569 Opinions

FONTE: Barcelona Turisme (2017)

Ja4 o blog Sol de Barcelona apresenta uma barra lateral onde coloca a
disposicdo dos turistas links para a compra de tour proprio do blog, venda de
ingressos e reserva de hotéis (ILUSTRACAO 18). Como vende seus proprios
produtos, algumas compras podem ser feitas direto no blog, e outras, como venda

para atrativos, direcionam o turista para outra pagina parceira do blog.



52

ILUSTRAGCAO 18 — PROPAGANDAS NO BLOG SOL DE BARCELONA

VEja a5 Sldpa UU LAy UE Salliagy pUiugues peid
costa saindo do Porto - Portugal

COMPRE AQUI INGRESSOS PARA
ATRACOES:

RUPIT, UMA CIDADE DE SONHOS!

By On 26 julho 2017 In

Rupit i Priiit € uma pequena cidade localizada na
provincia de Osona a 110 km de Barcelona. Na verdade
sdo dois nicleos urbanos. De um lado Rupit e do outro
Prit ligados por uma ponte pencil e

10 RESTAURANTES NO BAIRRO DO
BORN

By On 20 julho 2017 In v* Precos baixos

. :
0 bairro do Born € um lugar cheio de charme, com ruas v Melhor Preco Garantido
estreitas, lojas encantadoras e muitos bares e

restaurantes. E o bairro perfeito para terminar o dia em Booking.com

um bar ou mesmo para passear as primeiras horas

COMPRE INGRESSOS PARA 0S JOGOS
DO BARGA AQUI:

p— N~ —y

FONTE: Sol de Barcelona (2017)

Sobre 0 uso de outras redes sociais, 0 Sol de Barcelona e o site oficial da
cidade utilizam o Facebook, Twitter, Youtube e Instagram. A Unica diferenca é a
utilizacdo do Pinterest pelo site oficial. O Sol de Barcelona tem o publico focado
somente no Brasil e por isso disponibiliza os textos apenas em portugués.
Diferentemente do site oficial que dispde dos seguintes idiomas: cataldo, espanhol,
inglés e francés.

Ao utilizar a secdo 2 de 2 do formulario, a qual esta responsavel pela analise
do conteudo, foi possivel perceber que a abordagem textual do blog relata
principalmente a experiéncia pessoal em linguagem informal e em primeira pessoa.
Enquanto isso, o site usa linguagem mais formal, em terceira pessoa e néo destaca
opinides pessoais. O blog é atualizado semanalmente com textos, fotos e videos,
enguanto o site ndo tem frequéncia de postagens. Além disso, somente o blog tem
espaco para comentarios de leitores.

O quadro (QUADRO 7) apresenta entdo as principais caracteristicas
analisadas junto com seus resultados, para que se possa melhor comparar as

plataformas citadas anteriormente.



53

QUADRO 7 - RESULTADO DE ANALISE DAS PLATAFORMAS DIGITAIS DE BARCELONA

BLOG SITE
L Sim. Barra de temas visivel na Sim. Barra de temas visivel na
Divisdes de temas R .
pagina inicial pagina inicial
Sim. Aparecem na lateral da Sim. Aparecem em uma secao
Propagandas L . ) -
pagina inicial exclusiva no site oficial.

Uso de outras redes
sociais

Sim. Link do Facebook, Twitter,
Youtube e Instagram disponivel
na pagina inicial.

Sim. Link do Facebook, Twitter,
Youtube, Pinterest e Instagram
disponivel na péagina inicial.

Opcdo de Idiomas

N&o. Opgéo apenas em
portugués.

Sim. Opc¢éo em cataléo,
espanhol, inglés e francés.

Numero de seguidores*

A soma do nimero de seguidores
de todas as redes sociais € de
20.301 seguidores.

A soma do nimero de seguidores
de todas as redes sociais € de
237.920 seguidores.

Abordagem textual

Linguagem informal. Escrita
detalhada.

Linguagem formal. Sem detalhes.

Principais temas

Dicas de Barcelona

Dicas de Barcelona

Frequéncia de
atualizacdes

Sim. Semanalmente.

Nao. Nao é atualizado com textos
e a data de postagem néo é
exibida.

Uso de fotos e videos

Sim. Todas as postagens contém
fotos e/ou videos.

Sim. Nem todos os textos contém
fotos e videos.

Comentérios e
interacbes com o
publico

Sim. H& espaco para
comentarios.

N&o. Nao hé espaco para
comentarios.

FONTE: A autora (2017)

*NOTA: o total de seguidores foi feito de acordo com a soma do nimero de seguidores de todas as
redes sociais citadas. Soma realizada no dia 08 de Agosto de 2017 as 16h30min.

4.3 QUESTIONARIO

Este tdpico analisa o ultimo instrumento de coleta de dados utilizado no

projeto, o questionario que coletou informacfes acerca da utilizacdo de blogs de
viagem por turistas brasileiros. Em pesquisa realizada com 132 pessoas, as
guestdes, andnimas, tiveram como finalidade identificar o perfil dos turistas que
acessam os blogs de viagem e os principais aspectos referentes a utilizacdo dessa
plataforma, concluindo assim dois dos objetivos especificos do trabalho.

Quatro diferentes grupos foram analisados durante resposta ao questionario
elaborado: turistas que acessam somente sites oficiais; turistas que acessam
somente blogs de viagem; turistas que acessam ambas as plataformas e; turistas
gue nao acessam nenhuma das duas plataformas. O grupo foi definido a partir da

primeira questdo que abordou quais das plataformas os turistas ja utilizaram para
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buscar informagfes turisticas, considerando acessos realizados para planejar
viagens, comprar produtos e servicos turisticos ou apenas para conhecer melhor
algum destino turistico.

Considerando a questéo, pode-se perceber que a grande maioria dos turistas
(81%) ja acessou as duas plataformas: blogs de viagem e sites oficiais de turismo.
Os demais turistas que responderam o questionario se dividem entre “acessam
somente blogs de viagem” (8%), “acessam somente sites oficiais” (5%) ou “nunca

acessaram nenhuma das duas plataformas” (6%).

GRAFICO 1 - ACESSO DOS TURISTAS EM PLATAFORMAS DIGITAIS

M J4 acessou blogs de viagem e sites
oficiais

i )4 acessou somente blogs de
viagem

1 J4 acessou somente sites oficiais

Nunca acessou nenhuma das duas
plataformas

FONTE: A autora (2017)

Para uma melhor caracterizacéo, os trés principais grupos foram destacados
nos topicos seguintes, ndo sendo relevante para os resultados do presente trabalho,
o ultimo grupo de turistas ndo sera apresentado separadamente nos proximos

capitulos.

4.3.1 Turistas que acessam sites oficiais

Em analise a secdo do questionario voltada para este grupo em especifico,
identificou-se o perfil geral do grupo, que tem em média 29 anos e que viajam
menos de duas vezes ao ano. Entre as perguntas feitas para este grupo de turistas,
destaca-se 0 questionamento sobre quais s&o as principais informacfes buscadas
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em sites oficiais de turismo. Para essa questdo, os turistas deveriam atribuir uma
nota para cada item, considerando 1 para menos importante e 5 para as
informacdes mais importantes que devem estar presentes em sites oficiais.
Conforme exemplificado, o grafico apresenta os niveis de importancia das
informagdes encontradas em sites oficiais de turismo, com base nas respostas dos
turistas. Percebe-se entdo que todas as informagfes citadas sao importantes para
0s turistas durante o acesso a sites oficiais, tendo destaque principalmente para
meios de hospedagem e sobre o0s principais atrativos turisticos do destino. Em
seguida, destaca-se a importancia do site oficial conter também informacgdes sobre o
transporte publico, calendario de eventos e opcBes de estabelecimentos de

alimentos e bebidas, respectivamente.

GRAFICO 2 — NiVEL DE IMPORTANCIA DAS INFORMACOES ENCONTRADAS EM SITES
OFICIAIS

Calendario de eventos
Opgdo de meios de hospedagem

Informagdes sobre o transporte publico

Informagdes sobre os Principais Atrativos
Turisticos

Opcdo de Restaurantes/Bares/Pubs

FONTE: A autora (2017)

Tendo isso em vista, 0s turistas que acessam somente sites oficiais
responderam ainda se acreditam que as informacdes obtidas nos sites oficiais dos
destinos atendem todas as suas duvidas e se essas sdo suficientes para planejar
sua viagem. Segundo 0 grupo existem trés itens essenciais que precisam ser
melhorados em sites oficiais de turismo, para os turistas, existe a necessidade de
acrescentar mais informacdes sobre precos de produtos e servigos turisticos, além
de links de compra para que possam adquirir esses produtos online. Outro aspecto
de destaque citado pelos turistas foi o fato dos sites oficiais terem muitas
informacdes escritas e, por esse motivo, precisam acrescentar a apresentacdo das

informacdes mais imagens e videos.
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Além disso, buscando entender a preferéncia por sites oficiais, foi
guestionada aos turistas quais sao 0s principais motivos pelos quais ndo buscam
informacdes através dos blogs de viagem. A mais citada (67%) foi o fato de que os
turistas confiam mais nas informacGes apresentadas em sites oficiais do que em
blogs de viagem. Trazendo a discussao ja apresentada no marco tedrico deste
trabalho, através da concepcéo de Restrepo, 2006 apud Christofoletti e Laux, 2006,
qgue cita a falta de conteudo, indiferenca aos leitores e o descuido estético como
alguns dos fatores que contribuem para a falta de credibilidade dos leitores com o0s
blogs. Outros motivos pelos quais este grupo de turistas ndo acessam blogs de
viagem foram apresentados, tais como falta de informagdes sobre os destinos
turisticos e até o fato de ndo conhecerem nenhum blog de viagem.

4.3.2 Turistas que acessam blogs de viagem

J& em relacdo ao grupo de turistas que acessam blogs de viagem, com 118
respostas analisadas, os turistas citaram quais sdo os blogs acessados por eles.
Este grupo, com média de 30 anos e em sua maioria mulheres (79%) que viajam
com a familia, ao ser questionado sobre a utilizacdo da plataforma e quais sdo os
blogs mais acessados, tiveram suas respostas analisadas conforme GRAFICO 3 e
GRAFICO 4. Os gréaficos apresentam quais os blogs de viagem com contetdo de
destinos diversos, além dos blogs de viagem que abordam conteudos especificos,

foram os mais citados.

GRAFICO 3 — PRINCIPAIS BLOGS ESPECIFICOS DE VIAGEM ACESSADOS POR TURISTAS

E-dublin i

Sol de Barcelona

Ducs Amsterdam

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

FONTE: A autora (2017)
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Os principais blogs citados pelos turistas no questionario foram Conexao
Paris (58%), Ducs Amsterdam (26%), Sol de Barcelona (14%) e E-Dublin®® (2%),
conforme apresentado no gréafico anterior. Todos esses postam contetudos voltados
a destinos especificos, como os préprios nomes citam.

J& 0 GRAFICO 4 apresenta os acessos dos turistas em blogs de viagem com
um conteldo geral, ou seja, apresentam informacgdes tanto sobre o turismo nacional,

guanto o internacional, sem especificar destinos.

GRAFICO 4 - PRINCIPAIS BLOGS GERAIS DE VIAGEM ACESSADOS POR TURISTAS

Esse mundo é nosso

Matraqueando

Aprendiz de Viajante

Viaje na Viagem

"

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

FONTE: A autora (2017)

Seguindo essa ideia, foram citados principalmente os blogs Viaje na Viagem
(40%), Aprendiz de Viajante® (38%), Matraqueando® (13%) e Esse Mundo é
Nosso?* (9%). Foi possivel verificar ainda, segundo GRAFICO 5, que 65% dos
turistas acessam aos blogs somente quando estdo planejando uma proxima viagem,
seguido de 12% que acessam uma vez por semana, 20% uma vez por més e 3%

uma vez por ano.

9 E.DUBLIN. Disponivel em: www.e-dublin.com.br. Acesso em: 09 out. 2017

% APRENDIZ de viajante. Disponivel em: www.aprendizdeviajante.com. Acesso em: 09 out. 2017
> MATRAQUEANDO. Disponivel em: www.matraqueando.com.br. Acesso em: 09 out. 2017

2 ESSE mundo é nosso. Disponivel em: www.essemundoenosso.com.br. Acesso em: 09 out. 2017



GRAFICO 5 — FREQUENCIA DE ACESSOS A BLOGS DE VIAGEM

B Somente quando vao
viajar
B Uma vez por ano

m Uma vez por més

Uma vez por semana

FONTE: A autora (2017)
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Além disso, foram questionadas ainda quais sao as informacdes

consideradas mais importantes e que devem estar presentes na nos blogs de

viagem, conforme GRAFICO 6, que destaca que informacées sobre os atrativos sdo

as mais buscadas, além dos conteudos relacionados a utilizacdo do transporte

publico no destino e também o calendario de eventos. Outras informacgfes também

foram destacadas, como meios de hospedagem, venda de ingressos e conteldo

sobre bares e restaurantes locais.

GRAFICO 6 - PRINCIPAIS INFORMAGCOES BUSCADAS EM SITES OFICIAIS
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FONTE: A autora (2017)
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Com as respostas obtidas foi possivel perceber ainda que o motivo de
destaque pelo qual os turistas acessam blogs de viagem €& o de adquirir
conhecimento sobre as viagens com o intuito de descobrir mais sobre os
destinos. Ou seja, um fator geral que faz com que o turista apenas conheca
informacdes basicas sobre o destino. Além disso, os turistas destacaram também
que essas informacfes sao importantes para utilizar em viagens futuras. No
GRAFICO 7 foram destacadas todas os motivos pelos quais os turistas acessam

blogs de viagem.

GRAFICO 7 — PRINCIPAIS ASPECTOS QUE LEVAM OS TURISTAS A ACESSAREM BLOGS

Descobrir como fazer para adquirir produtos e
servigos turisticos de um determinado destino

Comparar precgos de produtos turisticos

Comprar produtos turisticos

Descobrir quais sdo as tendéncias no turismo
Adquirir conhecimento sobre os destinos para
gue eu possa utilizar em viagens futuras

Adquirir conhecimento sobre as viagens com o
intuito de descobrir sobre os destinos

Gosto de acompanhar o dia a dia do blogueiro

e o T BT e s e oS &
servigos turisticos

FONTE: A autora (2017)

De acordo com o grafico, além dos ja citados, 0s outros principais aspectos
sao: estar informado sobre precos de produtos e servigos turisticos; aprender como
adquirir produtos e servicos em determinados destinos; comparar precos de
produtos turisticos; descobrir quais sao as tendéncias no turismo; comprar produtos

turisticos e; acompanhar o dia a dia do blogueiro.
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4.3.3 Turistas que acessam ambas as plataformas

Por fim, estd o grupo de turistas que acessam ambas as plataformas (81%).
Para esse grupo, foi questionado qual das duas plataformas, blogs de viagem ou
sites oficiais, € mais utilizada quando precisa consultar informac¢es sobre destinos;
saber valores de produtos e servi¢cos ou; comparar destinos turisticos.

As duas plataformas foram muito citadas pelos turistas, e pode-se perceber
gue os mesmos utilizam ambas as plataformas e que o conteido das duas séo
importantes para adquirir informacgdes turisticas. Apesar disso, € importante destacar
gue 56% colocam o blog de viagem como a melhor forma para obter informacfes
sobre os destinos turisticos, enquanto apenas 3,7% citaram os sites oficiais como
principal fonte.

No tépico a seguir sdo destacados os principais resultados obtidos e uma
discussdo sobre todos os aspectos apresentados com a andlise das entrevistas,

formularios e questionarios.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em analise feita através de questionarios, entrevistas e formularios, além de
um longo estudo sobre referéncias bibliograficas ja apresentadas anteriormente no
marco teorico deste projeto, foi possivel perceber que os blogs de viagem sao
plataformas muito utilizadas por turistas, principalmente no momento em que
planejam suas viagens, conforme Silva (2009) citado no marco tedrico deste projeto.

Entre todas as definicdes encontradas para blogs, foi possivel perceber que
na visdo dos blogueiros ele € um diario virtual (PIMENTEL, 2011) e também um
espaco pessoal para expressar e opinar (AGUIAR, 2006). No entanto, os turistas
vém o blog como uma fonte de informacé&o, pois estdo sempre a procura de
novas indicacfes. Isso pode ser afirmado ao se deparar com os resultados obtidos
com a aplicagdo dos questionarios, uma vez que 56% dos turistas reconhecem os
blogs de viagem como principais fontes de informacao de destinos turisticos.

Esse resultado sustenta ainda uma das hipdteses apresentadas na introducao
do trabalho, que destaca a utilizacdo dos blogs de viagens pelos turistas como fonte
de informacdo. Contradizendo a hipétese de que os blogs de viagem seriam
utilizados pelos turistas como fator de compra. Esta ultima hipotese é descartada
devido ao fato de que 59,8% dos turistas que responderam o questionario afirmaram
gue nunca clicam promocgdes ao abrir um blog de viagem com propaganda de
produtos turisticos a venda.

Visando os objetivos especificos presentes neste projeto, considera-se entao,
a partir dos resultados do formulario realizado entre blogs e sites oficias, que as
principais caracteristicas dos blogs de viagem s&o a escrita informal e o
desenvolvimento detalhado de informacdes presentes, uma vez que, diferentemente
dos sites oficiais, os blogs abordam todos os aspectos referentes ao destino e seus
servicos turisticos. E importante destacar que os blogs e sites apresentam
contetdos muito parecidos (VIDE ILUSTRACOES 5 e 6), mas mantem uma
abordagem diferente, j que sites oficiais ndo exibem conteudos detalhados, apenas
simples fatos relacionados ao destino.

Conforme ja apresentado no marco teorico do trabalho, afirma-se apoés
analise das plataformas, que os blogs de viagem séo faceis de criar e manter, além
de ndo requer conhecimentos tecnoldgicos especificos para sua construcao

(LOPES, 2015), mas é importante ressaltar também que mesmo sendo uma
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plataforma simples de se usar, muitos blogueiros sentem a necessidade de contratar
profissionais experientes cuidando da manutencdo do blog. Essa manutencéao foi
citada pelos trés blogueiros consultados, quando questionados sobre o niamero de
profissionais que ajudam a desenvolver o blog com conteddos.

J4& em relacdo a ultima hipétese exposta, conclui-se que ambas as
plataformas, sites oficiais e blogs de viagem, sdo acessadas por turistas no
momento em que buscam informacgdes. Para esses turistas, apesar de preferirem os
blogs, também utilizam os sites oficiais para consultar informacfes sobre os
destinos, saber valores de produtos e servigos turisticos e ainda para comparar
destinos turisticos. Essa preferéncia pode ser vista no GRAFICO 8 que expde as
respostas dos turistas em relacdo a qual das plataformas usam para comparar

destinos e comparar informacdes e valores.

GRAFICO 8 — UTILIZACAO DE SITES OFICIAIS E BLOGS DE VIAGEM

Comparar destinos
turisticos

Saber valores de produtos

X e M Blog
e servigos turisticos

I Sites

Consultar informacdes
sobre o Destino

0% 20% 40% 60% 80% 100%

FONTE: A autora (2017)

Fica claro entdo a utilizacdo e preferéncia dos turistas pelas duas
plataformas, mas apesar disso, ao utilizar o questionario para analise, foi visto que o
desenvolvimento do contetdo e disponibilidade de informacdo para os turistas é
realizado de forma diferente entre as duas plataformas. O blog de viagem pode ser
considerado uma plataforma facil de entender e encontrar informacdes, diferente dos

sites oficiais que “escondem” informacgdes, podendo levar algum tempo para que o
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leitor encontre a informacao que busca.

Além disso, os blogs sao atualizados semanalmente, fazendo com que o
turista sempre tenha informacfes novas sobre o destino, além de ter um contato
direto com o blogueiro pelos comentarios das postagens. O site oficial ndo é
atualizado semanalmente, o que acaba tornando o site uma fonte de informacdes
inferior ao blog de viagem.

Com base nos resultados, os blogs podem ser entdo utilizados no turismo
como uma fonte de informacdo para que empresas e organizacdes tenham meios
mais préximos de contato e interagdo com turistas e potenciais turistas. Destaca-se
entdo a visdo de Mattoso (2013), que ao pensar no contato direto com o turista é
preciso de uma escrita mais pessoal e descompromissada. E através dos blogs que
a informacdo é repassada e assim organizacdes turisticas se tornam capazes de
monitorar opinides e consequentemente a satisfacdo de seus clientes.

E com isso que se destaca o problema do projeto: De que forma os blogs de
viagem podem ser utilizados como estratégia na promocéao da localidade?

Como constatacao junto a andlise dos resultados, os blogs de viagem podem
ser destacados no mercado como forma de ampliar a visdo que se tem do que o0s
turistas esperam e o que buscam dos destinos turisticos. Conforme analise, os sites
oficiais também séo fontes de informacgéo, mas precisam ser complementadas, com
informacdes atualizadas que correspondam as expectativas e duvidas dos turistas.
Para entender melhor a utilizacdo dos blogs de viagem em organizac¢fes turisticas,
propde-se no tépico seguinte a criacdo de um blog de viagem para o Curitiba,

Regido e Litoral Convention e Visitors Bureau.
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6 PROJETO DE TURISMO

Neste topico é apresentada a proposta desenvolvida com base no conteudo
abordado e nos resultados obtidos com a pesquisa. Abaixo sdo descritos a ideia do
projeto, suas etapas de execucdo, recursos humanos envolvidos, orgamento e

avaliacao do retorno de investimento.

6.1 DESCRICAO DO PROJETO

Apesar da importancia de sites oficiais de turismo, os blogs de viagem
também podem ser considerados uma alternativa para a promocdo de destinos
turisticos. Considerando essa constatacdo ja apresentada na analise do trabalho,
apresenta-se a ideia do projeto em questdo: a criacdo de um blog de viagem para o
Curitiba, Regido e Litoral Convention e Visitors Bureau - CCVB como fonte de
informacé&o sobre a cidade de Curitiba e Regido voltado aos turistas.

O blog sera uma fonte de informacéo turistica da cidade de Curitiba e Regiao
e contard com conteddos voltados a divulgacdo dos mantenedores do Curitiba,
Regido e Litoral Convention e Visitors Bureau, instrumento de promocdo para
destinos associado a empresas que fazem parte do turismo de Curitiba. O CCVB
conta com mais de 140 empresas e por esse motivo o blog de viagem idealizado
também pode ser considerado como uma forma de divulgar e promover o turismo da
cidade.

Conforme apresentado nos resultados, a maioria dos turistas (56%) considera
o blog de viagem a melhor fonte de informacdo turistica de um destino e
considerando essa constatacdo, seria esse um indicio de que a criacdo de um blog
voltado aos turistas seria um grande diferencial na promogédo. O blog seré
direcionado ao CCVB principalmente pelo fato de que a organizagdo apresenta
ligacdo a atividade turistica da cidade, além de estar em constante contato com
novas informacdes, tendo contelddo frequente - relacionado a diversidade de
mantenedores - que pode aparecer em postagens no blog de viagem proposto.

O blog de viagem para o Curitiba, Regido e Litoral Convention e Visitors
Bureau foi projetado visando as principais caracteristicas dos blogs de viagem,
considerando entéo os resultados obtidos com o formulario de anéalise dos blogs de

viagem Ducs Amsterdam, Conexao Paris e Sol Barcelona.
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Conforme ILUSTRACAO 19, um modelo de Layout, os blogs de viagem em
sua maioria apresentam as seguintes caracteristicas: fotografia ou ilustracdo que
corresponde ao tema do blog apresentada juntamente ao nome do blog, barra de
temas visivel na pagina inicial, barra lateral com propagandas e redes sociais
disponiveis, postagens detalhadas usando linguagem informal, data da publicacao,
imagens e/ou videos e espaco para comentéarios dos turistas.

ILUSTRACAO 19 — FORMATO DE LAYOUT PARA BLOGS DE VIAGEM

IMAGEM / ILUSTRACAO COM O NOME DO BLOG

BARRA DE TEMAS

REDES SOCIAIS

POSTAGEM COM TiTULO, DATA DE PUBLICACAO,
INFORMACOES DETALHADAS, IMAGENS E ESPACO BARRA
PARA COMENTARIOS DOS TURISTAS. LATERAL

PROPAGANDAS

FONTE: A autora (2017)

Visando os resultados, propde-se entdo um blog de viagem sobre a cidade de
Curitiba com as caracteristicas presentes no modelo acima, dando destaque para
temas que possam promover os mantenedores do Curitiba, Regidao e Litoral
Convention e Visitors Bureau para os turistas. Segundo o site da organizacdo CCVB,
entre 0s associados, existem o0s representam areas de eventos, hotelaria,
restaurantes, companhias aéreas, dentre outras. Pensando nisso, o blog tera
conteudo especifico para cada uma das areas do turismo representadas pelos
mantenedores, dando destaque as empresas.

O contetdo trara informacBes sobre restaurantes locais, hospedagem,
atrativos e demais servigcos turisticos. Todas as informacbes podem ser
apresentadas no blog usando abordagem informal, tendo assim um contato mais
préximo com o turista. O blog ainda sera uma forma de divulgacédo e promocéo dos

associados ao CCVB, por isso terd as empresas como principal foco. Esse
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direcionamento aos mantenedores sera apresentado com mais detalhes nas
ilustraces a seguir, que destacam o blog projetado para o Curitiba, Regiéo e Litoral

Convention e Visitors Bureau.

ILUSTRAGAO 20 — PAGINA INICIAL DO BLOG DE VIAGEM CCVB

= ==

CURITI—;A CONVENTION & VISITORS BUREAU

R EGIAO E LITORAHWL

NICIO ROTEIROS ONDE COMER ONDE FICAR O QUE FAZER CURITIBA ASSOCIADOS SOBRE NOS CONTATO

[ rescvisan |

2909 AGENDA DE OUTUBRO: EVENTOS DO MES EM CURITIBA SIGA O CCVB @

Quer aproveitar a0 maximo o més de Outubro em Curitiba e ainda ficar
W9 por dentro de tudo que acontece na cidade? Preparamos esse post com b:
os eventos que rolam em Outubro aqui em Curitiba. Confira: ,“
b
pd B cous I
curtacuritlba

2209 ROTEIROS: CONHECA CURITIBA COM CRIANCAS Conﬁraa

agenda cultural

a acnnrtiva da

Bl Em Curitiba as criangas também podem aproveitar os atrativos e eventos

FONTE: A autora (2017)

Para uma melhor visualizacdo do blog de viagem proposto foi desenvolvido
um Layout (ILUTRACAO 20), com base no modelo apresentado na ILUSTRACAO
19, para o blog do Curitiba, Regiéo e Litoral Convention e Visitors Bureau. Conforme
exibido, o blog apresenta as principais caracteristicas encontradas nos blogs de
viagem, conforme resultados obtidos com o trabalho. Na ILUSTRACAO 21 é
possivel conferir como essas caracteristicas estdo sendo apresentadas no modelo

de blog projetado para a organizagao.
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ILUSTRAGAO 21 — CARACTERISTICAS PRESENTES NO BLOG DE VIAGEM DO CCVB

P
[E T
ALY
1 =SS - -
CURITIBA CONVENTION & VISITORS BUREAUV
R E G I A o E LI T O R A L

INICIO ROTEIROS ONDE COMER ONDE FICAR O QUE FAZER CURITIBA ASSOCIADOS SOBRE NOS CONTATO

Il resovisacr | |

2909 AGENDA DE OUTUBRO: EVENTOS DO MES EM CURITIBA SIGA O CCVB
/ Quer aproveitar ao maximo o més de Outubro em Curitiba e ainda ficar |
¢ por dentro de tudo que acontece na cidade? Preparamos esse post com [
4 os eventos gque rolam em Outubro aqui em Curitiba. Confira: 3
i L I
curta !

2209 ROTEIROS: CONHEGA CURITIBA COM CRIANGCAS
m Em Curitiba as criangas também podem aproveitar os atrativos e eventos
E Aia a ridada Afarara Qarmaramne im rataira acnacialmanta nara alae

FONTE: A autora (2017)

confira a
agenda cultural

Conforme destacado, o item numero 1 destacado na imagem faz referéncia
ao “cabecalho” dos blogs de viagem, que em sua maioria apresentam ilustracoes
que fazem mencédo ao tema principal do blog de viagem junto ao nome do blog,
criando assim a identidade visual da plataforma. No caso do blog criado para o
Curitiba, Regido e Litoral Convention e Visitors Bureau, é importante que a
plataforma destaque atrativos ou referéncias da regido de Curitiba. Na
ILUSTRACAO 22 é possivel ver com detalhes o cabecalho criado para o blog.

ILUSTRACAO 22 — CABECALHO DO BLOG DE VIAGEM CCVB

71
A

CURITIBA CONVENTION & VI_SITORS BUREAU

R E GI Ao E LI T OWRA AL

FONTE: A autora (2017)
NOTA: ilustracéo dos atrativos adaptada de Rodrigo Dudigo.?®

Para o cabecalho apresentado, destaca-se os atrativos da cidade de Curitiba:
Museu Oscar Niemeyer, Jardim Botanico e Teatro Paiol. As ilustracbes presentes

sdo apenas ilustrativas e precisam ser modificadas caso o projeto seja levado a

238 llustracao feita na agéncia Bronx, com direcao de arte de Alessandro Vieira. Disponivel em:
ww.behance.net/gallery/34304595/Lancamento-Latas-Cini-MUB-Curitiba. Acesso em 12 out. 2017.
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diante pela organizagdo, uma vez que seria necesséria a autorizacado dos criadores
da ilustracédo para que essas pudessem estar presentes no blog de viagem.

Ainda em relacdo a numeracdo apresentada na ilustracdo 21, o numero 2
indica a barra de temas do blog, na qual contem acesso direto aos principais
contetidos referentes ao Curitiba, Regido e Litoral Convention e Visitors Bureau.
Para o blog, foram definidos os seguintes temas: roteiros, onde comer, onde ficar, o
que fazer, Curitiba, associados, sobre o CCVB e contato. Para um melhor
entendimento sobre cada um dos links da barra de temas, foram criados modelos de

cada pagina que serdo apresentados nas préximas ilustracées.

ILUSTRACAO 23 — BARRA DE TEMAS DO BLOG DE VIAGEM

INICIO ROTEIROS ONDE COMER ONDE FICAR O QUE FAZER CURITIBA ASSOCIADOS SOBRE NOS CONTATO

FONTE: A autora (2017)

O primeiro tema da barra € denominado “inicio”, isso porque ao estarem
consultando outras paginas do blog, os turistas teréo acesso facil a pagina inicial,
com as postagens mais recentes apresentadas. Ja ao clicar em “roteiros” o turista
tera acesso a todo o conteudo envolvendo roteiros pela cidade, conforme
ILUSTRACAO 24.

ILUSTRACAO 24 — PAGINA ROTEIROS DO BLOG DE VIAGEM CCVB

CURITIBA CONVENTION & VISITORS BUREAU

REGIAO E LITORAH/

INcio [EICHEEIEY ONDE COMER

confiraa
agenda cultural

e esportiva da
ridade diracde

FONTE: A autora (2017)
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O conteudo aborda dicas de roteiros prontos para os turistas, com dicas
completas para o periodo de tempo em que o turista permanecer na cidade. Os
conteudos apresentados citam ainda roteiros opcionais como: Curitiba de bicicleta,
caminho do vinho, etc. No site oficial do CCVB € possivel encontrar link com dicas
de roteiros, mas de uma forma muito mais simplificada. Com essa nova linguagem,
os turistas teriam muito mais informacdes sobre Curitiba, podendo desfrutar da
cidade sem ter davidas sobre os passeios para fazer durante sua estadia.

J& na ILUSTRACAO 25 destacam-se entdo os contetdos voltados para os
mantenedores relacionados a é&rea de alimentos e bebidas, seguida da
ILUSTRACAO 26 que apresenta o conteldo referente aos mantenedores da area

hoteleira.

ILUSTRACAO 25 — PAGINA ONDE COMER DO BLOG DE VIAGEM CCVB

- _STan,
—p : | 1Rl

CURITIBA CONVENTION & VISITORS BUREAU

R EGI AO E LI TORA A/

[ _resavrsan | ]

SIGA O CCVB @ @

Descubra algumas das melhores hamburguerias de Curitiba. Temos l
i

8 certeza que esse post te deixara com agua na boca e muita vontade de

¥~ conhecer de perto essa variedade de hamburgueres!

\

curtacuritlba
confira a

Para os apaixonados de plantao nao é preciso de uma data especial agenda cu |tu ral
para comemorar o amor ao lado de quem se ama, certo? Pensando .
: e esportiva da
e-r mh nisso, nés separamos algumns restaurantes romanticos em Curitiba.
L&

ridada dirac da

0509 PARA CASAIS: RESTAURANTES ROMANTICOS

FONTE: A autora (2017)
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ILUSTRAGAO 26 - PAGINA ONDE FICAR DO BLOG DE VIAGEM CCVB
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CURITIBA CONVENTION & VISITORS BUREAU

REGIAO E LITORA A/

INICIO  ROTEIROS ONDE COMER CUMBIIFNEN O QUE FAZER CURITIBA ASSOCIADOS SOBRE NOS CONTATO

I sesavisan N

161 5 HOTEIS NO CENTRO DE CURITIBA
sicaoccvs (B @

o ® . Os hoteis localizados no centro da cidade possibilitam aos turistas
conhecerem alguns pontos turisticos a pé, Se vocé estad buscando N
economizar durante sua estadia na cidade, confira as dicas; j

> ieau -

curtacuritlba
091 HOSPEDAGEM: DICAS DOS MELHORES BAIRROS
confiraa

Batel, centro, regido metropolitana..? Esta em duvida sobre a melhor agenda cultural
regido para se hospedar em Curitibaw Recomenadamos nesse post .
e esportiva da

o melhor hotel e a melhor regido de acordo com o seu perfil!

FONTE: A autora (2017)

Nestas pdaginas, os turistas terdo acesso a postagens que o0s ajudardo a
descobrir novos restaurantes e bares, além de dicas de hotéis pela cidade. Os
mantenedores do CCVB que trabalham em alguma dessas areas poderao ter seus
estabelecimentos divulgados nessas péaginas. Ja na ILUSTRACAO 27, encontra-se
um conteudo parecido ao tema “roteiros”, uma vez que destaca lugares para ir em
Curitiba, desta vez apresentando ao turista dicas de servicos turisticos que a cidade
oferece, dando destaque para as empresas de receptivo associadas ao CCVB. Néao
apenas aos passeios para fazer na cidade, mas a pagina também destaca os

eventos gque estdo ocorrendo na cidade.
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ILUSTRAGAO 27 — PAGINA O QUE FAZER DO BLOG DE VIAGEM CCVB

D AR F

CURITIBA CONVENTION & VISITORS BUREAU

REGIAO E LITORA AL

INICIO ROTEIROS ONDE COMER ONDE FICAR O QUE FAZER CURITIBA ASSOCIADOS SOBRE NOS CONTATO

[ pesouisan | |

201 MUSEUS QUE VOCE PRECISA CONHECER EM CURITIBA SIGA O CCVB @ @

- O Museu Oscar Niemayer é um dos principais pontos turisticos de Curitiba
)
ik '.'; mas isso to mundo ja sabe né? O que poucos sabem é que a cidade k~“
oferece, além do MON, outras opgdes de museus que valem a visita! \

- LEIAMAL -

curtacuritlba
confiraa

vl Em Curitiba as criangas também podem aproveitar os atrativos e eventos d I I
que a cidade oferece. Separamos um roteiro especialmente para agen acu tura
( vocés fazer com toda a sua familia! O post esta cheio de dicas, confira (< esportiva da
4

ridade diracde

151 O QUE FAZER COM CRIANGCAS EM CURITIBA

FONTE: A autora (2017)

Seguindo ainda a barra de temas, a ILUSTRACAO 28 apresenta ao turista
aspectos histéricos da cidade de Curitiba, além de um mapa para que o turista tenha
acesso aos pontos turisticos da cidade. O mapa da cidade também é apresentado
na pagina de Associados, conforme ILUSTRACAO 29, mas diferente do anterior, o
mapa de Associados exibe aos turistas a localizacdo de cada mantenedor de acordo
com a busca realizada pelo turista. Caso ele deseje buscar pela localizagdo ou
entrar em contato com algum mantenedor especifico do CCVB, todas as

informacdes estarédo presentes nesta pagina do blog de viagem.
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gastronomia diversa, rede hoteleira de qualidade. etc

FONTE: A autora (2017)

ILUSTRACAO 29 — PAGINA ASSOCIADOS DO BLOG DE VIAGEM CCVB

g

CURITIBA CONVENTION & VISITORS BUREAU

REGIAO E LITORAHWL

(enhega oy lssociades
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|

INFORMAGOES E CONTATOS

FONTE: A autora (2017)
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Acerca dos dois ultimos temas apresentado na barra de temas do blog de

viagem, as paginas “sobre nds” e “contatos” sdo apresentadas a seguir por meio da

ILUSTRACAO 30 e ILUSTRACAO 31, respectivamente.

ILUSTRAGAO 30 — PAGINA SOBRE NOS DO BLOG DE VIAGEM CCVB

> A i

CURITIBA CONVENTION & VISITORS BUREAU

LGERN sOBRE NOS IR [e)

I _resovisan |
SIGA O CCVB @@
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REGIAO E LI TORAI

INICIO ROTEIROS ONDE COMER ONDE FICAR O QUE FAZER CURITIBA AssoOC|

curtacuritlba
confiraa

Calu de paraquedas aqui no nosso blog e esté querendo saber um pouquinho mais agenda cultural
sobre o Curitiba, Regido e Litoral Convention e Visitors Bureau? Venha conhecer um *
e esportiva da

pouco mais sobre nossa histéria e sobre a ideia do blog!
ridada Adirac da

FONTE: A autora (2017)

ILUSTRACAO 31 — PAGINA CONTATO DO BLOG DE VIAGEM CCVB
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CURITIBA CONVENTION & VISITORS BUREAU

REGCIAO E LITORAHL
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[ sisavisan N

SIGA O CCvB @ @
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NOME

W
E-MAIL 1 ] TELEFONE DO CCVB:
] | (41) 3233-8500

TELEFONE
E-MAIL DO CCVB: curtacuritlba
MENSAGCEM
CUSITIBACVBGCURITIBACVE COM 8R!
confiraa

el 2 oenda cultural

PAEENCHA O FORMULARIO AQU

e esportiva da
ridada AirFac Ada

FONTE: A autora (2017)
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Nas imagens é possivel perceber que a pagina “sobre n6s” da um destaque
maior para que o turista possa conhecer o Curitiba, Regido e Litoral Convention e
Visitors Bureau e seu trabalho. Ja a parte de contatos € especifica para contatos
com o CCVB, contatos tanto para novos mantenedores quanto para turistas que
possam ter duvidas sobre a organizagéo.

Em sequéncia, destaca-se o nimero 3 da ILUSTRACAO 21, que refere-se a
barra lateral do blog de viagem. Nesta barra (ILUSTRACAO 32) os turistas ter&o
acesso as redes sociais do CCVB, Facebook e Twitter, além de opcdes de idiomas.
As redes sociais e as opcdes de idiomas podem ser adaptadas para o blog com
base no que a organizacdo apresenta em seu site oficial. Conforme discutido na
analise de dados, os blogs de viagem tém como publico alvo apenas brasileiros e

por isso ndo apresentam nenhuma outra op¢ao de idioma.

ILUSTRACAO 32 — BARRA LATERAL DO BLOG DE VIAGEM CCVB

I rescuiszacr | ]

SIGA O CCVB

confiraa
agenda cultural

FONTE: A autora (2017)

Diferente disso, como o site oficial do Curitiba, Regiédo e Litoral Convention e
Visitors Bureau apresenta outras duas opc¢oes, além do portugués, o blog também
podera seguir esse aspecto, considerando a origem de seus leitores. Ja a barra de
pesquisa apresentada na ilustragdo é exibida para que o turista ao acessar o blog
com algum intuito especifico podera escrever na barra de pesquisa para que o tema
de interesse apareca na pagina.

Além disso, a barra lateral também dé destaque para as propagandas, todas

relacionadas aos seus mantenedores. Conforme visto em tOpicos anteriores, 0s
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blogs tem uma parceria com diversos prestadores de servigos turisticos e por iSso
divulgam seus trabalhos na barra lateral. Pensando nisso, o blog de viagem CCVB
também contém as propagandas na barra lateral.

Por fim, esta a indicacdo nimero 4 da ILUSTRACAO 21, que refere-se as
postagem realizadas no blog de viagem. Para o blog existe a necessidade de uma
frequéncia de postagens, conforme necessidade e quantidade de conteudo que
existe para postar. O blog de viagem do Convention podera apresentar de uma a
duas vezes por semana novos conteudos. Como particularidades dos blogs de
viagem, destaca-se entdo a presenca do dia e més em que a postagem foi escrita,
além da caixa de comentarios para que turistas possam opinar e tirar davidas sobre
0 conteldo apresentado no blog de viagem. Além disso, as postagens do blog
contem diversas imagens para que a leitura ndo fique cansativa.

Para que se possa melhor compreender a abordagem a ser utilizada no blog
de viagem CCVB, apresenta-se na ILUSTRACAO 33 um print do contetdo
encontrado no site do CCVB e, logo abaixo, na ILUSTRACAO 34 exibe-se um
modelo de postagem para o blog do CCVB, com 0 mesmo conteudo destacado no

site, dando foco apenas para a nova abordagem utilizada.

ILUSTRACAO 33 — ROTEIRO DISPONIBILIZADO NO SITE OFICIAL DO CCVB

CURITIBA - PR 20110 IERGEET

. # 4 ¢, Mublade e Pancadas R—
N A ———— ~w 15221° de Chuva CPTEC/NPE Usuario Senha
b Curitiba
"N 5 il B2 Soidon
5~ ~ I 2 s B
‘ Escolha o idioms (O e B

Sobre CCVB  Curta Curitiba e Regiio Associados Eventos Imprensa Contato

Roteiro Bike Tour {

Institucional

confiraa
agenda cultural

e esportiva da
cidade, dicas de
passeio e
promocoes

curtacuritibaoanointeiro.com.br
Visite os mais belos atrativos de Curitiba usando uma bike como meio de transporte e sinta a cidade em

outro ritmo, curtindo a tranquilidade das ciclovias, a beleza dos parques, conheca bares e cafés da cidade!
Com o acompanhamento de um guia o passeio se torna mais seguro e mais rico culturalmente, pois as
histérias de cada lugar e da cidade com um todo ajudam o visitante ha conhecer um pouco mais sobre a

cultura local.

0 7 s
Varias opcdes de roteiros dentro da cidade! Saidas Diarias. . agesl
" . , o b SouCuritioa st e

Consulte - Nucleo de Turismo Receptivo de Curitiba www.receptivocuritiba.com.br ouear ]

FONTE: Curitiba, Regido e Litoral Convention e Visitors Bureau (2017)
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ILUSTRAGCAO 34 — ROTEIRO CRIADO PARA O BLOG DE VIAGEM CCVB

INICIO ROTEIROS ONDE COMER ONDE FICAR O QUE FAZER CURITIBA ASSOCIADOS SOBRE NOS CONTATO

201 ROTEIRO: TOUR DE BICICLETA EM CURITIBA

Curte passear de bicicleta e quer conhecer um pouco mais sobre Curitiba? O roteiro que preparamos vai ser perfeito para vocé, ja que
une os atrativos da cidade + passeio de bike com os amigos! Veja todos os pontos de paradas abaixo - lembrando que as saidas sao

diarias e os tour pode ser acompanhado de um guia, para mais informagoes entre em contato com o Receptivo de Curitiba.

D i
—> 1. PONTO DE ENCONTR

centro da cidade. O Passeio Publico funciona como sede do Departamento de Protecdo e Conservacao da Fauna e abriga

2 28

- PASSEIO PUBLICO: O roteiro tem inicio no parque mais antigo de Curitiba, localizado bem no

ainda mais de 40 animais e por isso, além de pedalar pela area verde do parque voce conhece algumas espécies exoticas!

—> 2. MEMORIAL ARABE: Seguindo o tour, o segundo atrativo é o Memorial Arabe, que esta bem em frente ao Passeio Publico.

O prédio funciona como biblioteca especializada na cultura do Oriente Médio e tem um estilo arquiteténico bem marcante,

com elementos que lembram a Cultura. Vale dar uma paradinha para as fotos!

FONTE: A autora (2017)

Ressalta-se entdo que o blog de viagem CCVB proposto neste projeto tem
como principal objetivo a divulgacédo e promoc¢ao das empresas mantenedoras do
Curitiba, Regido e Litoral Convention e Visitors Bureau, tendo como ideia a
possibilidade de se tornarem mais atrativos aos turistas, por meio do Convention.
Para a organizacdo, a proposta também seria favoravel para instituir uma melhor
relacdo com seus parceiros e, consequentemente, iniciar novas parcerias com novos

mantenedores da regiao.

6.2 ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

Nos proximos topicos sao apresentadas as etapas fundamentais para que o
projeto possa ser colocado em pratica pela organizacdo. Evidenciando seu
cronograma, a descricdo dos recursos humanos necessarios, orcamento e também
uma avaliacdo do retorno do investimento que sera aplicado para que o blog de

viagem CCVB seja concluido.

6.2.1 Descricdo das etapas para a execucao do projeto

O projeto proposto tera trés diferentes fases: planejamento, implementacao e
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monitoramento. No QUADRO 8, exibido abaixo, esta o descritivo destas fases, além
de todas a etapas a serem cumpridas e 0s respectivos meses de duracdo para

finalizacdo do projeto.

QUADRO 8 - CRONOGRAMA PARA EXECUGCAO DO PROJETO

MESES

FASE ATIVIDADES 11213 |4|5

Definir o custo por mantenedor e por postagem.

Apresentar o projeto aos mantenedores.

Definir quais deles irdo viabilizar a ideia do blog.

Planejamento
Definir o Layout do blog de viagem CCVB.

Aprovacgéo do Layout durante reunides.

Elaborar um plano de divulgacéo do blog de viagem.

Iniciar a programacéo do blog.

Implementacdo | Definir o funcionario responséavel pelo blog e treinamento.

Lancar o blog de viagem CCVB.

Verificar junto ao consultor as primeiras postagens.

Monitoramento
Elaborar postagens futuras que promovam os associados.

FONTE: A autora (2017)

Conforme apresentado no cronograma, a primeira fase do projeto é o
“planejamento” onde sera dado inicio as primeiras atividades, definindo alguns
pontos importantes para a implementacdo do blog de viagem CCVB. A primeira
atividade a ser discutida com os responsaveis pelo blog € sobre qual sera o valor a
ser pago por cada mantenedor para que o contetdo seja divulgado no blog. O custo
podera ser definido a partir da ideia de pagamento mensal, onde os mantenedores
poderao optar por um plano de acao de promocéo, conforme definido e apresentado
nos proximos toépicos. Apos definir o valor por postagem, a segunda atividade do
planejamento é apresentar o projeto aos mantenedores do Curitiba, Regido e Litoral
Convention e Visitors Bureau, podendo assim definir quais serdo as empresas que
participaram do projeto e viabilizaram o blog de viagem CCVB.

No segundo més sera dado inicio entdo a criagcdo do Layout pela empresa

contratada, além de reunibes com o CCVB para que esse Layout possa ser
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aprovado. Além do design do blog, € preciso definir também, como sera feita a
divulgacdo do blog de viagem CCVB, se este sera divulgado por meio de redes
sociais, através do site dos mantenedores, etc.

Em seguida comega entdo a fase de implementacdo do blog de viagem
CCVB. Neste terceiro més, a atividade de programacéo do blog visa desenvolver e
estruturar a plataforma, o que podera levar um més para finalizagdo. J4 no quarto
més, com o blog pronto, é preciso definir quem seréo os responsaveis pela criagdo
do conteudo. Neste caso o0 responsavel podera ser a empresa contratada e
especializada em comunicagdo ou um funcionério treinado para esta fungdo. Com
iSs0, no quinto més o blog sera lancado.

Ap6s o lancamento, no quinto més em diante, é preciso da fase de
monitoramento. Suas atividades visam aconselhar o Curitiba, Regido e Litoral
Convention e Visitors Bureau e seus mantenedores sobre o contetdo a ser postado,
dando dicas e tirando possiveis davidas que a organizacdo e empresas tenham com
a plataforma ou abordagem utilizada nas postagens. E importante ressaltar que apds
as atividades descritas na fase de monitoramento, existirdo atividades de
manutencado constantemente nas quais o profissional designado sera o responsavel

por dar continuidade as postagens do blog de viagem CCVB.

6.2.2 Descricdo dos recursos humanos

Neste tépico serdo descritos 0s recursos humanos envolvidos em cada
atividade do projeto, conforme citado no cronograma anterior. O consultor de turismo
€ um dos mais destacados no projeto, uma vez que esta presente em todas as
fases, como forma de dar suporte a organizacéo e execuc¢do de todo o projeto. Além
do consultor, a primeira fase também conta com a participacdo de um web designer,
responsavel pela criacdo do Layout do blog.

Na segunda fase o programador é quem ira participar da criagdo do blog,
desenvolvendo e programando a plataforma conforme o design aprovado. Além
disso, 0 consultor estara mais uma vez presente para o treinamento do funcionario
responsavel pelo site, caso a organizacdo opte por nado terceirizar a funcédo. Por
altimo, na fase de monitoramento, além do consultor de turismo que estara presente
para auxiliar no manuseamento da plataforma, podera ser contratado também um

redator ou produtor de conteudo, que estara a disposi¢cao para desenvolver novas
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postagens para o0 blog. Funcionarios do Curitiba, Regido e Litoral Convention e
Visitors Bureau também estardo sempre presentes no desenvolvimento da
plataforma, ja que o projeto sera todo financiado e aprovado pela organizacdo. Para
melhor visualizacdo dos recursos humanos, 0 QUADRO 9 resume cada um dos

servigos prestados e quais os profissionais envolvidos.

QUADRO 9 — RECURSOS HUMANOS ENVOLVIDOS

PROFISSIONAL SERVICO PRESTADO

Auxilio para a implementacdo do projeto e treinamento

Consultor de Turismo ~ .
para gestdo de conteudo.

Presente nas reunibes para definir o plano de

Consultor de marketing e criagao divulgacao do blog de viagem e aprovagdo do Layout.

Web designer Criacdo do Layout do blog de viagem.

Programador Programagéo do blog

Funcionério para gerenciar o blog

ou produtor de contetdo terceirizado Criacdo de novas postagens e manuteng&o do blog.

FONTE: A autora (2017)

6.2.3 Descricdo do orcamento

Este tdpico visa apresentar a descricdo de cada servico prestado para a
criacdo do projeto proposto. Abaixo € possivel conferir a TABELA 1 referente aos
custos de recursos humanos com base em cada atividade do projeto, considerando
a contratacao dos funcionarios.

Nos custos ndo sao apresentados recursos materiais, uma vez que o Curitiba,
Regido e Litoral Convention e Visitors Bureau jA possui seus proprios materiais,
como computadores, além de contratar uma empresa especializada que também
nao necessita de novos materiais. Além disso, ressalta-se que o0s custos foram
definidos de acordo com valores apresentados através de uma empresa de
comunicacdo responsavel pela criacdo e manutencdo de plataformas digitais.
Apesar disso, o CCVB também podera optar por contratar outras empresas que

prestem esse tipo de servico, de acordo com suas necessidades.



80

TABELA 1 - RECURSOS FINANCEIROS

= VALOR
FASE DESCRICAO QUANTIDADE UNITARIO VALOR TOTAL
Consultor de Turismo Janior 12 horas R$ 30,00% R$ 360,00
1 Empresa de Comunicagao i i 25
(Layout)
R$ 360,00
Empresa de Comunicacédo
(Layout)®® - - R$ 500,00
) Consultor de Turismo Junior 50 horas R$ 30,00 R$ 1.500,00
Empresa de Corrlunégagao i i R$ 1.500,00
(programacéo)
R$ 3.500,00
Consultor de Turismo Junior 30 horas R$ 30,00 R$ 900,00
Empresa de Comunicagao 28
; R$ 500,00 R$ 1.100,00
(produtor c:l)elzjconteudo) Mensal ou ou
3 Funcionario CCVB sem custo sem custo
R$ 2.000,00
ou
R$ 900,00
R$ 5.860,00
TOTAL ou
R$ 4.760,00

FONTE: A autora (2017)

Como exibido na tabela acima, na fase trés os custos poderdo ser avaliados
de acordo com a necessidade de organizagdo, uma vez que, caso haja, podera
indicar um funcionario do préprio Curitiba, Regido e Litoral Convention e Visitors

Bureau para realizar as atividades de manutencdo constante, como criacdo de

2 Custo definido através do levantamento com profissionais da area no periodo de 02 de outubro de
2017, o valor da hora técnica para consultoria junior em turismo varia de R$25,00 a R$30,00, sendo
escolhido como referéncia o dltimo valor citado.

?® Custo do Layout levantado refere-se ao trabalho realizado em todas as fases do projeto. O custo
total inclui atividades do consultor de marketing e criacdo e web designer.

%% Custo total do Layout ja incluindo valor das reunibes de aprovacao. Valor definido através do
levantamento com a empresa Panda Comunicacao no periodo de 25 de outubro de 2017.

*" Custo total da programacao do site. Valor definido através do levantamento com a empresa Panda
Comunicacao no periodo de 25 de outubro de 2017.

8 Custo total para duas postagens semanais, equivalente a oito postagens mensais com 500
palavras cada texto. Valor definido através do levantamento com a empresa Panda Comunicagéo no
periodo de 25 de outubro de 2017.
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contelido e postagem na plataforma duas vezes por semana. Essa reducao de custo
consequentemente ir4d fazer com que existam possibilidades de retorno de

investimento, apresentadas no topico seguinte.

6.2.4 Avaliacdo do retorno do investimento

Visando ser ndo somente uma fonte de informacéo turistica, mas também
uma plataforma de promocéo de Curitiba e Regido e mantenedores do CCVB, o blog
de viagem proposto que apresenta o investimento de R$ 5.860,00 ou R$ 4.760,00,
conforme preferéncia de manutencéo, alcancara o retorno do investimento com base
na venda de publicacdes. Isto €, os mantenedores pagardo para serem citados no
blog, e com isso se tornardo patrocinadores do blog e terdo seu espaco para
divulgacgéo prépria.

Com base nessa ideia, foi criado um plano de ag¢do de promocao, com 0s
valores a serem pagos pelos mantenedores conforme escolhido pelos mesmos. Na

tabela abaixo sdo apresentados os planos com precos e descri¢oes.

TABELA 2 — OPCOES DE ACOES DE PROMOCAO

ACOES DESCRICAO VALOR

Inclui uma postagem geral, em que o mantenedor é
Publicacdo Geral | citado/divulgado/recomendado junto a outros R$ 40,00
mantenedores de mesma categoria.

Inclui uma postagem especifica, em que o mantenedor é
citado/divulgado/recomendado em um post que cita R$ 80,00
somente a empresa, sem envolver outros mantenedores.

Publicacao
Especifica

Inclui uma propaganda na barra lateral do blog durante
Propaganda uma semana. A propaganda da acesso a compra do R$ 100,00
servigo ou produto turistico.

FONTE: A autora (2017)

Ressalta-se ainda a possibilidade de uma acédo mensal, na qual o mantenedor
adquire o combo de uma postagem geral, uma postagem especifica e uma
propaganda na barra lateral do blog exibida pelo periodo de uma semana no valor

de R$ 200,00 — sendo mais acessivel que a soma dos valores apresentados acima.
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Com isso, destaca-se que o retorno do investimento acontecera com base no
namero de mantenedores que viabilizaram o projeto e no plano escolhido por cada
um. Os valores citados sédo pagos pelos mantenedores para o Curitiba, Regido e
Litoral Convention e Visitors Bureau, junto a mensalidade ja paga para organizacao
normalmente. E importante ressaltar que o blog possui nimero maximo de contetido
por més equivalente a no maximo oito postagens e quatro propagandas na barra
lateral, por isso € preciso limitar o nimero de mantenedores participantes a cada
més. Além disso, delimita-se a cada postagem geral um espaco para ho maximo
quatro mantenedores serem divulgados na mesma publicagéo.

Para mensurar o tempo de retorno do investimento, é apresentado em
seguida dois cenarios otimistas para retorno do investimento. O primeiro cenario
considera o investimento de R$ 1.100,00 por més relativo ao produtor de conteudo,
enquanto o segundo cendrio ndo conta com este investimento mensal, j& que
considera o aproveitamento de um funcionario do CCVB para a fungdo, sem custos
extras. Para ambos os cenarios, foram definidos que o niumero de mantenedores
patrocinadores é de 28 (vinte e oito) empresas. Para um melhor entendimento,

foram descritos abaixo os cenarios elaborados.

a) Com investimento mensal para producdo de conteddo: considera a
contratacdo de uma empresa terceirizada pelo valor de R$ 1.100,00 por més.
Neste caso, 0 cenario otimista revela que o tempo necessario para retorno de
investimento € de 8 (oito) meses, além dos 5 (cinco) meses necessarios para
a execucdo. Para tanto, estipula-se o patrocinio de 28 mantenedores, tendo
uma arrecadacdo mensal R$ 1.760,00 referente a soma dos seguintes
produtos adquiridos: 4 (quatro) postagens gerais (total de R$ 640,00%°), 4
(quatro) postagens especificas (total de R$ 320,00) e 8 (oito) propagandas na
barra lateral do blog (total de R$ 800,00).

b) Sem investimento mensal para producdo de conteudo: neste caso a
organizacao tera seu retorno de investimento em apenas 3 (trés) meses, além
dos outros 5 (cinco) meses que antecedem a execucdo do projeto. E

estipulado para esse cenario a mesma quantidade de acdes de promocdes

?® Soma feita considerando gue cada postagem geral tem quatro mantenedores anunciados. Por isso:
4 postagens mensais x 4 fornecedores por postagem = 16 fornecedores divulgados por més em
publicacdes gerais.
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citadas no anterior: 28 mantenedores que em soma adquirem 4 (quatro)
postagens gerais (total de R$ 640,00), 4 (quatro) postagens especificas (total
de 320,00) e 8 (oito) propagandas na barra lateral do blog (total de R$
800,00). Revelando uma arrecadacao mensal de R$ 1.760,00.

Ressalta-se entdo que a o retorno do investimento dependera da maneira como
a organizacgao escolhera para manutencéo do blog de viagem apds o quinto més do
projeto. Sendo apresentado de 8 meses com o0 investimento na producdo de
contetido, um total de R$ 5.860,00 pelos meses de execuc¢do do projeto e mais R$
8.800,00 por oito meses relacionados ao investimento com as postagens. No caso
de ndo haver esse investimento terceirizado, em trés meses a organizacao teria o
retorno do investimento de R$ 4.760,00. Por fim, ambas as situacdes acima
apresentam ao CCVB a estimativa de retorno de investimento, podendo ter um
periodo maior caso o niumero de mantenedores participantes do projeto for menor ou

as opcoes de acbes de promocéao escolhidas for diferente das citadas.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao buscar compreender de que forma os blogs de viagem podem ser
utilizados como estratégia na promocao da localidade, o presente estudo analisou as
principais caracteristicas dos blogs de viagem e as comparou com as plataformas
usuais utilizadas pelos destinos turisticos, os sites oficiais de turismo. Nesta
abordagem, percebeu-se que o conteudo apresentado em ambas as plataformas € o
mesmo, mas que a diferenca entre as duas esta na forma de expor as informacdes.
Além disso, destaca-se também a aproximacdo que os blogs tém com os turistas,
ume vez que oferecem em suas plataformas um espaco para didlogos entre
blogueiros e turistas.

Em sites oficiais de turismo o turista tem acesso a informacdes gerais, sem
detalhes e sem contato proximo com outros turistas que ja tiveram uma experiéncia
com o destino. Diferente disso, o blog de viagem traz uma abordagem informal e por
iSso tem um contato maior com o turista, possibilitando que o mesmo compartilhe
seus conhecimentos sobre o local e ainda exponha suas davidas para que outros
turistas possam respondé-la.

Considerando os objetivos especificos deste trabalho, conclui-se que todos
esses foram atingidos com o auxilio dos instrumentos de coleta de dados utilizados
na pesquisa: fichamento de leitura, formulario, entrevista e questionario online.
Através ainda de uma pesquisa de carater exploratorio, pode-se alcancar objetivos
especificos que pretendiam compreender as particularidades dos blogs de viagem,
além da utilizacdo das plataformas na promocéao turistica.

O primeiro objetivo especifico, o de identificar as principais caracteristicas dos
blogs de viagem, foi concluido a partir das entrevistas com o0s blogueiros, que
puderam relatar a ideia de criacdo do blog, além da funcionalidade da plataforma na
visdo deles. O fichamento e o formulario também foram significativos para a
conclusao de tal objetivo, uma vez que foi possivel verificar o conceito de blogs de
viagem, além de sua estrutura de conteudo.

O segundo e o terceiro objetivo, que visavam entender a relagcdo do turista
com o blog, além de identificar o perfil desses turistas, fizeram uso do questionario
online. Com esse instrumento, foram destacadas, durante a analise dos resultados,
as principais respostas obtidas, auxiliando na criacdo do projeto final. J& o quarto

objetivo especifico, utilizou o formulario e foi concluido a partir das caracteristicas
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identificadas e a diferenca entre as plataformas digitais analisadas de Paris,
Amsterdam e Barcelona. Com os aspectos analisados, foi possivel definir o layout
do blog de viagem proposto, além de apresentar suas particularidades.

Além disso, ressaltam-se as hipdteses apresentadas na introducdo deste
trabalho, as quais apontavam resultados idealizados sobre o estudo. Algumas
contradicdes foram apresentadas ao longo do presente trabalho, sendo uma delas o
fato de nédo existir na percepcao do consumidor uma objecdo entre sites ou blog,
mas sim uma preferéncia pela linguagem apresentada no blog de viagem.

Fundamentando entdo a hipétese apresentada de que as informacdes obtidas
nos blogs de viagem ndo oficiais atraem mais a atencdo do turista do que as
contidas nos sites oficiais dos destinos. Em relacdo as outras duas hipéteses que
foram apresentadas, conclui-se que o0s blogs de viagem sao utilizados
principalmente como fonte de informacédo, desconsiderando a hip6tese de que sao
utilizados pelos turistas como fator de compra.

Através deste estudo, € possivel ainda descrever a dificuldade de encontrar
autores que abordem temas como blogs de viagem na promocao turistica, isso pode
ser afirmado, pois poucos autores citados neste trabalho tém em suas obras o blog
de viagem como destaque. Muitas das obras que abordam o tema referem-se a
monografias encontradas online. Apesar disso, com o entendimento e analise das
obras referenciadas no projeto, foi apresentado no marco teérico deste trabalho a
unido de ideias e a compreenséao acerca da plataforma.

Com isso, se destaca a proposta do projeto apresentada anteriormente, que
destina-se a organizac¢des turisticas o aproveitamento da plataforma blog como nova
fonte de informacdo turistica, além de promocédo de produtos e servigos turisticos. O
blog é colocado entdo como plataforma complementar, e ndo substitutiva dos sites
oficiais de turismo, uma vez que, conforme ja mencionado anteriormente, as duas
plataformas sdo acessadas por turistas e ndo existe disputa de acesso entre blogs e
sites. O que existe € a preferéncia por blogs de viagem, uma vez que os turistas
optam pelo blog de viagem ao serem questionados sobre a melhor fonte de
informagao.

Por esse motivo, revela-se o0 projeto como uma proposta para que
organizagdes turisticas invistam na plataforma a fim de que estejam cada vez mais
proximas de seus publicos-alvo. Isto €, o blog de viagem pode ser utilizado como

ferramenta de propagacdo de informacdes, e consequentemente de persuasao.
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Esses aspectos de persuaséo e aquisicdo de clientes precisam ser aprofundados
para que se possa comprovar a real influéncia que os blogs tém sob os
consumidores, por esse motivo, sugere-se a outros estudos, por fim, o entendimento

sobre a influéncia dos blogs de viagem, que visa resultados além dos apresentados.
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APENDICE 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Como surgiu a ideia do blog?

2. Considerava utilizar o blog como fonte ou complemento de renda?

w

. O blog € atualmente sua Unica fonte de renda?
4. Quantas pessoas alimentam o blog com contetdos?
5. E com qual frequéncia o blog é atualizado?

6. Existe uma parceria entre o blog e organizacbes que representam o turismo do

destino?

Se sim: Como a parceria funciona? O blog buscou a organizagdo com a ideia de

parceria ou foi a organizacdo que buscou o blog?
Se ndo: teria interesse em realizar a parceria? Justifique.

7. Vocés realizam parcerias com produtos e/ou servicos turisticos? Se sim, como é

feita a parceria?
8. Vocés tem controle sobre os acessos dos turistas no blog?

9. J& fizeram algum tipo de pesquisa para descobrir qual o perfil de turista que

acessa o blog?
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APENDICE 2 — QUESTIONARIO DE PESQUISA

PESQUISA SOBRE A UTILIZACAO DOS BLOGS DE VIAGEM POR TURISTAS

Este questionario tem por objetivo coletar informagBes acerca da utilizagdo de blogs de
viagem por turistas brasileiros. As questdes, andnimas, tém como finalidade identificar o
perfil dos turistas que acessam os blogs de viagem e 0s principais aspectos referentes a
utilizacdo dessa plataforma. As respostas obtidas com este questionario serdo analisadas e
apresentadas no trabalho de conclusdo de curso da disciplina de Planejamento e Gestédo de
Turismo do Curso de Turismo da Universidade Federal do Parana.

Sites oficiais de turismo: Sites oficiais sdo aqueles desenvolvidos por organizagfes oficiais,
governamentais ou ndo, que representam o desenvolvimento econémico e social, além de

incentivar e promover o destino turistico.

Blogs de viagem: Plataformas digitais criadas pelos préprios turistas com o objetivo de
relatar aos demais turistas interessados sua experiéncia pessoal com algum destino

turistico.

SECAO 1 DE 5 - PERGUNTA FILTRO

1. Vocé ja acessou algum blog de viagem ou algum site oficial de turismo? (Considere
acessos realizados para planejar viagens, comprar produtos e servigos turisticos ou

descobrir mais sobre o destino).

() Sim, ja acessei blogs de viagem e sites oficiais de turismo.
() Sim, ja acessei somente blogs de viagem.
() Sim, ja acessei somente sites oficiais.

( ) N&o, nunca acessei nenhuma das duas plataformas.

SECAO 2 DE 5 - ABERTA PARA QUEM ACESSA SOMENTE SITES OFICIAIS
2. Qual tipo de site oficial vocé j&4 acessou?

( ) Site oficial de cidade brasileira: (Ex: http://www.turismo.curitiba.pr.gov.br/)

() Site oficial de cidade internacional (Ex: https://pt.parisinfo.com)

() Site oficial de pais: (Ex: http://www.visitbrasil.com)
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3. Em uma escala de 1 a 5, quais séo as informacdes mais importantes encontradas em

sites oficiais de turismo? (Considere 1 para menos importante e 5 para mais importante).

( ) Opcéo de Restaurantes/Bares/Pubs

() Informacdes sobre os Principais Atrativos Turisticos
() Informacdes sobre o transporte publico

( ) Opcao de meios de hospedagem

( ) Calendario de eventos

4. Quais sdo 0s motivos que levam vocé a acessar sites oficiais e ndo blogs de viagem?

() Confio mais nas informacdes obtidas nos sites oficiais.

() N&o conhego nenhum blog de viagem.

( ) Os blogs apresentam muitas propagandas/publicidades que me incomodam.
( ) Outros:

5. Acredita que as informacdes obtidas nos sites oficiais dos destinos atendem todas as

suas duvidas e que essas sdo suficientes para planejar sua viagem?

Assinale se vocé concorda totalmente (CT), concorda (C), S S
discorda (D) ou discorda totalmente (DT) das afirmacgdes abaixo:

Acredito que falte informacdes relacionadas aos precos

Sinto falta das publicidades ou links de compra de servi¢os e produtos
turisticos

Nao ha opc¢éo de idioma em portugués o que dificulta o entendimento

das informacdes

Linguagem muito formal para turistas

Sinto falta de comentarios e opinibes de outros turistas sobre o0s

produtos e servicos locais

Muitas informagfes escritas, acredito que precise apresentar mais

videos e fotos
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SECAO 3 DE 5 - ABERTA PARA QUEM ACESSA AMBAS AS PLATAFORMAS

2. Qual tipo de site oficial vocé ja acessou?

() Site oficial de cidade brasileira: (Ex: http://www.turismo.curitiba.pr.gov.br/)
() Site oficial de cidade internacional (Ex: https://pt.parisinfo.com)
() Site oficial de pais: (Ex: http://www.visitbrasil.com)

3. De 1 a 5, quais séo as principais informagfes encontradas em sites oficiais que fazem
com que voceé utilize a plataforma? (Considere 1 menos importante e 5 mais importante).

( ) Opcéo de Restaurantes/Bares/Pubs

( ) Opcdes de Meios de Hospedagem

() Informacdes sobre o Transporte Publico Local
() Informacdes sobre atrativos turisticos

( ) Calendario de eventos

( ) Venda de ingressos para 0s atrativos e eventos

4. Em relacdo ao uso dos blogs de viagem e sites oficiais, vocé:

Assinale se vocé concorda totalmente (CT), concorda (C), S S
discorda (D) ou discorda totalmente (DT) das afirmacgdes abaixo:

Utiliza o blog para consultar informagdes sobre os destinos

Utiliza os sites oficiais para consultar informacdes sobre destinos

Utiliza os blogs para saber valores de produtos e servigos turisticos

Utiliza os sites oficiais para saber valores de produtos e servicos

turisticos

Utiliza os blogs para comparar destinos turisticos

Utiliza os sites oficiais para comparar destinos turisticos
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SECAO 4 DE 5 — ABERTA PARA QUEM ACESSA AMBAS AS PLATAFORMAS OU
ACESSA SOMENTE BLOGS DE VIAGEM

1. Qual ou quais sao os blogs de viagem que vocé ja acessou?

() A Janela Laranja (https://www.ajanelalaranja.com/)

() Aprendiz de Viajante (http://www.aprendizdeviajante.com/)
() Conexéo Paris (https://www.conexaoparis.com.br)

() Ducs Amsterdam (http://www.ducsamsterdam.net/)

( ) Esse mundo é nosso (http://www.essemundoenosso.com.br/)
() Jeguiando (http://jeguiando.com/)

( ) Matraqueando (http://www.matraqueando.com.br/)

() Sol de Barcelona (http://www.soldebarcelona.es/)

( ) Vambora (http://www.blogvambora.com.br/)

() Viaje na Viagem (http://www.viajenaviagem.com/)

( )Outros:

2. Com que frequéncia acessa a esses blogs?

( ) Uma vez por semana
( ) Uma vez por més
( ) Uma vez por ano

( ) Somente quando vou viajar

3. De 1 a 5, quais sdo as principais informagdes encontradas em blogs de viagem que
fazem com que vocé utilize a plataforma? (Considere 1 para menos importante e 5 para

mais importante).

() Opinido pessoal do blogueiro sobre os produtos turisticos.

() Roteiros prontos de destinos (ex: roteiro do que fazer em Curitiba em 2 dias)
() Opinido pessoal do blogueiro sobre os atrativos turistico de uma cidade

() Precos de servicos e produtos turisticos

() Dicas de promoges de produtos e servigos turisticos

( ) Dicas de eventos



SECAO 5 DE 5 - ABERTA A TODOS

Com que frequéncia vocé viaja a lazer? (considere viagens nacionais e internacionais)

( ) Menos de 2 vezes ao ano
() De 3 a5 vezes ao ano

( ) 6 ou mais vezes ao ano

Com quem mais costuma viajar?

( ) Sozinho
() Familia
( ) Amigos

( ) Grupos organizados

Qual a melhor forma para obter informacdes sobre os destinos turisticos em sua opiniao?
() Familia

() Amigos

( ) Blogs de Viagem

( ) Programas de Televisdo

Qual a sua idade?

Género:
( ) Feminino
() Masculino
() Outro

Qual seu grau de instrugdo completo?

() Ensino Fundamental
() Ensino Médio
( ) Ensino Superior

( ) Pés-Graduacdao
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Formulério de Analise entre: site x blog
SITE: endereco
BLOG: endereco
Data de andlise e hora de andlise:

Secéo 1de 2: Estrutura
Divisbes de sec¢des e temas:
Publicidades:
Propagandas:
Uso de outras redes sociais:
Idiomas:

NUmero de seguidores:

Secdo 2 de 2: Contetdo
Abordagem textual:
Principais temas:
Frequéncia de atualizacoes:
Uso de fotos, videos e 4udios:

Comentarios e interagdes com o publico:




