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Resumo

0 marketing tem sido um campo muito presente no mercado e nos estudos sobre o
turismo, e destaca-se a constante necessidade de aperfeicoamento de suas praticas,
tendo em vista as mudancas e a complexidade tanto do consumidor quanto da prépria
atividade turistica. Neste artigo, é apresentada a técnica de marketing de contetudo,
inferindo sua importancia para o turismo, especialmente na divulgacdo de destinos
em ambito virtual, atenuando a baixa qualidade dos portais oficiais e levando
informacdo relevante e valiosa ao consumidor. Para isso, foi realizado um estudo
exploratério e descritivo, com resultados quantitativos e qualitativos obtidos a partir
do monitoramento on-line de uma comunidade virtual de viajantes. Por meio da analise
de conteddo, descreveu-se o ranking dos assuntos mais buscados, como “Dicas de
Roteiro”, “Dicas Gerais”, “Hospedagem Alternativa”, “Custos” etc., e foram identificadas
as decisdes em categorias ja estabelecidas e em novas categorias, como “Acessérios
de viagem”, “Cambio e transagdes financeiras” e “Comunicac¢do”. A identificacdo das
categorias e dos itens apresentados consiste em apenas uma das diversas etapas para o
desenvolvimento do marketing de contelido de uma organizagio, em que proposicdes
de frameworks de produc¢do de conteido devem ser levadas em conta. Assim, esta
pesquisa pode instigar novos estudos de monitoramento do marketing de conteido
no turismo, além de auxiliar produtores de contetido do turismo a desenvolverem
trabalhos eficazes com esta importante técnica.

Palavras-chave: Marketing de contetido; Contetido gerado pelo usuario; Decisdes de

viagem; Monitoramento online.

Abstract

Categorization of Travel Decisions by Travelers Through User-Generated
Content: a proposal for content marketing management

Marketing has been a very active field in the tourism market and studies, mainly
because of the constant need to improve its practices, considering the changes and
complexity of both the consumer and the tourism activity itself. This article presents
the content marketing technique inferring its importance for tourism, especially for the
dissemination of destinations in a virtual environment, attenuating the low quality of
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official sites, and bringing relevant and valuable information to the consumer. For this,
we carried out an exploratory and descriptive study, with quantitative and qualitative
results, based on the online monitoring of a virtual community of travelers. Based on
content analysis, we ranked the most searched subjects, such as “Tourist Itinerary Tips”,
“General Tips”, “Alternative Accommodation”, “Costs”, etc., and identified the decisions
in already established categories and in new categories, such as: “Travel accessories”,
“Exchange and financial transactions” and “Communication”. Identifying the categories
and the items presented consist only of one of the several steps for the development
of an organization’s content marketing, considering proposals for content production
frameworks. Thus, this research can instigate new studies of content marketing
monitoring in tourism, besides helping producers of tourism content to develop effective
works with this important technique.

Keywords: Content marketing; User-generated content; Travel decisions; Online monitoring.

Resumen

Categorizacion de las Decisiones de Viaje de los Viajeros Através de Contenido
Generado por el Usuario: una propuesta para la gestion del marketing de
contenidos

El marketing ha sido un campo presente en el mercado y en los estudios sobre turismo,
principalmente por la constante necesidad de mejora de sus practicas ante los cambios y
la complejidad tanto del consumidor como de la propia actividad turistica. En este articulo
se presenta la técnica de marketing de contenidos, infiriendo su importancia para el
turismo, especialmente para la difusion de destinos en ambito virtual, atenuando la baja
calidad de los sitios oficiales y aportando informacién relevante y valiosa al consumidor.
Para ello, se realizé un estudio exploratorio y descriptivo, con resultados cuantitativos
y cualitativos, basado en un monitoreo en linea en una comunidad virtual de viajeros. A
partir del andlisis de contenido, se describid el ranking de los temas mds buscados, entre
ellos, “Itinerarios turisticos”, “Consejos generales”, “Alojamientos alternativos”, “Costos”,
etc.; ademas, se identificaron categorias ya establecidas y nuevas, tales como: “Accesorios
de viaje”, “Transacciones financieras y cambiarias” y “Comunicacién”. La identificacion
de las categorias y los items presentados consiste en uno de los varios pasos para el
desarrollo del marketing de contenidos de una organizacidén, y deben tenerse en cuenta
las propuestas de marcos de referencia de produccién de contenidos. Esta investigaciéon
puede impulsar nuevos estudios de monitoreo de marketing de contenidos en turismo,
ademés de ayudar a los productores de contenidos turisticos a desarrollar trabajos
efectivos con esta importante técnica de marketing.

Palabras-clave: Marketing de contenidos; Contenido generado por el usudrio;
Decisiones de viaje; Monitoreo em linea.

INTRODUCAO

A partir dos anos 1990, o advento massivo da internet possibilitou alteragcdes
graduais no perfil do publico consumidor, em diversas industrias. Esta ferramen-
ta de comunicacao desencadeou o surgimento das midias sociais e, desde entdo,
o usuario deixou de ser um consumidor tradicional e tornou-se um produtor de
conteudo, com a habilidade de influenciar no consumo das marcas devido as suas
constantes opinides sobre a qualidade dos bens e servigos.
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Tal situacao reflete na atividade turistica. Além de poder qualificar o produto
turistico, o consumidor desenvolveu um perfil mais auténomo, em que ele ten-
de a buscar informagdes de destinos em midias sociais e blogs de viagem, por
exemplo, e realizar um planejamento que se adeque, ao maximo, as suas vonta-
des (Silva, Mendes-Filho & Marques Junior, 2019).

O conteudo buscado pelos viajantes em tais portais, a fim de planejarem suas
viagens, é chamado, na literatura, de contetido gerado pelo usuario (CGU), ten-
do algumas denotacgoes especificas para o turismo, como online travel reviews
(OTRs) e comentarios de viagens online (CVOs). O CGU emerge como um especial
aliado para o entendimento do comportamento do consumidor turistico e, nos
ultimos anos, sdo crescentes os estudos que buscam mensurar aspectos compor-
tamentais a partir do CGU em midias sociais, como podem ser observados em
Chen et al. (2015), Savolainen (2015), Yilmaz (2017), entre outros.

Além disso, o CGU pode atuar como um importante antecedente para a (re-
cente) tematica que sera abordada neste trabalho: o marketing de conteudo. Esta
ferramenta, considerada parte do marketing pds-moderno (Sosic & Peric, 2016),
desencadeou-se essencialmente pelo desenvolvimento das tecnologias da infor-
macao e comunicagdo (TICs), e corresponde a uma evolucdo dos principios do
marketing direto, marketing de relacionamento, marketing digital e das relagdes
publicas (Garritano, 2017).

A premissa do marketing de contetddo é difundir assuntos relevantes na in-
ternet, com a finalidade de atrair ou manter um relacionamento com os consu-
midores ja existentes. Cabe frisar que tal contetido deve ser valioso, a ponto de
atender as necessidades do dia a dia do individuo (Miiller & Christandl, 2019).

Para criar e identificar um contetdo relevante e valioso, a empresa ou a marca
deve ter consciéncia das necessidades informativas de seu publico-alvo, e isso
é realizado por meio de uma “escuta ativa”, isto é, coletando feedbacks de clien-
tes e realizando monitoramentos nas midias sociais, por exemplo (Jarvinen &
Taiminen, 2016).

Logo, o conteudo a ser difundido pode advir de estudos do préprio compor-
tamento do viajante, como por exemplo, por meio do CGU, em que insights de
conteudos para serem disponibilizados nos portais oficiais dos destinos, ou em-
presas, podem ser resultados da verificacdo das duvidas relacionadas ao planeja-
mento de viagens, por parte do viajante, em midias sociais.

Desse modo, a questdo que norteou o presente estudo foi: De que forma po-
dem ser categorizadas as decisdes de viagem dos consumidores turisticos que
utilizam as midias sociais para planejarem suas viagens?

Essa pesquisa se justifica por trazer um resultado qualitativo do CGU, uma
necessidade apontada por Amaral et al. (2015), os quais apontam que sdo repre-
sentativos os estudos quantitativos na area, buscando mensurar os antecedentes
do uso do CGU para planejamento de viagens, mas que pouco se exp0e - nas pu-
blicagdes cientificas - o que o usuario realmente discute nele. Assim, como viés
pratico, este estudo tende a beneficiar diretamente gestores de destinos e orga-
nizagdes turisticas com uma fonte de informacdo para a produgdo de contetdo.

Para tanto, o objetivo geral deste artigo consiste em categorizar as decisoes
de viagem de consumidores turisticos brasileiros, a partir de um monitora-
mento online de contetdo gerado pelo usuario, em uma comunidade virtual de
viajantes, no Facebook. Para atingi-lo, especificidades foram atribuidas, como
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realizar um monitoramento do contetido gerado pelo usuario na comunidade
virtual, e interpretar o CGU e categorizar as duvidas relacionadas as viagens,
por parte dos usuarios.

O presente artigo esta estruturado da seguinte forma: apds estes aspectos in-
trodutorios sera apresentada a revisao de literatura, abordando as tematicas do
marketing de conteddo, comportamento do consumidor turistico e do contetido
gerado pelo usudrio; logo apds serdo explicados os procedimentos metodoldgi-
cos, em que estdo descritos todos os passos para a realizacdo do monitoramento
online e da andlise dos dados; por conseguinte, os dados serdo apresentados e
discutidos no tépico “resultados e discussao”; e, ao final, sdo explanadas as con-
clusdes a partir da analise realizada, seguidas das referéncias.

MARKETING DE CONTEUDO

A histéria do marketing passou por trés eras (producao, vendas e marketing)
e, ao longo delas, as estratégias para conquistar o consumidor necessitaram
de aperfeicoamento, tendo em vista as complexidades inerentes a ele (Moretti,
Oliveira & Souza, 2018).

Do marketing de massa passou-se para a segmentacao, iniciaram-se as estra-
tégias de relacionamento, e atualmente existe a tendéncia de as marcas procu-
rarem experimentar os mais variados tipos de ag¢des, pois seu publico-alvo ndo
¢ mais (ou apenas) aquele que passa horas vendo TV, ouvindo radio, ou presta
atencao nos impressos que chegam através das ruas, e sim um publico com habi-
tos diversificados, que para serem atingidos, estratégias inovadoras de comuni-
cacao devem ser tragadas pelo emissor.

0 marketing de contetdo, neste sentido, compde mais uma estratégia da cha-
mada Comunicagao Integrada de Marketing (CIM), a qual se refere a um conjunto
articulado de esfor¢os, em que sdo utilizadas diversas ferramentas de comunica-
¢ao para transmitir e refor¢ar a mensagem de uma marca na mente do consumi-
dor (Palacio & Molina, 2015).

A premissa do marketing de conteddo é difundir assuntos relevantes e valio-
sos, atendendo as necessidades e os desejos do dia a dia do usuario. Tomando
como exemplo uma marca de cosméticos, as estratégias de marketing de conte-
udo para a captacgao e retengdo de clientes podera ocorrer a partir da divulgacao
de conteudos relacionados a importancia e formas de utilizar xampus e condicio-
nadores, como aplicar tintura nos cabelos, composi¢des e variagcdes de cremes
hidratantes e modos de aplica-los, dentre outros aspectos.

Para a atividade turistica, o contetido pode ser diverso. Antes de viajar, o fu-
turo visitante de um destino podera ter duvidas, especialmente se se tratar de
uma viagem a lazer, e sua primeira vez em um destino. As pesquisas podem en-
globar em como se portar nos locais, o que vestir, quais os tipos de refeicdes que
as pessoas mais comem no local, quais as regras aeroportuarias, quais os locais
do destino onde se recomenda hospedagem e passeio, como realizar transagdes
financeiras, dentre muitos outros assuntos. Deste modo, uma forma de uma or-
ganizacao ou destinacao turistica conseguir engajamento de possiveis consumi-
dores podera corresponder a difusao de tal conteudo.
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Destaca-se que, aideia ndo é captar o publico a empresa ou ao destino em cur-
to prazo, e sim desenvolver engajamento, este responsavel por manifestar senti-
mento do consumidor em relagdo a marca. O consumo direto de bens e servicos
geralmente resulta em um tempo mais longo se comparado a outras técnicas de
marketing (Holliman & Rowley, 2014).

Em um estudo desenvolvido por Sosic e Peric (2016), os autores, ao abordarem o
marketing de conteido como uma ferramenta do chamado marketing pés-moderno,
caracterizado pela descentralizacdo do “poder” das marcas, corroboram com as
ideias apresentadas de que o consumidor, atualmente, procura evitar as formas
mais classicas de divulgacao (ex.: publicidade). Além disso, os autores inferem
que as atividades de marketing de conteido podem ser diversas, utilizando-se
de blogs, estudos de caso, videos, palestras, etc. e a finalidade é atingir o (novo)
conceito dos 3 E’s (educar, engajar e entreter).

Além disso, por abranger aspectos menos financeiros e mais criativos, o
marketing de conteido aparece como uma alternativa para atenuar a baixa qua-
lidade dos portais de destinos turisticos, visto que muitos deles possuem infor-
macdes desatualizadas, sem alimentagdo frequente por parte de seus desenvol-
vedores, além de uma linguagem mais impessoal, tendo perdido, assim, espaco
para os blogs de viagem, por exemplo (Sosic & Peric, 2016).

Frisa-se, também, que alguns autores especificam o termo desta “nova” pratica
de marketing para “Marketing de Contetido Digital” (MCD), especialmente porque,
de acordo com a literatura, a pratica de difundir contetido relevante e valioso para
o dia a dia do publico-alvo de uma marca advém de muitas décadas atras.

De acordo com Pulizzi (2016), o primeiro registro de uma estratégia de marke-
ting de contetido consistiu na revista The Furrow, criada, lancada e distribuida
pela marca Deere & Company (lider mundial na fabrica¢do de equipamentos agri-
colas), ndo para vender diretamente os equipamentos John Deere, como um ca-
talogo faria, mas para ensinar aos fazendeiros as novas tecnologias e como eles
poderiam ser empresarios e fazendeiros de maior sucesso. Logo apés, vieram o
Guia Michelin, em 1900, o livro de receitas da marca Jell-O, dentre outros marcos
que se caracterizam como marketing de conteudo (Pulizzi, 2016).

Dessa forma, o MCD nada mais é do que um aperfeicoamento do marketing
de conteudo tradicional, que vem ganhando mais adeptos e atuando como uma
inovacao de marketing na ultima década.

Ao mesmo tempo, apesar de ser uma pratica muito presente no mercado, seu es-
tudo cientifico ainda se mostra incipiente e com lacunas para um crescente desen-
volvimento. Percebe-se que muitos estudos exploratorios, isto é, com o objetivo de
melhor entender este fend6meno, tém sido realizados em anos recentes (Jarvinen &
Taiminen, 2016; Wall & Spinuzzi, 2018). Outros estudos centram-se na criacdo de
modelos empresariais (Mansour & Barandas, 2017; Naseri & Noruzi, 2018), e ou-
tros trabalham com a identificagdo de variaveis por meio de estudos experimentais
com o consumidor (Lou, Xie, Feng & Kim, 2019; Miiller & Christandl, 2019).

No estudo de Miiller e Christandl (2019), entretanto, os autores, ao fazerem
um comparativo entre contetido patrocinado, CGU e marketing de contetido, ndo
conseguiram desenvolver qualquer hipotese relacionada ao marketing de conte-
udo, justamente pela escassez de trabalhos relacionados a mensuragdo de varia-
veis de comportamento.
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Portanto, desenvolver estudos acerca desta tematica, além de procurar preen-
cher as lacunas e desenvolver a incipiente teoria existente (Sosic & Peric, 2016;
Garritano, 2017; Miiller & Christandl, 2019), pode auxiliar no aperfeicoamento
das teorias sobre o comportamento do consumidor. A insercdo desta tematica no
campo do turismo pode, além de aumentar o conhecimento na area de compor-
tamento do consumidor turistico, auxiliar empresas e, sobretudo, destinos que,
cada vez mais, argumentam sobre a impossibilidade de altos investimentos em
promocao, e a necessidade de emergir seus portais na internet, visto que grande
parte deles se encontram obsoletos.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR TURISTICO

Ao iniciar esta discussao, é importante enfatizar que os consumidores turisti-
cos sdo divergentes entre si. Conforme Costa et al. (2010), varios fatores podem
determinar as motiva¢des dos turistas, como a personalidade, o estilo de vida,
as experiéncias passadas (tanto como turista quanto na sua vida cotidiana), sua
autoimagem, dentre outros. Além disso, é importante observar que dificilmente
um turista sera motivado por apenas um fator. Dessa maneira, para escolher um
produto ou servigo, o consumidor tem suas decisoes influenciadas por fatores
internos e externos.

De acordo com Swarbrooke e Horner (2002), as motivacoes podem ser catego-
rizadas quanto aos fatores fisicos, emocionais, pessoais, desenvolvimento pesso-
al, status e culturais. Tais elementos se caracterizam como internos, pelo fato de
dependerem apenas do proprio turista. Os externos podem ser: a disponibilidade
de produtos adequados; conselho do agente de viagens; informagdes obtidas so-
bre destinagdes; organizagdes de turismo e meios de transporte para realizar a
viagem; recomendacdo boca a boca de amigos e da familia; restri¢des politicas a
viagens, como por exemplo, concessdo de vistos, requerimentos, guerras e con-
vulsoes; problemas de satide e exigéncias de vacinacdo na destinagao; promog¢des
especiais e ofertas de organizacdes de turismo (Swarbrooke & Horner 2002).

Conforme Serra e Alfinito (2020), as necessidades e desejos dos consumido-
res sdo resultados de diversos aspectos que abarcam dimensdes sociais,
institucionais, transculturais e psicoldgicas. Além disso, o consumo de produtos
e servicos turisticos vem ocorrendo cada vez mais mediado pela internet, logo,
também existem diferencas entre os consumidores turisticos online, e sdo varios
os motivos que os impulsionam a comprar na internet, como por exemplo, a fa-
miliaridade com a tecnologia, a facilidade e comodidade, dentre outros fatores.

Nesse contexto, Thomaz, Biz e Gandara (2013) sinalizam que este novo cena-
rio desencadeou diversas mudang¢as no comportamento do consumidor e surgi-
ram novos segmentos de turismo e de turistas. Para Candioto (2012), esse novo
cliente é mais exigente por possuir mais informacao. O consumidor turista pos-
sui na sua frente uma gama de informagoes e ferramentas (sites de busca, hotéis,
cias aéreas) que os aproximam dos fornecedores sem precisar de intermediarios.

Como exemplo disso, destaca-se a ascensdo do consumo colaborativo, viabili-
zado pela tecnologia, apontando um tipo de turista com motivagdes e desejos um
pouco diferentes do modo como o turismo tem sido experienciado nas ultimas
décadas (Aquino, Barbosa & Barbosa, 2020). Dessa maneira, Aquino et al. (2020)
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asseguram que entender o consumo colaborativo e como ocorre a construcao da
cocriacdo de valor em suas plataformas ird permitir a organizag¢des fornecerem
bases importantes para entender novas motiva¢des dos consumidores em que-
rer estar presente durante todos os processos de diferentes servigos.

Devido a essas mudancas que o mercado turistico tem enfrentado, grande par-
te dos consumidores turisticos ddo preferéncia a compra online. Seguindo essa
linha de raciocinio, pode-se atestar que existem diferencas significativas entre
estes clientes. De acordo com Monz6, Sanchez e Garcia (2015), a maioria dos con-
sumidores de turismo que reservam servicos em plataformas online provavel-
mente € seletiva e tecnologicamente alfabetizada, o que significa que eles obtém
uma certa experiéncia em compras online, tornando-os seguros e impulsionados
a comprar através da internet, além de desenvolverem autonomia para expor e
emitir opinides e informacgdes que influenciem seus pares.

CONTEUDO GERADO PELO USUARIO (CGU)

Quando se trata do impacto causado pela internet no turismo, Standing, Tang-
Taye e Boyer (2014) relatam que o consumidor tem maior acesso a informagdes e
precos e, em geral, maior escolha e conveniéncia. Isso se fundamenta pela quanti-
dade de possibilidades ofertadas pelo mercado turistico para comercializar seus
produtos e servigos. Outro fator que vem contribuindo para esse melhor poder
de escolha pelos turistas é o conteido gerado pelo usuario (CGU), que corres-
ponde a comentarios, criticas e feedbacks postados por consumidores nas midias
sociais, como Facebook, Twitter, Youtube e Flicker, entre outras, utilizadas para
promover servigos e permitir que os viajantes busquem e compartilhnem infor-
macdes turisticas na internet (Thomaz, Biz & Gandara, 2013).

0 CGU atua como um fator de capacitacao no processo de planejamento de
viagens pelo consumidor (Mendes-Filho, Mills & Milne, 2018), contribuindo na
escolha por um determinado servigo ou destino turistico. Além de apoiar o via-
jante nas suas decisdes, o CGU também tem a capacidade de auxiliar gestores a
compreender quais sdo os interesses e reclamacoes realizadas pelos seus clien-
tes, podendo, dessa maneira, intervir com estratégias de marketing, podendo
maximizar seus pontos fortes e minimizar seus pontos fracos.

Xiang etal. (2015) reiteram que os destinos e as empresas estdo acompanhan-
do e monitorando as opinides dos consumidores sobre seus produtos e marcas
nas midias sociais, o que demonstra que estao engajados no gerenciamento de
marca e reputacao. Tal procedimento pode ser usado para serem realizadas in-
feréncias sobre o volume de visitantes de um destino, bem como compreender o
perfil dos consumidores que o consome.

De natureza correlata com o presente estudo, Lamas et al. (2019), investiga-
ram como o tema acessibilidade em meios de hospedagem é retratado nos CGU.
Segundo os autores, foi possivel inferir que utilizar comunidades virtuais como
fonte “primaria” de dados sobre a percepc¢do de viajantes vai além de fornecer in-
formacoes para o planejamento e/ou feedbacks de viagens. Traz, portanto, infor-
macgdes importantes para os gestores turisticos locais e abre espago para novas
discussdes académicas.
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Dessa maneira, o CGU prepara empresas para enfrentar o mercado e melhorar
a qualidade dos servicos/produtos (Silva & Mendes Filho, 2014). Porém, o CGU
€ mais comumente aplicado no auxilio do planejamento de viagens, uma vez que
realizar o monitoramento destes comentarios nao é tarefa facil para os gestores.
Apesar dessa complexidade, o uso do CGU no nivel organizacional é importante
para informar as organizacdes como aproveitar a internet para desenvolver seus
negoécios, melhorar o atendimento ao cliente e ser mais competitivo (Standing,
Tang-Taye & Boyer, 2014).

E relevante ressaltar que as novas tecnologias de informagdo e comunicagio
disponibilizadas aos turistas fizeram com que estes consumidores mudassem a
forma de planejar suas viagens e adquirir servicos, demonstrando proatividade
em relacao a conteudos, relagdes com outros turistas, e revelam que estes sao ge-
rentes ativos de seu préprio modelo de negbcios, ndo apenas como consumido-
res, como também como produtores ou desenvolvedores de atividades turisticas
com impacto econdmico (Navio-Marco, Ruiz-Gémez & Sevilla- Sevilla, 2018). Em
vista disso, parece que muitos lideres do setor agora reconhecem o “brilho” dessa
estratégia através do uso extensivo de programas de gerenciamento de relacio-
namento com clientes, do uso de midias sociais geradas pelos usuarios, como
Facebook e TripAdvisor, videos, blogs e tweets e inovagdo orientada para o cliente
que sao usadas para criar novos produtos de viagem (Xiang et al., 2015).

Assim, é oportuno que gerentes e executivos da industria hoteleira verifiquem
os CGUs que estdo sendo escritos e postados nos websites e redes sociais pelos
viajantes, para que se tome alguma posi¢cdo sobre esses comentarios negativos
ou positivos a respeito de seus estabelecimentos (Silva & Mendes Filho, 2014).
Ao realizar tal verificacdo, os profissionais de marketing do turismo entendem
melhor onde e como vivem os visitantes existentes e em potencial, a natureza das
informacgdes usadas para planejar uma viagem e com quem os viajantes compar-
tilham suas experiéncias antes, durante, e depois da viagem (Xiang et al.,, 2015).

A vista disso, o CGU torna-se uma ferramenta que contribui na personalizacdo
da experiéncia turistica e no melhor entendimento dos desejos dos consumido-
res, o que se leva, finalmente, a interpretar como eles se comportam (Navio-Marco
et al.,, 2018). Os autores ainda destacam que cada turista é diferente, carregando
uma mistura unica de experiéncias, motivacoes e desejos. A internet promove a
personalizacao em larga escala de produtos turisticos porque permite que a in-
dustria identifique nichos de mercado relativamente importantes em diferentes
localizagdes geograficas. Com um conhecimento profundo das op¢des de produtos
e servicos disponiveis para seu mercado, os empresarios do setor turistico podem
aproveitar proativamente os potenciais das midias sociais, incorporando o CGU em
seus servicos, produtos e estratégias de marketing (Mendes Filho et al., 2018).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta é uma pesquisa de natureza exploratoria e descritiva. A pesquisa ex-
ploratéria ocorre com o propdsito de aprimorar ideias (Gil, 2002). Além dis-
SO, seu intuito é aumentar o grau de familiaridade com eventos relativamente
desconhecidos, agindo como um possivel suporte para pesquisas posteriores
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(Révillion, 2003). A pesquisa descritiva é aquela que visa apenas observar, re-
gistrar e descrever as caracteristicas de um determinado fendmeno ocorrido em
uma amostra ou populacdo (Fontelles et al., 2009).

0 objeto desta investigacdo foi o contetido gerado pelo usudrio, mais especificamen-
te por viajantes, e este conteudo foi obtido por meio de uma comunidade virtual do
Facebook. A comunidade escolhida retine em torno de 173.000 usuarios do Facebook
(agosto de 2020, periodo da coleta), com fluxo continuo de postagens de viajantes ex-
pondo duvidas, noticias, fotografias, relatos, curiosidades, pedidos de ajuda, etc.

O monitoramento de midias sociais pode ser realizado de duas maneiras dife-
rentes. Uma delas consiste na utilizagdo de softwares ou sites que realizam um mo-
nitoramento automatico por meio de comandos, como palavras-chave. A outra ma-
neira consiste na procura direta do conteido em féruns, grupos, ou redes sociais
similares, de forma manual (Bekkers, Edwards & Kool, 2013). Optou-se por fazer
um monitoramento manual, visto que as davidas relacionadas a viagens e destinos,
por parte dos usuarios, poderiam estar presentes tanto na criacdo da postagem
quanto nos comentdrios e suas réplicas. Além disso, muitas postagens ndo expdem
duvidas e sim divulgacdo de destinos e servigos, sendo possivel encontrar conteu-
dos escritos fora da norma-padrao da lingua portuguesa, dificultando, assim, que
um software consiga captar as informagdes necessarias com maior precisao.

Para a andlise, utilizou-se a técnica de andlise de conteido, que permite tratar
dados quali e quantitativamente, por ser um conjunto de técnicas das comunica-
¢oes, que se utiliza de procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do con-
tetildo das mensagens para compreender o fendmeno estudado (Bardin, 2011).

Desse modo, a partir dos procedimentos metodologicos sugeridos por Bardin
(2011), na pré-analise realizou-se a escolha da comunidade virtual baseada em uma
leitura flutuante de seu contetido. A comunidade foi escolhida devido a consideravel
quantidade de usudrios e postagens didrias, apta a fornecer um grande volume de
informagdes em uma pequena quantidade de tempo. Na fase de exploragao do ma-
terial foram analisadas todas as postagens e todos os comentarios apresentados nos
meses de dezembro de 2019 e janeiro de 2020. Foram verificadas 340 postagens
no més de dezembro e 681 no més de janeiro. No entanto, nem todas apresentavam
duvidas de viajantes, ficando inaptas a serem categorizadas. Por conseguinte, das
340 postagens de dezembro, 168 abarcavam contetidos relacionados a decisdes de
viagem. Das 641 postagens do més de janeiro, foram aproveitadas 382. Frisa-se que
os comentarios das postagens também foram analisados, e ndo estdo nessa quantifi-
cacdo. A analise foi finalizada com 116 categorias e/ou itens de viagem.

Na terceira e ultima fase da andlise de contetido, “tratamento dos resultados
obtidos e interpretacdo”, buscou-se trabalhos representativos sobre decisdes de
viagem, a fim de identificar categorias ja existentes que pudessem ser incorpora-
das ao estudo e agrupar itens nelas. Foram utilizadas as categorias apresentadas
por Kim, Xiang e Fesenmaier (2015), Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015) e
Song, Wang e Sparks (2018).

Os resultados serao apresentados de forma quantitativa (destacando os con-
teddos mais encontrados) e qualitativa (com a descricao de todos os contetidos
e sua categorizacdo). Dessa forma, apresenta-se as categorias, o agrupamento
dos itens encontrados, e a criacdo de novas categorias criadas a partir do enten-
dimento de que ndo havia como acoplar alguns itens em categorias ja existentes.
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RESULTADOS E DISCUSSAO
a)Ranking das duvidas e pedidos mais mencionados

De acordo com a analise do contetido gerado pelo usuario do grupo em ques-
tdo, péde-se concluir que as davidas relacionadas a um destino especifico sdo
mais recorrentes, tendo em vista que dos dez assuntos mais comentados, apenas
um (cambio) foi um assunto em que as duvidas se mesclaram entre cambio em
destinos especificos e cambio de forma geral, isto é, como fazer operagdes, me-
lhor época para cotagdes, dentre outros.

Em 12 lugar encontra-se “Dicas de Roteiro”, com mais de 100 mengdes, se-
guido do item “Dicas Gerais”, podendo ser entendido como o que fazer no des-
tino, com mais de 50 mencoes. O item “Hospedagem” foi dividido em dois, visto
que, cada vez mais, a chamada “hospedagem alternativa” (como hostel, camping,
hospedagem compartilhada, etc.) tem ganhado uma atenc¢do a parte no publi-
co consumidor e nas proprias pesquisas cientificas. Logo, o item “Hospedagem
Alternativa” figura-se em 3¢, com quase 60 menc¢des. A outra divisdo engloba o
item “Hospedagem”, caracterizado por mengdes de meios de hospedagem mais
tradicionais, que conta com 33 comentarios, ocupando a 62 colocagdo. O item
“Custos” demonstra sua relevancia nas pesquisas, aparecendo em 42 lugar,
“Epoca para Viajar” em 52, com 34 mengdes, recomendacgdes de “Agéncias” no
destino em 72, com 25 mengdes, “Locomog¢ao” em 82, com 19 mengdes, “Guias de
Turismo” em 92, com 14 mengdes, e “Cambio” em 102 com 12 mengdes, conforme
pode ser observado no grafico 1:

Grafico 1 - Duvidas e pedidos mais mencionados

Cambio [N

Guias de Turismo (destino)

Locomogao (destino) [

Ageéncias (destino) INEEEG_—_
Hospedagem (destino) I
Epoca para viajar (destino) I
Custos (destino) I
Hospedagem alternativa (destino) I
Dicas gerais (destino) I
Dicas de roteiro (destino) I

0 20 40 60 80 100 120

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Os dadosapresentam certarelagdo com osachados de Kim, Xiang & Fesenmaier
(2015), em que aspectos sobre um destino em particular sao os contetidos mais
buscados, bem como precos de hotéis ou outros lugares para hospedagem, e ati-
vidades para fazer no destino. Seu estudo elenca, também, outros itens, como
tarifas e horarios de voos, mapas impressos ou instrugdes de direcao, aluguel
de carros, promoc¢oes de viagens, alimentacdo e entretenimento, cruzeiros,
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calendario local de eventos, pacotes de viagem, lojas ou outros locais para com-
pras, e material publicitario impresso de viagens.

Quase todos estes itens também foram encontrados no monitoramento rea-
lizado no presente estudo, tendo sido mencionados em uma escala inferior aos
dez primeiros, a qual sera apresentada no proximo subtopico. Os itens “mapas
impressos” e “material publicitario”, por sua vez, nao foram itens mencionados,
provavelmente pelo avango da tecnologia, nos dltimos anos, tendo diminuido o
uso de mapas e materiais publicitarios impressos em larga escala, além de possi-
veis diferencgas culturais entre os publicos analisados.

Dessa forma, os dados representam um ponto de partida para que gestores
de destinos e organizagdes turisticas estabelecam a criagcdo de conteudo (textu-
al, imagético, audiovisual, etc.) para uma estratégia de marketing de contetdo.
Por se tratarem dos aspectos mais mencionados, estes podem ser os assuntos
mais buscados nas plataformas de busca, na internet. Assim, portais que produ-
zam conteudo envolvendo estes assuntos podem conseguir maior visualizagdo
e aprecia¢do por parte dos viajantes quando estes forem planejar suas viagens,
desde que, além do conteudo produzido, os criadores se utilizem de técnicas de
Search Engine Optimization - SEO, por meio de palavras-chave e produgdes de
um mesmo conteudo em diferentes formas de comunicagao, para obter maior
visibilidade nas buscas dos usuarios (Neves et al., 2020).

b) Categorizacao das decisdes de viagem

Para esta parte da analise designou-se, inicialmente, categorias ja estabele-
cidas em estudos anteriores, propostas por Kim, Xiang e Fesenmaier (2015),
Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015) e Song, Wang e Sparks (2018).

No estudo de Kim, Xiang e Fesenmaier (2015), algumas categorias puderam
ser elencadas a partir de uma andlise do uso da internet, por pessoas de dife-
rentes geragoes, para o processo de planejamento de viagens. Ja no estudo de
Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015), os autores propuseram um modelo de
eficacia da publicidade turistica no planejamento e gastos de viagens a um desti-
no a partir de seis itens (destino, hospedagem, alimentagdo, passeios, eventos e
compras), estes elencados por uma analise de trabalhos relacionados a tomada
de decisdo de viagem.

Por conseguinte, Song, Wang e Sparks (2018), a partir de um estudo com gru-
pos de chineses, elencaram uma escala de decisoes e a dividiram entre “destino
doméstico” e “destino internacional”, tendo em vista que algumas das decisdes
sdo mais importantes para um tipo de destino, ou algumas até podem nao pos-
suir importancia quando se trata de um destino doméstico.

A partir disso, para categorizar os 116 itens encontrados no monitoramento,
tomou-se como parametro, primeiramente, as decisdes ja mencionadas nos trés
estudos apresentados. Aquelas que, por sua vez, nao se encaixavam em nenhuma
delas, foram acopladas a outras categorias criadas.

Para apresentar os dados de forma mais didatica, os itens foram separa-
dos em trés grandes categorias, as quais: decisdes gerais de viagem, decisdes de
viagem a um destino doméstico e decisdes de viagem a um destino internacional.
Dentro dessas trés grandes categorias existem subcategorias e, por fim, as deci-
soes de viagem encontradas, como podem ser visualizadas nas figuras 1 e 2:
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Figura 1 - Decis0es gerais de viagem

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

As categorias “Passagens aéreas” e “Promoc¢des e descontos” sao oriundas
do trabalho de Kim, Xiang e Fesenmaier (2015). A categoria “Hospedagem” esta
presente no estudo de Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015), e do trabalho de
Song, Wang e Sparks (2018) foram retiradas as categorias “Transporte”, “Custos”,
“Seguranca” e “Estilo de Viagem”.

A analise, por sua vez, mostrou a necessidade de acrescentar categorias ndao en-
contradas nas pesquisas citadas. Sdo elas: satide (acoplada a seguranga), cambio
e transagdes financeiras, planejamento, acessorios de viagem e documentacdo.

Percebeu-se que a saude tem sido um fator de preocupagao, ainda em menor
escala em comparagao aos demais itens, mas que tende a ser um fator de relevan-
cia no planejamento de uma viagem, especialmente apds o declinio do setor de
viagens devido a crise sanitaria recente. Nos meses de analise, mesmo com a pan-
demia da Covid-19 ainda nao ter tido tomado propor¢des mundiais, ja se tinham
noticias do acontecimento na China e da chegada do virus na Europa. Assim, o item
“Seguro Viagem” passou a ser discutido entre os usudrios, a fim de mensurar sua
abrangéncia e papel perante as situacdes como a que vém ocorrendo no planeta.

Destaca-se, também, a categoria “Acessorios de viagem” que, em sua maioria,
corresponde a duvidas sobre cameras fotograficas e acessorios, celulares smar-
tphones, e programas de edicdo de imagens. Com a proliferacdo das midias so-
ciais, o turismo passou a ser propagado constantemente por meio de imagens,
e o aumento dos chamados influenciadores de viagem tem sido consideravel
(Casalo, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2020). Além de atuarem como produtores de
conteudo na internet, como qualquer usuario, tém o poder de influenciar via-
jantes por serem vistos como pessoas que compartilham “opinides voluntarias”
sobre destinos e servigos turisticos, gerando credibilidade para o publico consu-
midor (Smith, 2019). E possivel encontra-los - além de em seus perfis oficiais nas
midias sociais e em seus blogs de viagem - nas comunidades virtuais, comparti-
lhando e trocando informagdes sobre destinos e planejamento de viagens. Dessa
forma, se vé, cada vez mais, discussdes a respeito de acessdrios para captagdo de
registros visuais em viagens.
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Figura 2 - Decisdes de viagem baseadas na escolha de destino doméstico e
internacional

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Na figura 2 estdo presentes algumas categorias que ndo foram acopladas a
categorizacao geral pelo fato de que ndo foram identificadas, na coleta de dados,
aspectos gerais de viagem relacionados a atividades, alimentacdo, eventos, clima,
tempo de viagem, visto e comunicacdo. Em todos os itens destas categorias os
usuarios se referiam especificamente a um ou mais destinos.

A legenda da figura especifica que todas as categorias presentes fizeram par-
te de duvidas de usudrios que pretendiam fazer viagens internacionais, porém,
aquelas presentes apenas no circulo de niimero 1 sdo categorias com duvidas de
viagem pertencentes apenas a usuarios que pretendiam fazer viagens nacionais.

Esta divisdo entre destino doméstico e internacional esta presente no es-
tudo de Song, Wang e Sparks (2018), bem como as categorias “Atividades”,
“Transporte”, “Hospedagem”, “Alimentac¢do”, “Seguranca”, “Clima”, “Custos”,
“Tempo de viagem” e “Visto”.

No estudo de Stienmetz, Maxcy e Fesenmaier (2015) também estdo presentes
as categorias “Hospedagem” e “Alimentacao”, bem como “Eventos”. Além destas,
os autores propuseram as categorias “Destino”, “Passeios” e “Compras”, mas que,
para o presente trabalho, entende-se que estes itens poderiam fazer parte de
“Atividades” (Song, Wang & Sparks, 2018) no destino.

Song, Wang e Sparks (2018) mencionam a categoria “Idioma” que, a partir da
presente analise recebeu uma amplia¢ao para “Comunica¢do”, visto que o item
“telefonia” se tornou um assunto muito procurado entre os usuarios. Cada vez
mais ha a necessidade de utilizacdo da telefonia mével, por parte dos turistas, no
exterior, seja para comunicagao com familia e amigos, utilizacdo de dados moéveis
para coleta de informacdes e dire¢ées, como também, para a alimentacdo de seus
perfis nas midias sociais.

Novamente, a categoria “Saude” foi criada, pois, de acordo com o monitoramen-
to realizado, aspectos relacionados a atendimento hospitalar e vacinas sdo uma
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preocupacao do planejador de viagem, especialmente quando as davidas eram so-
bre destinos com costumes, clima e paisagem diferente da que o individuo reside.

Acrescentou-se, também, a categoria “Cambio e transagdes financeiras” por
ter sido um dos dez assuntos mais debatidos durante o periodo de monitoramen-
to, aparecendo como uma preocupagdo constante, especialmente em viagens
internacionais.

E importante mencionar que a maior parte dos itens apresentados trazem as-
pectos utilitarios de uma viagem, porém, isso nao inibe que a criacao de conte-
udo, a partir desses assuntos, possa ter uma linguagem hedonica e/ou utilitaria
e heddnica. Como expdem Byun & Jang (2015), ambas as linguagens possuem
clara eficacia na mente do consumidor, desde que sejam utilizadas de acordo com
as caracteristicas do destino, produto ou atra¢do que sera divulgado. Por conse-
guinte, abordando mais especificamente a linguagem do marketing de contetido,
estudos como o de Lou et al. (2019) e Xie e Lou (2020) demonstram que tanto
os elementos informativos (caracteristicas utilitarias) quando os elementos de
entretenimento e personalizacdo (caracteristicas heddnicas) desencadeiam sen-
timentos de lealdade a marca e intencao de compra.

Dessa forma, argumenta-se, para os gestores de destinos e organizagoes turis-
ticas, que a producao de conteddo deve ser pautada, além do monitoramento, nas
caracteristicas do destino ou produto que sera divulgado.

CONSIDERAGOES FINAIS

Inteirar-se sobre os contetidos gerados pelos viajantes nas plataformas virtuais é
um mecanismo relevante para realizar uma gestdo adequada de marketing de con-
tetido, pois desenvolve-se a necessaria “escuta ativa”, como inferido por Jarvinen e
Taiminen (2016). O presente trabalho teve como proposta categorizar as decisdes de
viagem de consumidores turisticos brasileiros, a partir de um monitoramento online
do conteudo gerado pelos usuarios em uma comunidade virtual do Facebook.

As categorias, subcategorias e os itens apresentados consistem, entretanto,
em uma das diversas etapas para o desenvolvimento do marketing de contetido
digital de uma organizacdo. Naseri e Noruzi (2018) ao proporem um framework
de desenvolvimento de marketing de contetido, elencam 4 fases: (1) planejamento,
(2) produgao, (3) distribuicdo e comunica¢do e (4) mensuracdo e otimizacao.
Nesse contexto, a etapa de monitoramento do contetido gerado pelo usuario esta
presente na fase 1, juntamente com as etapas de: designacao de objetivos, desig-
nacao de publico-alvo, determinacdo do time executivo, determinacdo dos pon-
tos de contato, e criagdo de calendario editorial.

Ap0s esta fase, se inicia a produgdo do conteudo, este que deve ser valioso, pre-
cioso, coerente, divertido, objetivo, interessante e compartilhavel. Na fase seguinte,
o conteudo deve ser enviado para os canais de comunicacdo da marca e, por fim,
serem mensurados os resultados iniciais a partir de um constante monitoramento
da recep¢do do contetido, podendo este, ser retroalimentado quando necessario.

Considera-se que, neste trabalho, estdo descritos os assuntos mais pertinentes
relacionados as decisdes de viagens por parte de um turista, viajante ou visitante
de um destino. Produzir contetido a partir destes assuntos, e divulga-los, pode
fazer com que o portal de um destino, ou um blog de uma empresa turistica seja
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uma importante fonte de contetido de viagem, gerando, por sua vez, maior po-
pularidade da marca/destino e sentimentos positivos do publico real e potencial
(este que pode vir a se tornar real com a estratégia de marketing de contetido).

Destaca-se que a escolha da comunidade virtual se deu pela sua intensa mo-
vimentagdo, em que fosse possivel registrar uma grande quantidade de assuntos
em um curto periodo de tempo. A coleta foi finalizada em um periodo de certa
saturacdo dos dados, isto é, quando ndo se registrava novos itens relacionados a
decisdes de viagem. No entanto, trata-se, também, de uma limitacao, pois, enten-
de-se que um monitoramento mais longo, por mais que nao possa gerar um novo
grande numero de itens e categorias, poderia fazer com que fossem registrados
novos e importantes itens.

Portanto, para estudos futuros, é recomendavel um maior espaco de tempo
de monitoramento, bem como a escolha de comunidades onde estejam presen-
tes “tribos” de consumidores turisticos, por exemplo: mulheres viajantes, idosos
viajantes, montanhistas, LGBTQIA+ viajantes, dentre outros. Esta “restricao” de
publico podera desencadear em um “novo mundo” de categorias, além de pode-
rem ser investigadas as relacoes entre os proprios membros da comunidade e
seus perfis, por meio de uma etnografia virtual.

Além disso, alguns dos achados no monitoramento online realizado podem
auxiliar para novas ideias de pesquisa, como: a preocupagao com o atendimento
hospitalar e o seguro viagem ao planejar uma viagem a um destino, as neces-
sidades de comunicagdo e de diversificadas transa¢oes financeiras em destinos
internacionais, dentre outras.

Espera-se que os resultados desta pesquisa possam, desse modo, instigar no-
vos estudos de monitoramento, marketing de contetido no turismo, além de auxi-
liar produtores de contetido do turismo a desenvolverem um trabalho eficaz com
esta eficiente técnica de marketing.
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