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Resumo: Este artigo teve como objetivo analisar como a tecnologia e as midias sociais,
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mais precisamente o Instagram, contribuem para o desenvolvimento do setor de
servigos turisticos e como os meios de hospedagem da orla da cidade de Fortaleza/CE
as utilizam em prol do seu crescimento. Por meio do método de andlise de conteudo,
foram investigados 11 hotéis da orla da Beira Mar, local de grande interesse turistico em
Fortaleza. O questionario aborda questdes a fim de compreender ndo s6 a presenca da
ferramenta comunicacional Instagram, mas, principalmente, o uso e objetivo dela dentro
de um planejamento de comunicagdo. Como principal resultado, percebe-se que, onde
existe o uso da ferramenta, a realidade é de pouca interacdo com os consumidores, além
de oportunidades de integracdo com outras midias sociais e sites.

Palavras Chave: Turismo. Tecnologia. Midias Sociais. Hotéis.

Abstract: This article aims to analyze how technology and social media, more precisely
the Instagram, contribute to the development of tourism sector and services and how
some hotels on the edge of the city of Fortaleza (located in the State of Ceara) use them
for the sake of growth. Through the content analysis method, 11 hotels were
investigated along the border of Beira Mar, the most important tourist destination in
Fortaleza.The questionnaire addresses issues in order to understand not only the
presence of the tool, but, mainly, the use and objective of it within a communication
planning. As a main result, it is noticed that, where there is the use of the tool, the
reality is of little interaction with the consumers, besides opportunities of integration
with other social media and websites.

Keywords: Tourism. Technology. Social Media. Hotels.

Resumen: Este articulo tiene como objetivo analizar como la tecnologia y los medios
sociales, mas precisamente el Instagram, contribuyen al desarrollo del sector de
servicios turisticos y como algunos hoteles de la orilla de la ciudad de Fortaleza / CE las
utilizan en pro de su crecimiento. Por medio del método de analisis de contenido, fueron
investigados 11 hoteles de la orilla de la Beira Mar, lugar de gran interes turistico en
Fortaleza. El cuestionario aborda cuestiones para comprender no solo la presencia de la
herramienta, sino, principalmente, el uso y objetivo de ella dentro de una planificacion

de comunicacion. Como principal resultado, se percibe que, donde existe el uso de la
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herramienta, la realidad es de poca interaccion con los consumidores, ademéas de
oportunidades de integracion con otros medios sociales y websites.

Palabra Clave: Turismo. Tecnologia. Redes sociales. Hoteles.

INTRODUCAO

Compreendendo o turismo como uma oferta de servigo focada no lazer e o
turista como um consumidor que tem necessidades a serem atendidas, percebe-se essa
relagdo como uma transacdo comercial simples e pura. Entretanto, assim como qualquer
outra, a compra desse servico é cheia de nuances e particularidades. Segundo Cooper e
Hall (2008, p. 219), destino ¢ “o espaco fisico onde o turismo tem lugar, onde as
comunidades vivem e trabalham e esta imbuido com simbolos e imagens de cultura e
historia”. Dessa forma, ¢ funcdo do marketing empregar todo esse simbolismo na
construcdo de uma imagem publicitaria que transfira os valores do local. Afinal, é a
concepcao de imagem que o turista vai buscar num espago, como afirmam Emidio,
Celestino e Perinotto (2014, p. 4): “no processo de escolha do destino a ser viajado sdo
varios os fatores que podem influenciar na decisdo. Estes dependem da motivacao,
necessidades e desejos individuais”.

Uma viagem, geralmente, tende a ser programada, desejada, planejada em
detalhes. Nesse momento, sdo relevantes todas as informacGes que o turista tem a fim
de construir uma imagem do local que visitara. Silva e Perinotto (2016, p. 8) reforcam
tal ideia ao destacar que “o turismo ¢ uma das atividades que mais utiliza a imagem para
se promover e atrair consumidores, pois o turista, antes de comprar um lugar, para
desfrutar de suas férias, por exemplo, ‘compra’ uma imagem, com um sonho ou um
desejo”.

Os autores também ressaltam que seria possivel distinguir dois importantes
aspectos sobre o assunto, sendo que o primeiro se refere a imagem mental, e o0 segundo,
desta como suporte. A primeira pode ser definida como sendo aquela elaborada no
imaginario das pessoas por meio das suas experiéncias diretas ou influenciadas por
terceiros. Ja 0 segundo aspecto trata da imagem que vale como suporte, construida por
meio de anuncios publicitarios e demais formas de comunicacdo programadas e

planejadas.

V. 9, n°18, 2018 - ISSN 2176-9559



N SIEUGAR

Como a internet opera em tempo real, transformou-se em uma
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ferramenta importante, oferecendo aos consumidores subsidios
para a escolha de seus roteiros turisticos, de férias ou negocios,
que representam investimento de tempo e financeiro. Dessa
forma, o0 acesso a informagGes precisas e confidveis € vital para
orienta-los na escolha adequada. (LONGHINI; BORGES, 2005,
p. 2).

Mais relevante ainda é o papel das redes sociais digitais, que, além da
construgdo com imagens diretas, tém opinides de diversos influenciadores sobre 0s mais
diferentes locais e experiéncias. Ainda, Silva e Perinotto (2016, p. 4) ressaltam que “a
partir da circulacdo da imagem, é possivel que ela atinja e instigue o consumidor
potencial a realizagdo do consumo de acordo com as informagdes nela repassadas”. O
turismo, muitas vezes, é algo aguardado e planejado, buscando-se, assim, evitar as
chances de algum problema que possa frustrar a experiéncia desejada. Uma fotografia
irreal, um comentario na rede social sobre um destino ou qualquer outra forma de
construcdo de imagem pode ser responsavel por descontentamento. Entéo, é relevante a
construcdo de imagens reais pelos consumidores.

Dessa forma, este artigo tem como principal objetivo analisar o Instagram
como uma rede social online de compartilhamento usada pelos hotéis localizados na
Avenida Beira Mar, area de maior concentragdo de turistas na capital cearense, a fim de
compreender como estes estdo utilizando a ferramenta para propagar suas imagens,
destacando que a sua construcédo influencia a decisdo do turista em suas escolhas.

A escolha da regido foi pautada no fato de ser a avenida mais turistica de
Fortaleza, e, por isso, os hotéis ali localizados recebem, constantemente, muitos turistas
que ao comentarem sobre seus servicos, influenciam a opinido sobre o restante da
hotelaria da capital cearense. A importéncia da pesquisa refere-se ao fato de que, ao
investigar tais aparatos tecnoldgicos possibilita a realizacdo de uma analise que seja um
recorte com informagdes de toda a hotelaria da cidade. Em onze hotéis catalogados,
foram aplicados questionarios a fim de compreender como estes transmitem a imagem
de Fortaleza aos seus possiveis ou atuais consumidores. Como temos foco na imagem,

foi utilizada a ferramenta Instagram, por ter maior foco em fotografias.
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Acredita-se que a pesquisa contribuird no desenvolvimento do
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marketing turistico e auxiliard em futuros estudos sobre o tema
mencionado. No aspecto social espera-se que a pesquisa coopere
na valorizacdo das paisagens e costumes locais. Ja no ambito
pessoal, acredita-se que a analise trara um enriquecimento de
informacdes e conhecimento, uma vez que a mesma ajuda na
compreensdo da importancia de corresponder as expectativas do
turista. (EMIDIO; CELESTINO; PERINOTTO, 2014, p. 4).
A partir dessa compreensdo, considerou-se também a interacdo entre 0s
turistas e as imagens publicadas na rede social, com a possibilidade de gerar contetdo e
colocar sua opinido, as redes sociais virtuais, como grupos especificos na Internet,
proporcionam estratégias cada vez mais relevantes sobre como criar proximidade com

seus consumidores, partilhando informacdes de diferentes maneiras.

TURISMO, MARKETING E TECNOLOGIA: AS NOVAS EXPERIENCIAS DO
TURISTA
Wasserman e Faust (1994) e Degenne e Forse (1999) afirmam que uma rede
social é definida como um conjunto de dois elementos: utilizadores, isto €, pessoas,
instituicBes ou grupos, e as suas ligacdes, ou seja, as interacdes ou os lacos sociais. Uma
rede é assim, uma metéfora para observar os padrdes de ligacdo de um grupo social, a
partir das ligacGes estabelecidas entre os diversos utilizadores, ndo sendo possivel isolar
os utilizadores das suas ligacdes.
As redes sociais virtuais sdo um meio de comunicacao que se
diferencia da midia tradicional por uma razdo fundamental: a
distribuicdo entre os usuarios da capacidade de comunicar. O
usuario dessas redes ndo se limita a posicdo de espectador, pois
ele pode ser também autor, produtor e promotor de textos e
outros materiais. (SILVA, 2011, p. 2).
Para Carrera (2009) uma rede social & uma estrutura social composta por
entidades, individuos ou organizac6es, interligadas de diversas maneiras e que partilham

valores, ideais, fluxos financeiros, ideias, amizades, lagos familiares.
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Assim, Adar e Adamic (2005) ressaltam outro elemento caracteristico das
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redes sociais na Internet, que é a capacidade de difundir informacgdes por meio das
ligacOes existentes entre os utilizadores, alterando de forma significativa os fluxos
dentro da proépria rede. O surgimento da Internet permitiu que as pessoas pudessem
difundir as informacGes de forma mais rapida e mais interativa. Tal mudanca criou
novos canais e, a0 mesmo tempo, uma pluralidade de novidades. Juntamente com essa
complexificacdo, o aparecimento de ferramentas de publicacdo pessoal, tais como 0s
weblog, fotolog e o YouTube, por exemplo, deu forca e alcance para esses fluxos,
ampliando a caracteristica de difuso das redes sociais.

Tais fluxos de informacdo aqui destacados e exemplificados pelas
fotografias/imagens veiculadas por turistas no Instagram referem-se aos atrativos
turisticos e a estrutura hoteleira da orla de Fortaleza, que sdo o0s chamados fixos
construidos em um lugar turistico importante na capital cearense pelos agentes locais.
Nas palavras de Santos (2006), sdo fixos e fluxos, interagindo, expressando uma
determinada realidade do litoral do nordeste brasileiro com suas especificidades.

Isto posto, pode-se afirmar que as redes sociais tém papel fundamental na
deciséo dos turistas, pois quando estes observam os compartilhamentos de experiéncias
fantasticas de outros viajantes, provavelmente se tornam possiveis consumidores de
servigos turisticos, por desejar realizar também experiéncias encantadoras.

Uma imagem nas redes sociais pode ter mais visibilidade do que varios
textos muito bem escritos. Uma imagem no perfil do pais, da cidade ou até mesmo dos
hotéis e restaurantes pode contribuir para a decisdo do viajante, pois, provavelmente, vai
sensibilizar mais efetivamente. Redes sociais como Instagram e Pinterest sdo
plataformas voltadas para quase exclusivamente compartilhamento de imagens.

As caracteristicas das redes sociais, segundo Boyd e Ellison (2007) sdo: a
persisténcia, a capacidade de pesquisa, a replicabilidade e os publicos invisiveis, de tal
modo que a Internet tem especial impacto nelas, enquanto mediadora destas. Desse
modo, a Internet permite que as informacOes sejam armazenadas, partilhadas e
pesquisadas. Rapidamente, a informacdo em desenvolvimento e as tecnologias de
comunicagdo ofereceram uma nova e poderosa ferramenta aos consumidores de
turismo, os blogs de turismo. Baseado na informacdo obtida dessa forma, na Turquia,

sdo observadas algumas sugest6es para melhorar a habilidade das empresas de turismo
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em criar um processo de parcerias, permitindo que as pessoas interessadas
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comercializem servigos e produtos, demonstrando como poderiam ser usados os blogs
como uma ferramenta de marketing efetiva (YILMAZ; OZDOGAN, 2010).

A imagem ¢é fundamental para a venda de produtos e servicos turisticos. A
maioria dos turistas busca a Internet para planejar seu destino, destacando-se que quanto
mais exposi¢cdo dos produtos houver, maior sera a probabilidade de o viajante adquirir
seu pacote turistico.

E fato que a tecnologia possui um papel importante no turismo. A maioria
das pessoas realiza suas compras de pacotes e servigos turisticos por meio da Internet.
As empresas turisticas, por sua vez, também usufruem dessa estratégia, pois
economizam méo de obra. De acordo com Bennett e Lai (2005), para que as agéncias de
viagens permanecam competitivas, é necessario que se reposicionem diante do impacto
que tém recebido das novas tecnologias virtuais, como, por exemplo, 0s servi¢os de
viagens e-commerce. Os hotéis também podem aumentar seus lucros por meio da
Internet, tendo como exemplo a cobranca pelo uso da conexdo Wi-Fi junto aos
hospedes.

Para Beni (2002, p. 172), “produto turistico ¢ um conjunto de bens e
servigcos produzidos em diversas unidades econdmicas, que sofre uma agregacdo no
mercado ao serem postos em destaque os atrativos turisticos, isto €, a tecnologia, o
trabalho e o capital”.

Las Casas (1997) afirma que, em 1950, deu-se inicio a era do marketing. Na
época, 0s empresarios passaram a perceber que vendas a qualquer custo ndo eram uma
forma de comercializacdo eficaz, pois as vendas ndo eram constantes. O mais
importante seria, entdo, a conquista e a manutencdo de negocios a longo prazo,
mantendo relagGes permanentes com a clientela. Assim, passa a existir uma valorizagao
maior do consumidor, e todos os produtos deveriam ser vendidos a partir da constatacdo
dos seus desejos e das suas necessidades.

Para Mathurs (1971), o marketing experiencial envolve a comercializagdo
de um produto ou servi¢o por meio de uma experiéncia, de tal forma que o cliente se
torna envolvido emocionalmente com o objeto consumido. Os beneficios de uma
experiéncia positiva incluem o valor que ela fornece ao consumidor e o potencial de
fidelizagdo (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; HOLBROOK, 1999; GOBE;
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ZYMAN, 2001; PINE; GILMORE, 1998). Para alcancar o sucesso, uma experiéncia
deve incluir a relevancia pessoal, a novidade, a surpresa, a aprendizagem e 0
envolvimento (POULSSON; KALE, 2004).

Holbrook (1999) afirma que o valor experiencial serve para oferecer
beneficios extrinsecos e intrinsecos ao consumidor, como tal, navegar na Internet ndo
fornece sé resultados cognitivos e informativos, mas também fornece uma experiéncia
de consumo.

Uma abordagem inovadora do marketing de experiéncias € definida como
um evento real ou uma experiéncia que da ao participante/audiéncia a oportunidade de
ver e experimentar o produto (HEITZLER; ASBURY; KUSNER, 2008).

Segundo Kuasaqui (2000, p. 186), o marketing turistico refere-se a “todas as
atividades que envolvem o planeamento, a criagdo, o desenvolvimento, a manutengéo e
a comercializacdo ou modificacdo de atitudes ou comportamentos dos consumidores em
relacdo a lugares especificos”.

O marketing turistico busca despertar no cliente o interesse em conhecer
mais lugares, que certamente foram muito divulgados por meio das imagens publicadas
nas midias sociais, sdo essenciais, pois possibilitam o compartilhamento de
experiéncias.

Ainda para Mclntosh e Siggs (2005) ressaltam que, enquanto noutros
setores 0 marketing experiencial se tornou a pedra angular da sua orientagdo estratégica,
0 marketing nas viagens e no turismo n&o parece ainda ter tomado o mesmo sentido.

Por outro lado, considera-se relevante mencionar que, nos dias atuais, as
midias sociais tém importancia fundamental e sdo extremamente necessarias em se
tratando de estratégias aplicadas ao marketing turistico. Ao mesmo tempo em que
aumenta o numero de participantes nas redes sociais e 0 investimento nessas midias,
crescem também as técnicas, os instrumentos e as informacgdes. Desse modo, é essencial
caminhar junto a tais inovacGes, que podem contribuir significativamente para o
crescimento e desenvolvimento do turismo.

Com o desenvolvimento cada vez maior dos aparatos tecnolégicos, o turista
pode compartilhar com seus familiares e amigos, por meio das redes sociais, suas fotos
e seus videos em tempo real, e assim guardar suas experiéncias. Assim, Goldsmith e

Horowitz (2006) identificaram oito raz0es para a busca de informacéo e de opinides por
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parte dos consumidores antes de comprar um produto ou servico, sdo estas: a reducao
do risco, 0s comportamentos imitaveis, a obtencdo de precos inferiores, o acesso facil a
informacao, o0 acesso a informacao acidentalmente/néo planeada, o fato de a informacéao
online estar atualizada, a excitacdo por contribuigcdes offlines, como a televiséo, e a
aquisicao de informacao pré-compra.

Para Hennig-Thurau (2004), o crescente uso da Internet para as viagens
planeadas teve um papel essencial no processo de deciséo e escolha de lugares turisticos
e é crescentemente influenciado pela comunicacdo verbal eletr6nica, principalmente as
plataformas de troca de opinides dos consumidores. O consumidor passou a gerar
conteddo e a tornar-se uma parte significante no processo de decisdo de compra,
segundo O’Connor, Hopken e Gretzel (2008).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na fase inicial do desenvolvimento da pesquisa, foi realizada uma reviséo
bibliografica acerca de assuntos pertinentes as analises propostas. Dessa forma,
levantaram-se referéncias sobre o turismo, as tecnologias da informacao e comunicacao,
as midias sociais e as imagens, objetivando complementar os resultados apontados na
pesquisa, justificando as conclusdes alcancgadas.

Para alcancar o objetivo de analisar a imagem dos hotéis localizados na
principal avenida turistica de Fortaleza/CE, a presente investigacdo concentrou-se na
rede social Instagram, que dispde de um contetdo significativo de fotografias. O
periodo de coleta de dados foi entre os meses de maio e junho de 2018, levantando-se as
postagens feitas pelos hotéis pré-selecionados.

A coleta de “dados” objetivou descobrir a imagem repassada pelos
estabelecimentos hoteleiros pesquisados da orla da Beira Mar. O levantamento da
amostra foi feito por meio do Google Maps a fim de verificar a localizacdo geografica
dos estabelecimentos. A amostra definida é composta de onze estabelecimentos.

Foram elencados o0s seguintes topicos para observagdo das imagens postadas
na ferramenta:

e As imagens transmitem, prioritariamente: luxo, conforto do hotel ou beleza
natural? Essa pergunta teve o intuito de compreender a mensagem que 0S

estabelecimentos desejam repassar ao publico.
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A rede social tem imagens das acomodaces? Essa pergunta buscou
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compreender se os locais abordam informagdes reais ao consumidor ou se

usam as ferramentas sem esse intuito apresentar as unidades habitacionais.

e Existem procedimentos de interacdo com o consumidor, como fotografias
dos clientes? Talvez a questdo mais importante, demostra o nivel de
profissionalizacdo e conhecimento das ferramentas.

e O entorno do local é valorizado por meio de imagens? Elas sao fidedignas a
paisagem? Essa questdo reforca a valorizacdo dos atributos do local e
compreende o nivel de fidelidade da zona hoteleira.

e Existe alguma integracdo do aplicativo com outras midias do hotel? Outro
atributo que sinaliza o uso correto das ferramentas.

Ap6s o levantamento dessas questdes, os dados foram tabulados e
apreciados, segundo o método de analise de contetdo. Para Bardin (2009), esse método
abrange uma soma de técnicas de analise das comunicacdes, utilizando procedimentos
sistematicos, e tem o intuito de descrever o contetudo das mensagens. Ou seja, a autora
afirma que o método visa investigar para além da imagem do Instagram, por exemplo,
mas perceber a mensagem que deseja ser transferida em sua totalidade, o que esta
implicito nas entrelinhas. Optou-se por esse método visto que, para real compreensao
das questOes, é valida a avaliacdo além do discurso, do texto, mas as ligagdes com
imagens, hashtags e todos 0s pontos que constroem um post.

RESULTADOS

As empresas, em geral, ttm a genuina preocupacdo em manter a
comunicagdo com os seus consumidores, e com 0 advento e a popularizacdo da Internet,
¢ comum encontrar diversas plataformas, como um perfil no Twitter, uma fan page no
Facebook, um canal de videos no YouTube, um blog, uma conta no Instagram. Todas as
ferramentas fazem parte de um plano maior de comunicacdo da empresa.

Toda amostra apontada na metodologia foi investigada com o objetivo de
analisar as imagens dos estabelecimentos hoteleiros retratadas pelo Instagram. A
escolha dessa midia foi por ser, atualmente, a ferramenta com o objetivo mais claro em
apresentar fotografias e imagens em geral. Oliveira (2014) citou que o Instagram foi

criado em 2010, com uma aderéncia instantdnea, apds um ano de uso ja havia 10
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milhdes de escritos. Em 2012, apds ser disponibilizado em todos os sistemas de

L]

operacdo, 0 numero de USUArios SO cresceu.
Entretanto, mesmo diante das oportunidades que a rede social apresenta, dos
11 hotéis da amostra localizados na avenida mais turistica de Fortaleza, somente cinco

possuem Instagram.

Tabela 1 - Estabelecimentos que possuem Instagram

O estabelecimento possui a rede Instagram?
Néo 55%
Sim 45%
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Barbosa (2013, p. 115) ressalta a importancia da imagem na hotelaria: “Em
comparagdo com o0s produtos fisicos, 0s servicos sdo mais dificeis de serem
interpretados e analisados pelos clientes potenciais antes da compra, pois estes precisam
ir até o local onde o servico é produzido para efetivamente experimenta-1o0”. O uso da
imagem atrai 0 consumidor e cria uma sensacao de maior seguranca ao identificar o que
esta por consumir. Importante ressaltar que a imagem para o turista é composta por
varias influéncias além da publicitaria. Assim, Gandara (2008, p. 2) contribui com o
pensamento ao afirmar que:

Ao falar da imagem de um destino turistico devemos ter claro
que, a imagem é a soma do produto global que se oferece (todos
os distintos produtos que possam oferecer um destino), mais o
conjunto de a¢Bes comunicativas de que é objeto este produto ou
destino. Sempre se deve ter em conta que esta soma/imagem
deve ser analisada, fundamentalmente, pelo modo em que a
percebem os “consumidores”, para quem a imagem pretendida
foi emitida. (GANDARA, 2008, p. 2).

Dessa forma, o uso das midias online por empresas do ramo de turismo tem,
também, o papel de auxiliar a construgdo ou desmistificacdo de uma imagem negativa,
reforcando os estimulos positivos do local. E o que deveria ocorrer com Fortaleza,

cidade reconhecida e retratada nacionalmente por pontos como a violéncia, que s
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diminui o interesse de turistas. O uso das redes sociais pela hotelaria poderia reforcar
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outros aspectos positivos que estimulem a curiosidade do consumidor.

Desse modo, Gandara (2008, p. 5) afirma, também, que “diversos autores
ressaltam como a percepcédo do destino e seus efeitos podem considerar-se como fatores
determinantes da imagem que o turista atribui aos diferentes destinos que pretende
visitar” Dessa forma, o autor fortalece a importancia da imagem que o turista tem do
local a ser visitado, validando a preocupacéo legitima que a publicidade deve possuir. A
forca da rede social é tamanha que pode transformar um local novo em algo confortavel
e cheio de lembrangas. 1sso permite que o turista se sinta mais a vontade e torne sua
experiéncia mais agradavel.

As empresas turisticas comecaram a facilitar a fotografia
turistica centrada no self. Como um exemplo, o Hotel 1888 em
Sydney, Australia, foi projetado com a plataforma de midia
social Instagram em mente. O seu atrio e 0s seus quartos estéo
prontos para tirar fotos e o processo de tirar fotos é facilitado
pelo hotel: “A ‘Selfie’ espago no sagudo de 1888 foi instalado
onde os hospedes podem tirar fotos e marcar @ 1888Hotel”. O
hotel serve como um pano de fundo para fotografia turistica.
Isso lembra assustadoramente a analise de Sandle (2003) do
enquadramento dos turistas de si mesmos. Sandle (2003) explora
como os turistas aceitam seu novo entorno como “Real” apesar
da obvia falsidade. Da mesma forma, os turistas percebem a
experiéncia do hotel no Instagram como “real”. Dentro contraste
com o Obvio entrar em um “photobooth” como fora da
experiéncia turistica, o Instagram a experiéncia do hotel é mais
integrada a experiéncia turistica, o que torna mais dificil para os
turistas para discernir quando eles estdo entrando no reino de
tirar fotos. (DINHOPL; GRETZEL, 2016, p. 134).

Ao estudar os cinco meios de hospedagem com Instagram na Avenida Beira
Mar de Fortaleza, algumas informacdes foram levantadas para analise. Constatou-se que
nenhum dos hotéis em analise tem qualquer interacdo direta com o consumidor, como

fotografias repostadas. Os turistas ndo estdo nas paginas compondo o feed (atualizagdo
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do contetido) dos estabelecimentos nos perfis do Instagram. Ou seja, 0s hotéis cumprem
a funcdo do Instagram como informativo, mas ndo utilizam todo o seu potencial como
agregador de experiéncias ao consumidor.

O consumidor dos hotéis analisados poderia ter nas redes sociais a
possibilidade real de opinar, criar conteiido, demonstrar insatisfagdo ou “curtir” e se
sentir parte da empresa, das suas estratégias e agdes, mas, infelizmente, os gestores
locais ainda ndo perceberam que a imagem do destino turistico é fundamental ou néo
valorizam a potencialidade do Instagram, por exemplo.

Outro ponto que foi analisado foi a valorizacdo do entorno dos
estabelecimentos e a real retratacdo da metrépole onde estdo localizados. Emidio,
Celestino e Perinotto (2014, p. 7) endossam a importancia dessa legitimidade quando
afirmam que “ao falar em fatores motivacionais que levam o0 turista a determinado
destino turistico, a imagem assume um papel importante como agente motivador, seja
ela imagem fotografica ou imagem do imaginario do turista” Dessa forma, ¢ valido
ressaltar o qudo essencial € ser fidedigno nas imagens a fim de ndo criar falsas
expectativas seguidas de frustracGes aos turistas. Os hotéis arrolados na pesquisa
possuem fotografias do entorno da cidade e uma retratacdo veridica a paisagem da
capital cearense. Suas belezas naturais e seus atrativos culturais estdo demonstrados de
maneira coerente, levando a crer que a ‘“valorizagdo dos aspectos ambientais e
paisagisticos do ntcleo receptor” € cada vez mais forte (QUEIROZ, 2009. p. 45).

Sobre a exposicdo dos equipamentos dos hotéis, o resultado foi positivo.
Todos mostram suas acomodacdes e tém clara definicdo do que desejam evidenciar:
conforto. Essa analise foi realizada sobre todos os posts feitos em 2018 a fim de
compreender as palavras e imagens junto com 0s seus objetivos. As mensagens

retratadas obedeceram aos assuntos abaixo:

Tabela 2 - Imagens publicadas no Instagram do hotel transmitem a sua realidade

As imagens publicadas no Instagram do hotel
transmitem, prioritariamente: luxo, conforto do hotel ou
beleza natural?

Conforto 100%
Luxo 80%
Beleza natural 40%

V. 9, n°18, 2018 - ISSN 2176-9559



L]

N SIEUGAR

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Por ultimo, foram estudadas as integracdes entre as plataformas digitais,
reforcando a importancia de as estratégias estarem interligadas a fim de estimular o
consumidor a passar mais tempo nas suas plataformas e, por consequéncia, em contato
com a marca. Nas cinco paginas de Instagram estudadas, s6 havia divulgacao do site
oficial. Essa estratégia € positiva, pois facilita ao consumidor realizar uma reserva no
hotel. Entretanto, as outras plataformas digitais que os estabelecimentos possuem, como
Facebook, foram ignoradas em todos 0s casos.

Xiang e Gretzel (2010) reforcam a importancia das redes sociais online para
0 turismo e no sucesso deste, visto a relevancia que tém dentro do planejamento de uma
viagem. Afinal, é nessas redes que muitos consumidores buscam opinides, sugestdes e
ideias de destinos, passeios e/ou estabelecimentos como hotéis e restaurantes. Os
autores ainda reforcam “a importancia dos profissionais de marketing de turismo para
competir eficazmente com as redes sociais, de forma a despertar a atencdo dos
consumidores” (KOTLER, 2010, p.4). Isso porque as infinidades de opc¢des que esses
clientes tém para buscar informagdes demandam maior planejamento e seriedade dos
produtos expostos. Ou seja, somente os melhores em inovacdo e credibilidade terdo
alguma relevancia para esse consumidor.

Aparentemente, os hotéis analisados, que possuem Instagram, ndo tém a
preocupacdo com a relevancia do contetdo, mas direciona-se, prioritariamente, apenas
para sua exposicao de sua empresa apenas. Excluindo o ponto de valorizacdo do entorno
e o conteudo gerado pelos clientes, as paginas estudadas pouco retrataram sobre os
hdospedes ou construiram links com uma comunicagéo integrada.

Desse modo, Kietzmann, Hermkens, McCarthy e Silvestre (2011)
contribuiram e facilitaram a utilizacdo das redes sociais ao criarem quatro critérios para
um correto manuseio: conhecimento (estudar todo o contedo e ter a real compreensdo
da sua empresa nas redes sociais); congruéncia (utilizar as midias online para contribuir
com as estratégias desenhadas para o plano da marca); moderador (a empresa precisa
estimular e mediar as interac6es dos seus consumidores nas midias online a fim de que
todos sintam-se parte daquelas paginas e possam também ser geradores de conteldo);

seguidor (observar todas as pontas que existem sobre a empresa ou assuntos relevantes
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em outras paginas). Dessa forma, para uma melhor utilizacdo das redes sociais, esses
pontos podem ser norteadores basicos, contribuindo com o desempenho geral dessas

novas midias.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todos os pontos abordados nesta pesquisa, percebeu-se que 0
potencial das redes sociais ndo € explorado em sua totalidade, em especial o Instagram,
rede procurada em pesquisas a fim de se visualizar imagens e auxiliar a construgédo de
um imaginario. Os numeros apontados refletem a oportunidade que esses hotéis tém de
construir um plano de comunicagdo mais robusto e integrado.

Em uma cidade como Fortaleza, com tantas noticias indesejaveis publicadas
na imprensa sobre seguranga e baixa qualidade de vida, imagens oferecidas pelos
préprios visitantes com foco em belezas naturais e apresentacdo dos varios segmentos
que podem ser explorados, por exemplo, seriam de extrema importancia a fim de ser um
reforco positivo no processo decisorio do turista. Entretanto, se a hotelaria considerada
como mais nobre da cidade ndo compreende e ndo desenvolve esse olhar que o turista
produz por meio das fotografias postadas no Instagram, dificilmente pode-se esperar
essa atitude de outros empreendimentos.

Com esses resultados cré-se que as empresas hoteleiras ndo compreendem o
verdadeiro potencial da imagem para os servicos. Considera-se importante ressaltar que
0 lugar onde estdo localizados os empreendimentos pesquisados tem praias de rara
beleza, com singularidades que, certamente, sdo observadas pelos visitantes quando
estes postam suas percepcdes em imagens que vem sendo pouco valorizadas pelos
empreendedores. A paisagem litoranea em pauta apresenta também uma dimensao da
comunidade local que comp&em um cenéario Unico e importante que mostra uma cultura
com suas tradicdes.

Para, além disso, os hotéis estudados ndo demonstraram que exploram a
interagdo com seus consumidores a fim de estimular depoimentos e criar uma maior
proximidade. Isso reforca a necessidade de um marketing com visdo mais holistica que
compreenda as midias como integradas, mas respeitando o papel de atuacdo de cada
uma. As redes sociais tém por maior papel essa proximidade com o cliente, mas

precisam de estratégias corretas e desenhadas a fim de alcangar esse resultado.
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O consumidor fazer parte e enxergar-se nos servicos e produtos é uma

L]

discussdo e necessidade anterior ao mundo online. Ter a midia e ndo utilizar para o seu
maior proposito pode transformar esse esforco em uma perda de energia e orcamento
investido. Infelizmente, € comum que algumas ferramentas importantes no plano de
comunicagdo sejam descartadas, certas vezes por ndo trazer retorno esperado, de certo
modo como consequéncia do mau uso. Dessa forma, é importante comunicar no 360°,
agregar todas as midias, inclusive os espacos disponiveis no préprio estabelecimento,

objetivando transferir uma Unica mensagem principal ao seu receptor.
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