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PREFACIO

Escrito por diversos especialistas, o presente livro esta organizado
em oito capitulos. Considerando estes capitulos como um belo roteiro
turistico, elaborado por uma excelente agéncia, a leitura do mesmo pode
ser entendida como uma viagem pelo mundo do Turismo & Hotelaria
(T&H) na qual temos a opg¢ao de participar de excursoes especificas fora
do roteiro original. Ou seja, o sucesso da viagem esta garantido.

Tendo como coluna vertebral a relacao do turismo com o universo
tecnolégico, o texto nos apresenta o impacto — positivo e desafiante —
causado neste mercado com a proliferacio de sites e aplicativos que
passaram a oferecer os mesmos servicos das agéncias fisicamente
instaladas.

Sem duvida, o grande desafio para todos os profissionais que
atuam neste mercado esta em admitir que o comsumidor mudou e que a
sua forma de consumir T&H e adquirir seus produtos foi alterada para
uma realidade virtual onde o “mundo real” passou a existir na Internet.

Longe de inviabilizar o negdcio ou provocar desanimo, a obra nos
faz refletir sobre as intmeras possibilidades que este novo normal nos
apresenta e, assim, nos direciona para um olhar positivo que estimula a
busca de alternativas e de novas estratégias.

Além da tonica ja citada — tecnologia — posso destacar a atengao
que ¢ dada ao viés econdémico do turismo e a sua importancia no
or¢amento de cidades e paises. Por isso, creio ser importante para o leitor
deixar um pouco o lugar de consumidor de T&H e mergulhar no texto

com a mentalidade de um gestor ou de um estudioso do tema. Assim, sera
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possivel entender como o viajar encontra-se no imaginario social ou de
como a hospitalidade se tornou o grande diferencial neste mercado.

Sendo professor ha varias décadas, naturalmente me sinto
inclinado a ressaltar o capitulo onde a Universidade é apresentada como
polo de desenvolvimento e inovagio no Turismo & Hotelaria.
Tradicionalmente convencional e mais lento que o mercado, concordo que
o mundo académico precisa se alinhar a contemporaneidade e respirar os
ares dos quem vivem além dos seus muros. Assim, fica mais palatavel
entender quando o texto explica que o turismo, quando praticado em
excesso em algumas regides, pode provocar rejeicao dos seus beneficios
nos nativos que la residem. Ou seja, cuidados dessa ordem sio possiveis
quando se comunga pesquisa cientifica com interesses de mercado.

Finalmente, aos organizadores do livro, registro os parabéns pela
seleta escolha dos autores e dos temas abordados.

Registro, também, a sugestao de estender o foco em relagao aos
grupos que formam nichos de mercado, estimulando, para uma préxima
obra, alguns capitulos sobre grupos de terceira idade, ecoldgico ou
religiosos, por exemplo.

Ao leitor, peco que prepare-se, pois vocé viajard por diversos
lugares com a certeza que os guias destes roteiros dominam o tema e
conhecem o terreno como ninguém.

Prof. Sérgio Behnken, Ph.D
FLORIDA CHRISTIAN UNIVERSITY
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APRESENTACAO

Esta obra foi organizada pelo Grupo de Cultura e Estudos em
Turismo (GCET), ligado ao Departamento de Turismo e Hotelaria (DTH)
do Centro de Comunica¢io, Turismo e Artes (CCTA) da Universidade
Federal da Paraiba (UFPB) em parceria com a Faculdades Integradas do
Brasil — UNIFUTURO da cidade de Joao Pessoa/PB e com a FCU -
Florida Christian University dos Estados Unidos da América, institui¢oes
renomadas de pesquisa e ensino, com colaboradores nacionais e
internacionais.

O livro Turismo & Hotelaria no contexto da tecnologia tem
como proposta discutir as mais diversas ferramentas tecnolégicas de
forma a permitir um debate e o avango nessa area do conhecimento.

O primeiro capitulo “A influéncia das redes sociais nos habitos de consuno
de produtos/ servigos turisticos”, de autoria de Marchesan, Bobsin, Marco e
Traverso, aborda a capacidade que as redes sociais possuem de influenciar
as escolhas dos individuos. O objetivo principal do estudo é analisar a
relagdo que os consumidores fazem entre as redes sociais e seus habitos
de viagem, no sentido de compreender todo o processo de uso das redes
sociais e o consumo de produto e servigos turisticos. Segundo as autoras,
as redes sociais virtuais tém se consolidado como canais importantes de
comunicagao, nao somente pela troca de informagdes, mas também,
através das transacOes comerciais realizadas por seus usuarios. Para
alcangar o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa, através de um
questionario, para identificar quais sao as redes sociais virtuais mais
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utilizadas pelos consumidores de produtos e servicos turisticos e como
elas sao fontes de informag¢ao no processo de escolha e consumo dos bens
e servicos. Uma leitura fundamental para os profissionais que atuam na
gestio de empreendimentos hoteleiros e turisticos.

Dias, Soares e Pederneiras trazem contribuicoes sobre a
pesquisa qualitativa visando compreender o uso das ferramentas de coleta
em estudos que utilizam as comunidades virtuais como fontes de dados
na pesquisa qualitativa em turismo. O capitulo “Pesquisa qualitativa em
comunidades virtuais de turismo: um estudo sobre ferramentas de coleta de dados”
buscou verificar as principais técnicas utilizadas, suas aplicagoes e
finalidade. De abordagem qualitativa e carater exploratério analitico, de
acordo com os autores, o estudo se deu a partir da investigagdo nos cinco
principais periddicos internacionais de Turismo listados pelo Scimago
Journal & Country Ranking — Scientific Journal Rankings/SJR 2016. A
pesquisa que ocorreu com base nos estudos publicados entre o periodo de
01 de janeiro de 2010 e 01 de janeiro de 2018, expoe uma analise
imprescindivel para os pesquisadores das areas de turismo e hotelaria.

“A estrutura da pritica tecnoldgica hospitaleira: nma nova forma de
compreensdo do fendmeno turistico” aborda o turismo de forma interdisciplinar,
trazendo as discusses para os campos da antropologia do consumo ¢ a
sociologia da tecnologia. Segundo D’Onofre, o capitulo tem como
finalidade discutir os aspectos metodolégicos para conhecer como se
desenvolvem os servicos que sdo a base para o estabelecimento do

fenémeno turistico. Para o autor, sem hospitalidade, o desenvolvimento
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da atividade turistica fica totalmente prejudicado, e, neste contexto, a
sociologia da tecnologia se faz essencial.

“Os Foodies ¢ a Plate Culture: tendéncia para viagens gastrondmicas”,
quarto capitulo do livro, une, de forma inovadora, as tematicas da
gastronomia, do turismo e do empreendedorismo, ao tratar da iniciativa
de empreendedores que, segundo Coelho-Costa, resolvem abrir suas
cozinhas domésticas e oferecer em suas mesas as especialidades locais para
atrair os foodies, turistas focados em turismo gastronomico e, até, outros
tipos de visitantes com interesse pela cozinha local em diferentes destinos.
O autor explica que essa experiéncia turistico-gastronomica inicia antes
mesmo da viagem acontecer com a ajuda da internet, onde o
cliente/turista por meio de acesso a sites obtém informagdes e pode
previamente agendar essa experiéncia. O capitulo tem como objetivo
apresentar a plate culture como uma tendéncia de viagem para foodies,
através de um estudo exploratorio baseado em revisao de literatura e
analise de conteudo encontrado nos sites e aplicativos especificos.

A internet e suas possibilidades tém causado, segundo
Albuquerque, grandes transformag¢oes na sociedade e, por conseguinte,
na atividade turfstica. No capitulo intitulado “Presenga on line e turismo: uma
reflexcao acerca dos meios de hospedagem de Fernando de Noronha-PE”, o autor
analisa o uso das ferramentas disponiveis na internet para a promog¢ao
turistica, pelos meios de hospedagem de Fernando de Noronha — PE,
buscando compreender o grau de maturidade da presenga online dos
equipamentos hoteleiros associados a Associagio da Hospedarias

Domiciliares de Fernando de Noronha — PE, através de uma pesquisa nos
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sites dos hotéis estudados, em redes sociais como Facebook e Instagram
e na OTA (Online Travel Agency- Agéncia de Viagem Online), como
Booking e Trip Advisor. Uma pesquisa interessante em um destino
turfstico conhecido tanto no Brasil como no exterior.

Rodrigues, Anjos e Lima escrevem sobre o empreendedorismo
e o patrimoénio cultural, no capitulo “Universidade no processo de inovagao e
desenvolyimento turistico: o caso do Musen Oceanogrdfico Univali”, cujo objetivo é
caracterizar o Museu Oceanografico Univali (Universidade do Vale do
Itajai), como uma inovagao do turismo de Balneario Pigarras-SC e regiao,
possibilitando o desenvolvimento e protegio do patrimonio natural e
cultural. Segundo os autores, nos resultados entende-se que a
universidade, a partir do MOVI, pode preservar, desenvolver, empreender
e inovar no turismo, considerando os interesses heterogéneos dos turistas,
compreendendo a realidade local para a melhor oferta turistica, baseada
em patrimonio cultural, a partir de mudangas que levem a comunidade
para fora da zona de conforto.

Oliveira A., Traverso, Oliveira G., Hoffmann e Diefenthiler
escrevem sobre a percepgao dos usuarios brasileiros LGBTQ+ sobre os
aplicativos de viagens, discutindo as tematicas turismo, tecnologia e
segmento LGBTQ+ no capitulo “A percepeao dos usudrios LGBTQO+ sobre a
funcionalidade dos aplicativos de viagens”, através de uma pesquisa exploratoria
que, como instrumento de coleta de dados, utilizou a aplicagdo de um
questionario online que foi divulgado através das redes sociais,

direcionadas ao publico LGBTQ+.
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O capitulo “O software Iramuteq na andlise metodoldgica das pesquisas
sobre o overtonrisn/’ tem como obijetivo, segundo Maracaja, realizar uma
analise textual dos trabalhos desenvolvidos sobre overtourism utilizando
o software qualitativo IRAMUTEQ de forma a possibilitar os drivers dos
estudos sobre a tematica, bem como, as principais correntes de autores
internacionais da atualidade relacionadas ao tema. A autora explica que o
estudo foi realizado através de uma pesquisa de cunho qualitativo baseada
no software que foi feita através dos resumos dos trabalhos, a partir das
bases de dados Web of Science, Scopus ¢ Elsevier.

Paes ¢ Ladeira consideram que a atividade turistica envolve a
prestagao de servigos de varios atores sociais que necessitam trabalhar em
conjunto para que o turista ou o visitante apresente uma boa experiéncia
em suas viagens. Nesse sentido, os autores abordam no capitulo “Tecnologia
da informagao e inovagao na disseminagio de informagoes em destinos turisticos
inteligentes”, através de uma pesquisa bibliografica, a importancia de os
locais turisticos investirem em inovagdes tecnoldgicas, buscando melhorar
a forma como o turista vivencia e obtém informacdes sobre o destino a
ser visitado.

Por fim, Melo, Brambilla e Vanzella, abordam a pesquisa
académica nas areas de hotelaria e turismo no que se refere a tecnologia,
no capitulo “Principais plataformas de busca cientifica utilizadas por discentes de
turismo e hotelaria da UFPB”. Os autores realizaram uma pesquisa junto aos
estudantes do Departamento de Turismo e Hotelaria (DTH) da
Universidade Federal da Paraiba, com o intuito de conhecerem as

principais plataformas digitais acessadas na realizagao de trabalhos
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académicos, com aten¢ao aos motivos principais da escolha dessas

plataformas e as principais dificuldades encontradas nessas pesquisas.

Prof* Dr’. Adriana Brambilla
Prof’. Dr. Elidio 1V anzella
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diversos segmentos utilizam ferramentas de comunicagao online acessiveis

ao publico para divulgar seu trabalho e oferecer seus servigos e produtos,
como ¢ o caso das redes sociais virtuais.

As redes sociais virtuais, no entanto, sio tema recente de pesquisa,
pois as mesmas vem sendo utilizadas no Brasil desde o inicio do século
XXI, demandando de conhecimentos empiricos sobre seu uso pelas
empresas e pela sociedade. As redes sociais sio um tema crescente de
pesquisa (MARTELETO, 2010).

Atualmente, dados do site Internet World Stats mostram que em
dezembro de 2017, 65,9% da populacio brasileira era adepta da rede social
virtual Facebook no Brasil (representando 139,000,000 usuarios).

Outras redes também tém apresentado um crescimento
expressivo, por exemplo, em julho 2009, o Twitter possuia 51,6 milhoes
de usuarios no mundo, segundo a revista InfoExame. A mesma
publica¢ao, em 2013, apresenta que a rede social virtual Twitter atingiu a
marca de 218 milhSes de usuarios, o nimero de usuarios quadruplicou em
quatro anos. B em 2017 o Twitter tinha 330 milhdes de usuarios ativos
(EXAME, 2019).

As redes sociais virtuais tém grande importancia na comunicagao
e interagao entre individuos e empresas e também em transagOes entre
eles, como o e-commerce. Os individuos nio existem sozinhos, formam
complexas redes sociais baseadas em relagoes e interacdes (KEMPE,
KLEINBERG e TARDOS, 2003). Para os autores, essas interacdes geram

diversas consequéncias, como por exemplo, alguns individuos influenciam
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as decisdes de outros e se deixam influenciar no que diz respeito aos
comportamentos de consumo de produtos.

Para o turismo, a busca por informagoes através da internet se
tornou uma atividade essencial. Cada vez mais turistas buscam
informacgoes sobre destinos e produtos e servicos ao planejar sua viagem.
No ramo hoteleiro, por exemplo, existem programas e sites de reservas,
que auxiliam a empresa a atuar com mais eficacia e rapidez (CARRILHO;
VELLANI, 2017). A possibilidade de compra online de pernoite hoteleiro
nos sites dos hotéis e reserva online sao exemplos da importancia das redes
sociais virtuais no ramo tutristico.

Existe, portanto, uma mudanga de comportamento, relacionado
a0 acesso a internet. Atualmente, é possivel realizar compras de pacotes
turisticos online, ndo existindo, em muitos casos, a obrigatoriedade da ida
a ageéncia de turismo fisica. No Brasil, esse tipo de compra on-/ine foi
fortalecido, principalmente, pela retomada do crédito ao consumidor e
pelo “aumento da confianga para realizar compras virtuais” (TURCHI,
2012, p. 19-20). Em 2018 o e-commerce brasileiro faturou R§ 53,2 bilhoes
em 2018, representando um crescimento de 12% na comparagdo com o
ano de 2017 (E-bit, 2018).

Em virtude do crescimento do uso das redes sociais virtuais para
divulgar produtos e servigos turisticos, buscou-se analisar quais sao as
consequéncias das interagdes entre consumidores atuais, potenciais e
futuros através das redes, de modo a observar como, nas interacdes nas

redes, eles se influenciam quanto ao consumo do turismo.
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CONTEXTO DO TURISMO, REDES SOCIAIS E
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Turismo

Nesta pesquisa, foram denominados os elementos tangiveis de
produtos e os intangiveis de servigos, para melhor entendimento dos
termos da atividade turistica. Para efeitos de exemplificacdo, foi possivel
classificar hotéis, agéncias e museus, entre outros, como produtos
turfsticos e os atendimentos prestados dentro destes estabelecimentos
COMO Servicos.

De acordo com a Organiza¢ao Mundial do Turismo (OMT, 2015),
a industria turfstica foi o campo que mais se desenvolveu no ambito
mundial, gerando empregos e novas formatagdes de negocios. A OMT
(2015) calcula que em 2030 a quantidade de turistas internacionais sera
cerca de 1,8 bilhdes tornando o Turismo como a principal atividade
econdmica a nivel mundial.

E possivel encontrar muitas definicbes de Turismo, por esse
motivo os autores apresentam dificuldades para uma defini¢ao especifica
e abrangente do que é Turismo, a partir da complexidade do fenémeno, é
inviavel expressa-lo em apenas uma defini¢ao. Entretanto, é apropriado
destacar a defini¢ao adotada no Brasil, através do Ministério do Turismo
— MTUR, que faz uso do conceito adotado pela Organizagao Mundial do
Turismo (OMT) ao anunciar que o Turismo pode ser entendido como:
“[...] as atividades que as pessoas realizam durante viagens e estadas em
lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo inferior a um

ano, com finalidade de lazer, negdcios ou outras” (MTUR, 2013, p. 03).
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O turismo é um importante fenémeno social, cultural e econémico
que inclui o movimento de milhdes de pessoas em todo o mundo com
grande impacto na economia de muitos paises. Portanto, a geracio de
ferramentas relacionadas ao turismo pode ter um enorme impacto na
sociedade (CENAMOR, et al., 2017).

A propria Organizagao Mundial do Turismo também cita turismo
como um “fenéomeno social, cultural e econdomico que implica no
movimento de pessoas para paises ou lugares fora do seu ambiente
habitual por razbes pessoais ou profissionais” (OMT, 2015). Da mesma
forma, entende-se a atividade turistica como um processo segmentado em
diferentes nichos de acordo com o objetivo da viagem, podendo ser o
turismo classificado em: convencional, cultural, de massa, da terceira
idade, de aventura, de elite, de congresso e eventos promocionais, de
incentivo, de negbcios, de sadde, ecolégico, ecoturismo,
emissivo,tropeirismo, esotérico, nautico, receptivo, religioso, rural, social
e étnico (MTur,2013).

De acordo com Cuervo (1967), o Turismo ¢ um grande conjunto,
composto por subconjuntos, tais como:Os meios de comunicagiao aérea,
terrestre, ferroviaria, maritima; Os estabelecimentos de hospedagem,
hotéis,  hostels;Agéncias  de  viagens;Servicos de alimentos e
bebidas;Artesanatos; eCentros de diversao.

A atividade turistica ¢ uma atividade que tem crescido
significativamente no Brasil e no mundo. Segundo o Ministério do
Turismo (2018), o fluxo de turistas no mundo em 2016 era de 1.239

milhoes e subiu para 1.323milhes em 2017. No Brasil, em 2016 era de 5,5
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milh&es e subiu para 5,6 milhées em 2017, o que representa 0,53% do total

mundial no mesmo periodo.

Redes Sociais

Uma rede social virtual ¢é, portanto, “uma representacao das
relagoes e interagoes entre individuos de um grupo, e possui um papel
importante como meio de propagac¢ao de informagao, ideias e influéncias”
através de ferramentas tecnolégicas ou mediadas pela tecnologia
(KEMPE; KLEINBERG; TARDOS, 2003). Assim, existem, nas redes,
perfis sociais, que sao paginas pessoais onde sio apresentadas informagoes
basicas, de contato e também possivelmente fotos sobre a pessoa que cria
a pagina. Também, existem as paginas de “Inicio” ou de atualizag¢oes, onde
a pessoa pode atualizar seu status, mostrar interesse em frases, produtos e
servigos e, também, compartilhar opinides, imagens, videos a respeito dos
mais variados assuntos.

A internet, com seus sistemas de rede, revolucionou a atividade
das agéncias de viagem (TOMELIN, 2001). E um dos motivos das
transformacoes ¢ diversidade que a rede proporciona através das
diferentes opinides de consumidores, acessiveis de um modo mais rapido
e facil, on-fine. No entanto, a internet pode ser uma aliada e ndo uma
concorrente das atividades decorrentes do turismo (TOMELIN, 2001).

O inicio do uso das novas tecnologias e da penetragao da internet
no uso de busca e troca de informagoes se deu a partir dos anos 90, o que
impos a busca por novas comunicac¢des das agéncias e, também, de outras

atividades relacionadas ao turismo. Passou a ser necessario buscar
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alternativas para se comunicar com 0s atuais e potenciais consumidores
para se manterem competitivos no mercado (TOMELIN, 2001).

No momento em que uma pessoa adiciona outros petfis a sua rede
de contatos, esta permitindo que essas pessoas tenham acesso as suas
opinides e compartilhamentos, possivelmente, influenciando esses
contatos. . importante considerar que uma das principais atividades das
redes é o compartilhamento ou exposi¢ao de opinides.

Um exemplo dessa questao é quando uma pessoa utiliza o Tiweet,
ferramenta de compartilhamento da rede social virtual Twitter, para
concordar ou nio com outra, expondo sua opiniao. Outra situacio
exemplo ¢ quando um consumidor escreve a sua opiniao sobre um pacote
turfstico comprado em uma agéncia e outro consumidor retuita a
mensagem — copia a frase e a cola em seu perfil, possibilitando que seus
contatos vejam e compartilhem ou comentem a sua opiniao. No Twitter,
essa interacdo acontece de maneira diferente do Facebook, por exemplo.
Na primeira, o perfil do usuario nao fornece muitas informagoes basicas
ou de contato sobre o usuario; e o nimero de caracteres para escrever ou
retuitar era limitado a 140 caracteres, atualmente sio 280.

Com relagao ao Facebook, o usuario pode criar um perfil completo
com informacoes desde data e local de nascimento, até nivel de
escolaridade, e nao tem limite de espago para escrever, podendo também
postar fotos e videos.

Reforcando essas questoes, Silveira e Soares (2011) destacam que
nessas redes podem-se desenvolver lideres e formadores de opiniao, que

nao necessariamente sao os mesmos sempre. Ha uma tendéncia das
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pessoas terem alguém em quem se espelhar, alguém que reflete os seus
ideais, que reflete o que desejam ser ou fazer; essas pessoas acabam se
tornando lideres e seu comportamento, especialmente nas redes sociais
virtuais, acaba sendo observado por outros e, claro, muitas vezes copiado
ou seguido por estes lideres (SILVEIRA; SOARES, 2011).

Nas redes, também podemos encontrar perfis de empresas e
paginas especializadas referentes as mesmas. As redes sociais virtuais
foram uma alternativa encontrada pelas empresas, como um canal, para
divulgar seus produtos e servigos, consequentemente, este meio pode
influenciar os clientes. Utilizamos, neste trabalho, algumas redes sociais
existentes no mundo e as mais utilizadas no Brasil, portanto serao
exemplificadas algumas tecnologias existentes.

Durante sua estada e ao regressar de sua origem, o turista
compartilha nas redes sociais a sua experiéncia turistica com amigos e
familiares (AMADEUS, 2014). E fundamental destacar que as
proposi¢oes de media¢io no ambito do turismo nao podem ser entendidas
sem considerar o uso das midias pelos turistas em suas viagens,
principalmente, por estas contribuirem na motivagao para a escolha de
destinos (MENDES FILHO et al. 2017). Essas novas midias tém agido
como potencial ferramenta para auxiliar no planejamento da viagem (PAN
e FESENMAIER, 2000).

Os turistas usam a Internet em todos os processos de uma viagem
por diferentes motivos, a saber: busca de conhecimento sobre o local a ser
visitado, facilidade, novidade, criatividade, prazer e atividades sociais

(VOGT e FESENMAIER, 1998; CAI, FENG, e BREITER, 2004; CHO
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e JANG, 2008). . importante destacar que o acesso e o compartilhamento
das informagdes via Internet, por meio de comentarios, videos e fotos,
vem empoderando os consumidores turisticos, ao ponto que eles vém
tomando decisdes no planejamento dos destinos e atividades turisticas,
sem precisar das agéncias de viagens (MENDES FILHO, 2014).

Dessa forma, a satisfacio com essas informacoes induz diferentes
resultados, como visita ao destino, experiéncia de qualidade e alta
satisfacdo geral. Portanto, o mecanismo de media¢do no contexto do
turismo requer uma compreensao mais profunda sobre a relagio entre as
necessidades de informagdo, ferramentas de informacgao (ou seja, a
Internet e Smartphones), e a propria experiéncia turistica.

Devido a crescente demanda por usuarios de aplicativos movetis,
os websites estao adaptando seu conteudo para este tipo de plataforma. O
produto turistico pela sua caracteristica intangivel se adaptou bem as novas
tecnologias e tem a informagdo como seu principal instrumento de
divulgacao (CACHO e AZEVEDO, 2010). Para Buhalis e Law (2008), a
informacao adquire papel importante na atividade turistica, ja que um
turista bem informado interage melhor com os recursos e cultura locais, a
fim de encontrar produtos e servicos que atendam aos seus interesses.

Para Ortiz e Corréa (2016), estas ferramentas sio utilizadas para
estreitar a comunicagdo com o turista real e em potencial através de
informagoes advindas de usuarios capazes de influenciar a tomada de
decisdo. Além disso, servem como artificios de analise do contetdo gerado
pot pessoas que ja tiveram a experiéncia por meio do consumo. Com isso,

uma destinagdo ou empreendimento turistico sio capazes de gerir de
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maneira oportuna sua comunicagao com o usuario, interagir virtualmente
para sanar ddividas, queixas, demonstrando uma aproximac¢ao mais efetiva

com o cliente.

Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor sofre uma forte interferéncia
do meio, no qual esta inserido. Isso tudo, nada mais é, que um reflexo do
que o individuo sente, age e pensa. Sendo que todo o ambiente no qual ele
vive diariamente vai ditar o seu processo de consumo (PETER, 2009).

A Associagao Americana de Marketing (2014) afirma que o
comportamento do consumidor é uma interacao dinamica do afeto e da
cognicio, do comportamento e do ambiente em que os individuos vivem.
O vasto campo do comportamento do consumidor pode ser
compreendido como uma grande “tenda”, na qual se articulam diversos
paradigmas e teorias (RANI, 2014). Na visao de Blackwell, Miniard e
Engel (2005), compreendendo o habito de consumo de um determinado
publico-alvo, o desenvolvimento de estratégias torna-se mais simples e
adequado para a influéncia dos consumidores.

Solomon (2016) define comportamento do consumidor com uma
area que engloba uma extensio muito vasta, sendo um estudo dos
processos quando os individuos ou grupos escolhem, compram, utilizam
e eliminam produtos, servigos, ideias ou experiéncia com intuito de
atender suas demandas e necessidades.

Ha a concepgao de consumidor virtual conforme o modelo social

de Giglio (2010) em que ele afirma que o comportamento do consumidor
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pode ser influenciado pela necessidade de referéncia, de pertencimento em
um determinado grupo com caracteristicas similares as suas. O autor ainda
aponta para uma nova perspectiva, um novo cédigo de conduta social
online, que comeca a se desenhar. Ou seja, se existem formadores de
opinides, pessoas que influenciam outras através de suas opinides, o
consumo online, quando influenciado por essas diferentes opinides
produzidas pelos usuarios das redes sociais, pode se tornar moda.

Neste sentido, hd a necessidade intrinseca do ser humano de
pertencer a um grupo, de fazer parte de um todo. Segundo Jue, Marr ¢
Kassotakis (2011), as redes sociais virtuais preenchem uma necessidade de
socializacdo, de ajudar e ser ajudado. Quando uma pessoa busca
informagao, tem a oportunidade de encontra-la, da mesma forma que
quando pode ajudar, sente-se honrado com isso. Além de realizar uma
troca de informacdes, ele é ajudado e posteriormente ajuda o consumidor
também tem interesses em encontrar outros consumidores que podem ter
objetivos em comum e que formam circulos de interesses. No caso do
turismo, um assunto em comum pode surgir: viajar e, via diversas redes
socials virtuais, unem-se pessoas em busca de informacdes que acabam
conhecendo outras que estdo dispostas a fornecé-las e, entao, acabam por
formar os circulos (JUE; MARR; KASSOTAKIS, 2011).

Uma vez que o circulo se forma, surgem entio os lideres ou as
pessoas que detém mais informagdes que os seus seguidores (SILVEIRA;
SOARES 2011). Essas pessoas acabam por influenciar outras, via
experiéncias passadas ou mesmo pesquisas on/ne e podem acabar se

tornando formadores de opinido. Cada vez mais, as agéncias de turismo
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que vendem pacotes para um determinado destino, procuram fidelizar os
clientes; ou seja, conseguir fazer com que o cliente compre sempre em sua
agéncia, em todas as vezes que viajar, sendo necessario que 0s SErvi¢os
estejam de acordo com o esperado pelo cliente. Quando isso acontece e o
cliente tem perfil em redes sociais virtuais, entdo ele pode se transformar
em um formador de opinido, baseado entdo em uma experiéncia passada.

Neste caso, ele estara na posi¢ao de “fornecedor de informagoes”
e pode influenciar outras pessoas a consumirem o produto (SILVEIRA;
SOARES, 2011). Esse consumidor é considerado um consumidor ativo,
ja que quando compartilha alguma informacao, seu poder de influéncia
sobre outras pessoas pode tornar a informacao viral. Neste caso, o
consumidor se torna um vefculo de comunicagdo; quando assume, mesmo
que sem se dar conta, o papel de divulgacdo da empresa. Tanto positiva,

quanto negativamente (VAZ, 2012).

METODOLOGIA

A base de investigacao deste trabalho é a pesquisa descritiva, como
apresentada por Malhotra, (2000, p. 101) isto ¢, a pesquisa “utilizada para
descrever caracteristicas de consumidores” e “estimar porcentagem de
unidades em uma populagao especifica que exibe um determinado
comportamento”. Como sistematica de coleta de dados foi utilizado um
questionario que, segundo 0 mesmo autor consiste em um interrogatorio
dos respondentes, aos quais sao feitas diversas questoes sobre seu
comportamento, inteng¢des, atitudes, percep¢ao, motivagdoes €

caracteristicas demograficas e de estilo de vida. Esses questionamentos

27

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A;; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



MARCHESAN, P.; BOBSIN, D.; DE MARCO, D.; TRAVERSO, L. D. A INFLUENCIA
DAS REDES SOCIAIS NOS HABITOS DE CONSUMO DE PRODUTOS/SERVICOS
TURISTICOS

SN

podem ser desenvolvidos verbalmente, por escrito ou por computador, e
os resultados podem ser adquiridos de qualquer uma dessas formas
(MALHOTRA 2006).

A escolha do método de coleta de dados se deu, principalmente,
porque, segundo Vazquez, Rodriguez e Alvarez (2008), existem a op¢io
de interatividade entre o consumidor e a mensagem, o que “aumenta as
possibilidades de interagao entre o respondente com o proprio conteido
do questionario”. Segundo a pesquisa realizada por esses autores, 0s
respondentes avaliaram melhor o questionario on/ine do que o questionario
de papel.

O questionario elaborado para a coleta de dados desta pesquisa foi
diferenciado por blocos. O primeiro foi denominado habitos de uso de
redes sociais e envolveu perguntas que abordavam as redes sociais virtuais
acessadas pelos respondentes. O segundo bloco possibilitou identificar os
habitos de uso das redes sociais virtuais para consultas de produtos e
servicos turisticos.O dltimo bloco visou a anélise da influéncia do uso das
redes sociais no consumo de produtos e servigos turisticos e a
confiabilidade do uso das redes sociais virtuais no planejamento e
consumo de uma viagem, produtos ou servigos turisticos.

O instrumento de pesquisa foi composto de questoes fechadas e
abertas, sendo que as perguntas abertas nao tinham obrigatoriedade de
resposta. As outras 29 eram obrigatdrias e o formulario ndo poderia ser
finalizado sem o preenchimento de todas estas questoes. Este questionario
foi disponibilizado unicamente de maneira on/ine em diversas redes sociais

virtuais, totalizando 100 respondentes espontaneos, os quais serao
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descritos na se¢ao de resultados. Antes da divulgacdo do link de acesso ao
questionario, foi realizada um pré-teste com um grupo de quatro
respondentes, com intuito de corrigir possiveis erros no instrumento de
coleta de dados. Estes questionarios nao foram considerados na tabula¢ao
final.

O publico-alvo da pesquisa se constituiu de pessoas que tem o
habito de viajar ou que tinha a intengao de fazé-lo e utilizavam redes
sociais virtuais. Nao existiam outras caracteristicas de perfil previamente
definidas, sendo que nenhum questionario foi desconsiderado. Quando
disponibilizado, o questionario permitia que todos os publicos
respondessem, no entanto constatou-se que a maioria 98% dos
respondentes era de brasileiros, o que definiu o trabalho como uma
pesquisa do perfil dos brasileiros que usam as redes sociais virtuais.

A anidlise de dados se deu a partir do agrupamento das respostas
realizado automaticamente pela plataforma Google Docs. A partir dos
graficos da plataforma foram analisados trechos e fragmentos dos

questionarios preenchidos (DUARTE, 2002).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A discussao dos resultados abarca a caracterizagado dos
respondentes da pesquisa, destacando o seu perfil, seguida dos habitos de
uso das redes sociais, sua relagio com os habitos de viagem e uma
discussao acerca do uso de blogs e paginas pessoais como canal de

informacao sobre produtos e servicos turisticos.
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Perfil dos respondentes

O primeiro bloco foi abordado os temas: género, faixa etaria,
nacionalidade, local de residéncia, estado civil, ocupagao, nivel de
escolaridade e renda familiar. Do nimero total de respondentes, 61% sao
do sexo feminino e 39% do sexo masculino. A maioria dos respondentes
tem entre 21 e 40 anos, representando um total de 73% da amostra; 18%
dos respondentes tém entre 12 e 20 anos, 7% tém entre 41 e 65 anos e
apenas 2% tém mais de 65 anos.

Na questio a respeito da nacionalidade, 98% dos respondentes sao
brasileiros. Quanto a pergunta aberta referente ao local de residéncia, 5%
dos respondentes afirmaram ser residentes de pafses estrangeiros,
enquanto 95% responderam viver em cidades brasileiras de varios estados.

Quanto ao estado civil, 79% dos respondentes afirmaram ser
solteiros, 19% disseram estar casados ou em unido estavel, 2% sio
divorciados. Nenhum respondente é vidvo ou marcou a opg¢ao “outro”.
Com relagao a ocupagao, 61% sao estudantes, 15% marcaram a alternativa
profissional liberal/auténomo, 13% sio funcionirios publicos, nenhum é
aposentado ou pensionista, 9% sio funcionarios de empresa
privada/assalariado e 2% marcaram a op¢ao “outro”.

Quanto ao nivel de escolaridade, 60% dos respondentes disseram
estar no ensino superior, 19% no ensino médio, 17% na poés-graduagio e
4% marcaram a opg¢ao “outros”’. Com relacao a renda familiar, 43% das
pessoas marcaram a opgao de 1 a 5 salarios-minimos, 32% marcaram de 6

a 10 saldrios minimo, 13% marcaram de 11 a 15 salitios minimo, 10%
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marcaram a opg¢ao mais de 16 salarios minimo e 2% marcaram a opgao

“outro”.

Habitos de viagem

Esta secao tem por objetivo analisar os habitos de viagem dos
respondentes. A primeira questao ¢ referente a frequéncia com que 0s
respondentes viajam para destinos nacionais. Os dados mostram que 50%
dos respondentes viajam de 1 a 2 vezes ao ano, 29% viajam com uma
periodicidade maior, de 3 ou mais de 3 vezes ao ano e 15% deles ndo tem
o habito de viajar periodicamente.

A frequéncia com que os respondentes viajam para destinos
internacionais mostraram que 54% sdo turistas regulares ou potenciais,
que ja viajaram para o extetior e/ou tem o costume de viajar de 1 a 2 vezes
ao ano. Nio houve ocorréncia de frequéncia de 3 ou mais de 3 vezes ao
ano.

De acordo com os resultados desta amostra é possivel concluir que
as viagens mais frequentes sdo as viagens nacionais. As viagens
internacionais nao sio tio comuns, sendo que 37% dos respondentes
nunca viajaram para fora do pais ou nao tem o costume de realizar viagens
para o exterior. Na questdao seguinte é abordado o tema: qual o motivo
principal da viagem dos respondentes. Turismo foi o motivo principal,

com 63% das respostas, como mostra a Figura 1.
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Figura 1 — Principal motivo das viagens
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Fontes: dados da pesquisa.

Na questao “Quando vocé viaja como voce planeja o seu roteiro?”,
59% dos respondentes marcaram a alternativa “viaja independentemente”,
21% responderam que depende da situacio e 17% responderam que
utilizam alguns servicos de agéncias e realizam outros de forma
independente.

Nesta questao, podemos analisar a participagao das agéncias de
viagem como sendo muito pequena, de apenas 3% do total de
respondentes da amostra. Estes resultados podem ser um reflexo do
crescimento da internet e a possibilidade que a rede oferece de
envolvimento dos consumidores diretamente com servi¢os e produtos
desejados. Isso confirma as ideias de TOMELIN (2001) que apresenta que
ainternet tem sido um desafio do ponto de vista comercial para as agéncias

de turismo tradicionais, pois altera a relagao custo-beneficio para o cliente.
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Habitos de uso de redes sociais

Neste bloco de questdes, busca-se identificar quais sdo os habitos
de uso de redes sociais virtuais dos respondentes. Na primeira questao,
sobre ter ou nao perfil em alguma rede social, 100% dos respondentes
afirmou ter perfil em pelo menos uma rede social.

Na pergunta seguinte, sobre quais redes sociais os respondentes
possuiam 100% dos respondentes possuem perfil na rede social Facebook.
Nesta questao, os respondentes podiam marcar mais de uma opg¢ao. Dos
respondentes 41% deles possuem perfil no Twitter e 41% no Google +.
Confirmando esses dados, a pesquisa realizada pela MDA (2013) aponta
o Facebook como a rede social virtual mais utilizada no Brasil atualmente.
A proxima pergunta abordava se os respondentes acompanham paginas
em redes sociais que tratem da tematica de turismo. Um nuamero
expressivo de 70% dos respondentes afirmoucurtir paginas sobre turismo
e 14% curtem, mas nao acompanha as postagens (Figura 2).

Figura 2 — Acompanhamento de piginas em redes sociais que abordem a
tematica turismo

m Sim, curto aspaginas

m N

m N30 curto, mas acompanho
aspostazens

Outros

Fontes: dados da pesquisa.
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E possivel que haja relacio entre os 70% de respondentes que
acompanham paginas ou redes sociais virtuais sobre a tematica de turismo,
com a forma de planejamento das viagens que apresentou 59% dos
respondentes afirmando viajar de forma independente. Estes resultados
estao de acordo com Marteleto (2010, p.2), que diz que as redes sociais
virtuais possibilitam a relacao entre os individuos e que proporcionam a
interacio entre eles e as redes, oportunizando ‘“atuagio,
compartilhamento, aprendizagem, captagao de recursos e mobiliza¢ao”.

Neste caso, muitos individuos que curtem blogs e paginas pessoais
ou acompanham postagens sobre o turismo, podem nao somente ler e
obter informacGes, mas também planejar suas viagens, reservas hotéis e
atrativos turisticos e comprar passagem e pacotes turisticos sem precisar,
necessariamente, de uma agéncia de viagens tradicional. Tomelin (2001)
corrobora essa informagao, quando diz que essa nova realidade causa
espanto nos profissionais de agéncias de viagens, porque a internet pode
proporcionar ameagas e oportunidades as agéncias tradicionais.

A questdo “Que tipos de perfis em redes sociais relacionados ao
turismo vocé curte/segue?” oferecia a possibilidade de o respondente
marcar mais de uma opgao. Neste caso, 60% dos respondentes marcaram
a opcao “Paginas de lugares”, 41% curtem blogs pessoais, 39% curtem
perfis agéncias de viagens, 39% curtem perfis de companhias aéreas, 32%
curtem perfis de restaurantes, 30% curtem perfis de hotéis, 29% curtem
paginas de reservas ou vendas coletivas, 14% curtem paginas de criticos
de viagens, 14% nao seguem perfis e apenas 2% marcaram a op¢ao

“outro”.

34

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A;; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



MARCHESAN, P.; BOBSIN, D.; DE MARCO, D.; TRAVERSO, L. D. A INFLUENCIA
DAS REDES SOCIAIS NOS HABITOS DE CONSUMO DE PRODUTOS/SERVICOS
TURISTICOS

SN

Pode-se notar que nio existe um predominio de um tipo de pagina
ou rede social curtida pelos respondentes, destacam-se, no entanto, as
paginas de lugares, que sao o tipo de perfil mais buscado por eles.

Na questao 18, os respondentes trataram a respeito da frequéncia
com que acessam blogs e sites de turismo, sendo que 33% deles acessam
sempre ou quase sempre que viajam, 32% responderam algumas vezes e

35% nao acessam ou raramente acessam.

Habitos de uso das redes sociais x habitos de viagem

Este bloco de questdes tem por objetivo entender a relagao que os
consumidores fazem entre redes sociais e seus habitos de viagem. Na
primeira questdo desta se¢iao “Vocé busca informagdes on/ine para planejar
suas viagens?”, 91% dos respondentes disseram que sim e apenas 9%
responderam que nao.

Na pergunta seguinte, “Em caso afirmativo, quais tecnologias
utilizar” na qual os respondentes podiam marcar mais de uma op¢ao, 54%
deles afirmaram que utilizam as redes sociais, 51% utilizam sites de
empresas de hospedagem, 51% utilizam blogs e sites pessoais (niao
patrocinados), 46% utilizam sites especializados em turismo, 45% utilizam
blogs e sites de grupos, 42% utilizam sites de empresas aéreas, 40%
utilizam sites de agéncias de viagens, 35% utilizam sites de reservas
coletivas, 27% utilizam sites de testaurantes, 9% sites de revistas
especializadas e apenas 4% marcaram a opg¢ao “outro”.

Através destes resultados, pode-se perceber que nao existe enorme

discrepancia de utilizagdo entre as redes sociais virtuais e paginas e sites
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especializados em turismo. Destaca-se, no entanto, que os sites e revistas
especializadas sao as menos utilizadas entre os citados.

Quando questionados sobre o tipo de informa¢des que buscam,
os respondentes indicaram buscar lugares para visitar (80%), 70% hotéis,
57% passagens aéreas e 57% atividades culturais.

Pode-se perceber que os respondentes buscam informacoes,
principalmente, a respeito dos lugares a se visitar, procuram informagdes
sobre atra¢Oes turisticas e, em segundo lugar, sobre hotéis, ou lugares para
permanecer. Passagens aéreas entram na lista em terceiro lugar, sendo
considerado um fator de destaque, enquanto as atividades culturais ficam
em quarto.

Destaca-se que, uma vez que o turista sabe quais atragoes turisticas
existem em um local e sabe que existem estabelecimentos para pernoite,
os outros produtos e servigos turisticos como restaurantes, fansfers e
pacotes de viagens nao foram destacadas como essenciais como
informag¢des de busca prévia.

As duas perguntas seguintes fazem meng¢ao a reservas em hotéis, a
primeira pergunta se o respondente faz reserva através do site do proprio
hotel e a segunda pergunta se o respondente faz reserva através de sites de
reservas.

Com relacado as reservas realizadas em hotéis, 53% dos
respondentes afirma que sim ou que as vezes faz reserva pelo site do
préprio hotel. Em contra partida, 47% dos respondentes afirma que sim

ou que as vezes faz reserva pelos sites de reservas.
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Estes resultados mostram um alto grau de confianga dos
respondentes com relagio a ambos os tipos de sites. E possivel que
existam questdes de preferéncia como a existéncia de um maior nimero
de fotos em sites de hotéis e, portanto, a reserva ¢ realizada através do
proprio site do estabelecimento. A escolha por sites de reserva pode
derivar dos descontos oferecidos pelos mesmos, nestes casos, Os

respondentes prefiram comprar através desses sites.

Blogs ou paginas pessoais

O dltimo bloco objetiva descobrir como as interagOes entre
autores e possiveis viajantes acontece se os autores das redes sociais
virtuais mais diversas influenciam individuos a viajar.

A primeira questao do ultimo bloco de perguntas se refere ao tipo
de informagoes que os respondentes buscam em blogs ou paginas pessoais
de viagens. Os respondentes podiam marcar até trés opgoes, portanto 76%
dos respondentes afirmaram que buscam, principalmente, criticas e
resenhas sobre destinos. Em segundo lugar, 74% marcaram que buscam
fotos de destinos turisticos e estabelecimentos a wvisitar, 41% dos
respondentes buscam criticas e resenhas sobre hotéis, enquanto 36%
buscam avaliagdes de pacotes turisticos, 17% dos respondentes buscam
criticas e resenhas sobre restaurantes, 7% dos respondentes nao buscam
informagoes e apenas 2% responderam “outro”.

Os nimeros mais expressivos desta analise sao os correspondentes
as resenhas e criticas sobre destinos, fotos e estabelecimentos a visitar, o

que mostra que a maior atenc¢ao dos respondentes ¢ realmente o lugar para
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o qual pretendem viajar e os atrativos turisticos possiveis de serem
visitados.

A questao, “Quais os motivos que levam vocé a utilizar as
informag¢oes de um blog ou pagina pessoal de viagem”, também permitia
que os respondentes marcassem até trés opcoes de resposta. A questao
apresentou como resultados: 62% dos respondentes da amostra marcou a
op¢ao “experiéncia prévia”’, 53% a “atualizagio da informagao”, 49%
“confiabilidade da fonte da informagio”, 46% “veracidade da
informac¢ao”, 9% nao consulta blogs ou paginas pessoais ¢ 1% marcou
“outro”.

A analise destes resultados mostra, primeiramente, que 62% dos
respondentes da amostra se baseiam na experiéncia prévia do autor do
blog ou da pagina pessoal na busca por informagées. Os outros dados da
amostra reforcam a ideia de que os respondentes confiam no que esta
sendo divulgado pelo autor da rede, porque buscam informagdes sobre
turismo on/ine devido a atualizagdo da informacao e a confiabilidade na
fonte das informagdes. Enquanto, 46% dos respondentes acreditam na
veracidade da informacio que 1é nos blogs e paginas pessoais de viagem.

Quando perguntado se o respondente ja havia deixado de viajar
para algum lugar devido ao que leu nos blogs e paginas pessoais, 90%
responderam que nao e 10% que sim.

A pergunta 27 é uma questio aberta e nao obrigatéria, os
respondentes puderam escolher se queriam responder e, em escolhendo
responder, deveriam colocar o nome do destino que deixaram de visitar.

Destes, 7 respondentes o fizeram e indicaram cidades do Brasil e de outros
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paises (Ha Long Bay, Curitiba, Salvador, Leste Europeu, Cuba, Museu de
Artes em Chicago e Malta).

Também, questionou-se o principal motivo que fez com que 0s
respondentes desistissem de viajar. As respostas indicam que 50% dos
respondentes indicaram que o principal motivo foias informagodes e
avaliagOes negativas enquanto 30% responderam que se deu a experiéncia
negativa do autor.

Desta forma é possivel que exista uma relagao de confianga dos
respondentes com a fonte das informagoes que os fizeram desistirem da
viagem. E possivel analisar esses dados sob a perspectiva de Silveira e
Soares (2011), que destacam que existe a tendéncia de que alguns autores
de blogs ou paginas pessoais se tornarem lideres e, consequentemente,
formadores de opinido a respeito de assuntos especificos ou diversos. Os
autores ainda reforcam que esses lideres possuem um comportamento
capaz de influenciar outros, nao somente a confiarem nele, mas a agir
como ele também.

Quando questionados sobre se haviam deixado de utilizar algum
produto ao servigco devido ao que leram, do total, 55% afirmaram que nio
e 45% que sim. A seguinte pergunta, entdo, aberta e nao obrigatéria, pedia
que os respondentes especificassem qual foi o produto ou servico que
deixaram de utilizar. Nem todos os entrevistados responderam, no
entanto, as respostas recebidas indicavam maior nimero de meios de
hospedagem, restaurantes e agéncias de viagens. Outros produtos ou

servicos citados foram paginas de reservas, museus e passeios especificos.
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Quanto os motivos que levaram os entrevistados a deixar de
utilizar algum produto ou servico, 50% dos 52 respondentes da questao
informaram que o principal motivo foram as informagdes e avaliagoes
negativas, 19% dos respondentes informaram que foi a experiéncia
negativa do autor e 19% responderam que a razao era os pregos altos dos
produtos e servigos lidos nas paginas.

A partir dos resultados desta questdo, pode-se observar que,
quando foram questionados se ja deixaram de viajar para algum lugar
devido ao que leram nos blogs, apenas 10% dos respondentes afirmaram
ja té-lo feito. No entanto, quando questionados se deixaram de utilizar
algum servico ou produto, 45% dos respondentes informaram ja te-lo
feito. B possivel inferir, a partir das questdes “tipos de perfis que os
respondentes seguem” e “tipo de informag¢des que busca”, aonde a maior
parte dos respondentes afirma buscar informagoes e seguir paginas e blogs
sobre lugares e destinos a visitar, que muitos respondentes nao deixem de
viajar para algum destino porque leram informag¢oes negativas em blogs
ou paginas. Mas, estes mesmos respondentes, podem visitar o destino
porque se interessam pelo lugar e atragoes turisticas, e evitar os produtos
e servigos avaliados negativamente em blogs e paginas sociais.

A questao “viajou para algum lugar porque este foi indicado em algum
blog ou pagina pessoal”, 27% dos respondentes afirmaram que sim contra
73% que responderam nio. Dando continuidade a pergunta, a questao
seguinte, aberta e nao obrigatoria, questionou qual o blog que indicou o

responde a viajar. Surgiram diversos nomes de blogs e paginas pessoais
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diversos, dentre eles: No estrangeiro, Canada sem Limites, CVC, Toque
de Consciéncia e Melhores destinos.

Quando questionados a respeito do lugar que haviam visitado,
alguns dos lugares indicados pelos respondentes foram paises e cidade da
América do Sul (Chile e Buenos Aires), cidades brasileiras (Bento
Gongalves), cidades da América do Norte (Nova York, Key West —
Florida), entre outros destinos.

Quando questionado ao respondente que afirmou ter viajado
seguindo a sugestao de uma pagina na internet se a avaliacio que ele fez
do destino foi condizente com a lida previamente. Do total, 57,5% dos
respondentes responderam que a avaliacio atendeu as expectativas,
enquanto 32,5% responderam que suas expectativas foram superadas e
apenas 2,5% responderam que suas expectativas ndo foram superadas
frente a 7,5% dos respondentes que indicou a opgao “outro”.

Nesta questao, observa-se o alto grau de satisfacio dos
respondentes que utilizaram as informagoes de blogs ou paginas pessoais
e tiveram suas expectativas atendidas ou superadas. Estes dados trazem a
possibilidade de novas relacées de confianga entre os respondentes e 0s
autores das paginas das redes. Quando estes blogs ou paginas pessoais
recebem patrocinio de alguma empresa do ramo tutistico, estao
divulgando a marca da empresa e os servigos e produtos que ela oferece,
criando oportunidade ou aumentando as chances de que os leitores da
rede se tornem clientes da empresa. E neste ponto que se confirma o que
Vaz afirma (2012, p. 125) de que a “melhor propaganda é a nao
propaganda”. Na realidade, o mesmo autor afirma que o marketing mais

importante para a empresa ¢ a qualidade e diferenciagao do produto, que
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neste caso atendeu e superou as expectativas; o atendimento ao cliente,
que foi feito de forma indireta através das informagdes dos blogs e paginas
pessoais patrocinados, de forma rapida e eficiente; e o servico que
diferencia conseguindo, através do atendimento, divulgar seus produtos e
servicos de forma clara e objetiva.

Os respondentes foram questionados sobre a utilizaciao de algum
produto ou servico porque estes foram indicados por algum blog ou
pagina pessoal. Do total, 32% dos respondentes afirmaram que sim, ja
utilizaram algum produto ou servigo porque estes haviam sido indicados.
E 68% dos respondentes afirmaram nao ter utilizado nenhum servi¢o ou
produto indicado por alguma pagina da internet.

Para os respondentes que utilizaram a opgao afirmativa na questao
acima, foi perguntado qual blog ou pagina pessoal que indicou o produto
ou servico. A pergunta era aberta e nao obrigatéria. Alguns dos blogs,
paginas e redes sociais virtuais citadas foram: tauromaquia.com, Facebook,
Melhores destinos, Yelp.com, CV, entre outros.

A seguir, para aqueles que haviam respondido afirmativamente,
havia outra pergunta aberta e niao obrigatoria que buscava saber qual
produto ou servico fora utilizado. Produtos como equipamentos de
hospedagem, restaurantes e museus foram as respostas mais comuns.

Quando perguntados se a avaliagao foi condizente com o que eles
haviam encontrado, 89% de um total de 37 respondentes afirmaram que
suas expectativas foram atendidas ou superadas.

Indagou se aos respondentes se eles voltariam a utilizar
informacoes de blogs ou paginas pessoais. A maioria dos respondentes,
88%, respondeu afirmativamente frente apenas 12% que responderam
nao.
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Com relagao a questio referida acima, Torres (2009, p. 62) afirma
que, ao se falar de marketing digital e internet, ¢ impossivel nao se falar de
pessoas. Pessoas que possuem necessidades a serem atendidas, as quais
assumem outras caracteristicas quando na posi¢ao de consumidores,
necessidades, crencas, atitudes, habitos e motivagdes, entre outros
(SAMARA e MORSCH, 2005). No momento em que a expectativa do
consumidor é superada, todas estas caracteristicas foram atingidas de
alguma maneira pelo autor da rede, o que acaba por se tornar uma forma
de marketing positiva.

A proxima questdo, aberta e nao obrigatoria, questionou a resposta
acima. Por que os respondentes afirmaram ou por que os respondentes
negaram que voltariam a utilizar as informagées das redes sociais virtuais?

(Figura 3).

Figura 3 — Porque voltaria a utilizar as redes sociais virtuais

Expenéncias prévias  DIVERSIFICAR OPINIOES  considero impartante o depommento dessas pessoas  por fazer parte de experiencias de consumidores  Se eu
soubesse que eram confidveis as informacbes, comprovando-as, votana a usdas.  ndouso  Porgue acho valido ouvr a opnido de oulras pessoas pessoas que
whlizaram os mesmo senicos. E por meio destes blogs que se consegue incusive dicas valiosas sobee os kigares.  S30 boas fortes de informagdes e
compamihamento de expenéncias.  porque 3o informacdes de quem i teve uma pré expendncia sobre os gares.  Pois s30 expenéncias vdas.  Pq fica mais
facldese organzar.  Planeamento  Parafaciitar. informac3o  para saberinformagdes dolocal - por que quando ndo conhecemas um kigar, tu Segui
iformages te ajuda a saber onde 0 ir 0 que conhecer  Para obler iformagdes necessdnas  Pela expenénciapréma.  Pors as informacdes coridas sempre
alenderam as expectaings  Informacdes atualzadas Acho sl Pois geraimente sio honestas  Auulana escohadoroewo  Expenémcia préwa.  expenenca
previa  Asvezessdoutess  As expenéncias descritas pelos autores sempre passvem um forde grau de veraodade  Porque ndo conseguimos ficar sem tecnologia
Sou jornalista, entdo confio mais em opemedes pessoais, em biogs, do que opinides fesas pela imprensa especiakzada, que mutas vezes € fnto de “Jabd” cu da
obrigacio editonal de falar bem de determinado destino ouhotel  Porque € uma vis3o diferente da formecida pelo propno hotel, pousada ou odade.  E uma boa
forma de saber defalhes que, por vezes, 03 Sites de hotérs 130 ap Condizem com a realdade.  Informacoes a respeito de mobiidade,

pedagem e normalm contem expenencias vivdas por quem escreve  Porque oS bloggers escrevem a realidade, sem importar a opinao sobre
empresas. Porque mutas vezes o estio de vagem é omesmoqueomeu  Satisfacdo atendida  Acredito que blogs sejam eficientes para consegur informagBes ndo
140 comercials dos destinos € Confidvel  faclidade e confiabiidade  S3o importantes  Porgue através de informacbes de quem jd esteve nos lugares e de suas
expeniéneias é possivel preparar-se melhor para aviagem.  Seminflunoa de patrociie  S3omutoboas  Para conhecer as expenencias de outros unstas  pq
s3o fontes onde se exfrai a pratica viwda, a expenéncia @ bom ter vinas opinies sobre determinados higares, para ndo semmos pagos desprevenidos.  Porque
ajuda na escoha  Porque pode audar a fazer uma andise sobre 0 assunto

Fontes: dados da pesquisa.

Essa questiao aberta ¢ de extrema importancia para a conclusiao

deste trabalho (Figura 3). Os respondentes puderam expressar livtemente
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suas expectativas quanto a blogs, paginas e redes soclais virtuais
relacionados ao turismo. O que se pode observar, a partir das respostas, é
que os respondentes confiam nas informacoes de especificas fontes de
informagoes. Algumas respostas “experiéncia prévia” demonstra que o
respondente 1¢ as informagoes do autor, as experiéncias que o autor da
rede teve, e aceita-a como verdade, transformando-a, muitas vezes, na sua
propria experiéncia.

A colocacio “F uma boa forma de saber detalhes que, por vezes,
os sites dos hotéis/restaurantes/etc nao aptesentam”, apresentou um alto
grau de confian¢a no autor dos blogs ou paginas pessoais, para que seja
dita a verdade a respeito de produtos e servigos turisticos ou, no minimo,
apresentam outra visao sobre o alvo desejado.

A maioria das respostas fala em experiéncia, ou experiéncia vivida,
o que representa a necessidade de o consumidor se sentir seguro, se sentir
pertencente de um grupo, de algo em que pode confiar. Essa afirmacao é
verificada verdadeira e esta de acordo com o conceito de consumidor de
Samara e Morsch (2005), em que afirmam que o consumidor que o
mercado vé é apenas a ponta de um iceberg. O que o mercado nao vé é a
grande parte das caracteristicas do consumidor, dos anseios, suas
motivagOes e expectativas, medos e habitos, que esta submerso e é
bastante dificil de perceber.

Estas necessidades dos consumidores precisam ser observadas
com atengao para serem atendidas, para que o consumidor se sinta bem
em sua zona de conforto para consumir online. Para muitos dos
respondentes, a ideia de se identificar com outros viajantes, com os autores
dos blogs, através das postagens e da realiza¢ao de viagens que ja foram
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realizadas por outras pessoas ou grupos supre essa necessidade que o
consumidor tem de se sentir pertencente de um grupo, de se sentir
semelhante (GIGLIO, 2010).

Indagou-se aos respondentes se possufam blog ou pagina pessoal,
sendo que do total, 84% dos respondentes nao os possuem, enquanto 12%
sim. Os respondentes que afirmaram ter blog ou pagina pessoal foram
questionados a respeito do tema dos seus blogs, os temas mais abordados
nos blogs dos respondentes sio respectivamente: turismo, diversas
tematicas, gastronomia, experiéncias pessoais de temas variados, moda e
opiniao politica.

Tabela 1 — Credibilidades das redes sociais

Paginas/sites/redes Nio é Depende da Nao
g ... . Confiavel Indiferente , fonte da Conhego/nao
sociais virtuais confiavel . -

informagio uso
Facebook 27% 12% 2% 59% 0%
Twitter 10% 11% 6% 34% 39%
Linkedin 10% 17% 0% 15% 58%
Google+ 17% 16% 0% 25% 42%
Pinterest 3% 15% 0% 10% 72%
StumbleUp 3% 12% 0% 8% 77%
Yahoo respostas 11% 15% 14% 34% 26%
Sites de hotéis 41% 20% 4% 28% 7%
Sites deagéncias 5, 23% 2% 21% 11%
de turismo
Sites de
companhias 50% 24% 1% 17% 8%
aéreas
Sitesderevistas 5y, 21% 2% 17% 29%
online
Booking 24% 10% 3% 9% 54%
Decolar 37% 20% 6% 9% 28%
Couchsurfing 8% 16% 3% 10% 63%
Blogs ou sites 27% 15% 4% 36% 18%
pessoais
Mochileiros 36% 9% 3% 26% 26%

Fontes: dados da pesquisa.
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A tltima pergunta do questionario faz referéncia a credibilidade
que os respondentes sentem em relacao a diversas redes, blogs ou paginas
sociais. Ao analisar a Tabela 1, percebe-se que em todas as redes sociais
virtuais existe um nimero expressivo da alternativa “depende da fonte de
informagao”. O Facebook tem o nimero mais alto nessa categoria, o que
significa que os respondentes podem confiar na rede social virtual,

dependendo de usuario, ou perfil, divulga a informagcao.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi contribuir para definir o perfil de
potenciais turistas brasileiros. Como resultado, destaca-se que maioria dos
respondentes ¢ residente no Brasil, sdio mulheres, tem de 21 a 40 anos, sao
solteiras, estudantes do ensino superior, com renda familiar de 1 a 5
salarios-minimos. Depois da analise dos resultados obtidos é possivel
concluir que as viagens mais frequentes sio as de carater doméstico. As
viagens internacionais ocorrem com menor frequéncia e por um nimero
reduzido de respondentes.

Ressalta-se que um numero expressivo de respondentes (59%)
afirmou viajar de maneira independente, o que significa sem os servigos
de uma agéncia de viagens. Apenas 3% afirmaram utilizar os servi¢os de
agéncias para viagens ¢ 17% utilizam-se de alguns servicos e realizam
outros de maneira independente.

Sobre a presenca dos respondentes nas redes, é importante
identificar que 100% dos mesmos possui perfil em pelo menos uma rede

social virtual. Além de também participarem de outras. Neste sentido,
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destaca-se o fato de 84% dos respondentes afirmarem curtir ou seguir
redes sociais virtuais com a tematica de turismo. Estes dados mostram
uma clara relagdo com o fato de os respondentes viajarem de maneira
independente, ja que ha uma expressiva participacao dos respondentes em
redes que tenham tematicas relacionadas ao turismo, como por exemplo:
paginas de lugares, hotéis, blogs pessoais, agéncias de viagens e
restaurantes, entre outros.

Estes dados mostram que os respondentes estao obtendo
informacoes e servicos de maneira online, através das redes sociais virtuais.
Desta forma, conclui-se que estas ferramentas devem ser consideradas por
empresas do setor turistico, pois sao parte integrante de um conjunto de
caracteristicas que formam o perfil do turista brasileiro.

Os novos desafios que a internet traz as agéncias de viagens fisicas
devem ser encarados como processos que possibilitam a discussao e
criagdo de novos métodos de captagio de clientes, com propostas
inovadoras.

Por fim, cabe certa observacio com relacio aos resultados da
pesquisa. Um segundo ponto a ser estudado sdo as agéncias de viagens e
quais sdo as a¢oes que devem ser realizadas para aumentar a procura pelos
seus servicos, levando em considera¢ao que isso representa uma alteragao
no custo final para o cliente; ou mesmo uma maneira de inserir-se no meio
online para a captagao de novos consumidores.

Os resultados da pesquisa apontam que existem oportunidades de
pesquisa a serem exploradas no sentido de compreender as mudancas

acarretadas pelas tecnologias, em especial, pelas midias sociais no
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consumo de produtos e servigos turisticos. No entanto, cabe destacar
algumas limitagdes deste estudo que estao atreladas a faixa etaria dos
respondentes, pois sua grande maioria sao jovens e estudantes, além de
poucos fazer viagens internacionais com frequéncia. Desta forma, ¢
essencial a ampliagao da amostra para que se possam reforcar os dados da

pesquisa e, também, ampliar as conclusoes apresentadas.
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COMUNIDADES VIRTUAIS DE TURISMO:
um estudo sobre ferramentas de
coleta de dados
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a Era da Informagao,a cultura de expressar e demonstrar

a criatividade das pessoas apresenta  aspectos

homogeneizantes e sao ligadas por uma hipertextualidade

global e virtual que remonta significativamente as formas
sociais. Os espagos dos lugares'dao vez ao espago do fluxo, e o tempo
passa a ser baseado em um “tempo intemporal” existente nas redes
(CASTELLS, 2003). O uso'da internet tem influenciado e modificado as
dinamicas socioculturais, politicas e mercadologicas. No turismo, ela
também promove grandes transformagées (KIM; LEE; HIEMSTRA,
2004; LABRECQUE, ez al, 2013) especialmente no que diz respeito a
como as informacoes sao passadas aos turistas e como eles tém acesso a
elas (O’CONNOR, 2001).

Para Chetochine (2006) as comunidades virtuaissao resultado da
busca de um largo numero de pessoas que visitam blogs, féruns de
discussao, redes sociais, entre outros, no intuito de obter informacao sobre
variados temas. "Além disso, compartilham videos, imagens e interesses
(LAUNDON; LAUNDON, 2011). Nelas, a comunicagao ¢ inteiramente
gerada pelos proprios usuarios, constituindo-se como um local para expor
de modo aberto sua preferéncia ou rejei¢ao sobre algo, seja um produto,
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servico ou qualquer outro informe pertinente, o que permite que se exerca

influéncia nos demais participante. Para Sperb (2009), no surgimento de
novas maneiras de relacoes sociais, as comunidades virtuais se destacam.

Além dos interesses acerca de variadas modalidades de informacio,
esses locais quando utilizados para interagir através de uma afinidade em
comum, conecta os participantes possibilitando que ocorra a troca de
informagdes entre os topicos de discussao, muitas vezes vinculados ao
consumo (DHOLAKIA; BAGOZZI; PAERO, 2004). Neste contexto, as
comunidades virtuais tém desempenhado papel fundamental para os
usuarios (WANG; YU; FESENMAIER, 2002) tendo em vista que se
configuram como 0s espagos que permitem a disponibilizagao, troca e
obtencdo de informagdes, possibilitam interagdoes sociais e troca de
experiencias (ZENG; GERRITSEN, 2014) e sio, também, um
mecanismo de comunicagiao entre 0s seus Usuarios.

Em outras palavras, o turista possui inimeras opgoes potenciais
em comunidades virtuais, no que diz respeito a informagdes sobre um
destino, produtos e/ou servigos turisticos. No turismo, plataformas como
o TripAdvisor, Booking.com e Airbnb possuem como base a interagdo
entre seus usuarios, as avalicOes e relatos de suas experiéncias. Diante das
novas modalidades de interagao online, o acesso a informagao em tempo
real e através de relatos de viajantes que utilizam tais servigos ou produtos,
pode ser influenciador na tomada de decisio dos futuros viajantes na
escolha de um destino e durante todas as etapas de sua viagem, desde o
planejamentoaté a etapa reflexiva, no pés-viagem (GRETZEL, et al., 2000).

Para Swarbrooke e Horner (2002) durante a tomada de decisiao dos
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turistas para as suas destinagoes, sao levados em consideragao fatores
intangiveis que podem ser facilmente associados a troca de informagdes
entre pessoas. Além disso, as pessoas tém acumulado experiéncias no que
concerne a interagdo com inumeros sites especializados, optando muitas
vezes por comprar e revisitar servigos nesses locais (CHE ez al., 2015).

Estas reflexdes sobre relagdes sociais entre consumo e tecnologia
tiveram inicio no final da década de 1950 (ESCOBAR, 1995). Entretanto,
a velocidade presente nas transformagoes dessa area tornou dificil para a
academia manter-se nivelada na conducio de estudos empiricos no
contexto das relagdes na Internet devido ao ritmo acelerado de mudancas
(CASTELLS, 2003). No que concerne a obtenc¢ao de informagdes em uma
comunidade virtual, que podem ser estrategicamente utilizadas, Dholakia
e Zhang (2004) sinalizam para diversos métodos de natureza qualitativa
que podem auxiliar nesse processo.

Além dos aspectos caracteristicos das comunidades virtuais,
destaca-se o seu uso pelas organizag¢oes, no qual pode ser utilizado para a
criagao de novos produtos e servicos, melhorar aqueles ja existentes, criar
novos setores ¢ habilidades (WANG; YU; FESENMAIER, 2002;ILLUM;
IVANOV; LIANG, 2010); aperfeicoar a comunicagdo com 0S
consumidores efetivos e potenciais seja para fidelizar e/ou atrair novos
clientes, dada a sua influéncia na decisio de compra (LEAL; HOR-
MEYLL,; PESSOA, 2014); e para o monitoramento e avaliagio de
produtos e servicos (KIM; LEE; HIEMSTRA, 2004; VALCK;
BRUGGEN; WIERENGA, 2009).

Ha, também, a atencio dada as comunidades virtuais pelas
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pesquisas de mercado e académicas que apresentam um crescimento
significativo (LI, 2004), inclusive, com um peridédico internacional
dedicado aos estudos neste sentido, o International Journal of Web Based
Communities, que oferece resultados de pesquisas e recomendagdes na
literatura da 4area.

Estas pesquisas utilizam diferentes ferramentas de coleta de dados
tais quais a analise de conteudo, netnografia, onlinefocus group, entre outros.
No turismo, pesquisas como a de Illum, Ivanov e Liang (2010) discutem
o uso das comunidades virtuais pelos estudos na area a partir da
apresentac¢ao de resultados de uma pesquisa on-line realizada pelos autores
sobre a usabilidade de mapas de rodovias por viajantes de automovel. O
objetivo do estudo para académicos de turismo ¢ analisar a validade das
pesquisas baseadas na web, a fim de identificar potenciais armadilhas em
tal método e recomendar medidas para lidar com os casos de nao resposta
e outros problemas praticos deste tipo de estudo. Também, ressalta-se a
pesquisa de Mkono e Markwell (2014) que tem por objetivo analisar a
aplicacao da ferramenta de netnografia nos estudos do turismo, e o estudo
de Noe Kim (2015) que faz uma comparacio entre os atributos das fontes
de informacao online do turismo.

Neste sentido, o presente estudo buscou compreender o usodas
ferramentas de coleta em estudos que utilizam as comunidades virtuais
como fontes de dados na pesquisa qualitativa em turismo. Para tanto,
buscou-se verificar quais as principais técnicas utilizadas, como elas foram
aplicadas e com que finalidade. A investigagao se deu nos portais on/ine dos
5 principais periddicos internacionaisde Turismo listados pelo Seimago
Journal & Country Ranking — Scientific Journal Rankings/ S|R 2016 (Journal of
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Travel Research,Annals of Tourism Research, Tourism Management, International
Journal of Hospitality Management, Cornell Hospitality Quartely).

A metodologia adotada é de abordagem qualitativa, de carater
exploratério-analitico. Como suporte tedrico, o presente estudo buscou
discutir o conceito e as tipologias de comunidades virtuais, o uso da
tecnologia na pesquisa cientifica em turismo, e as principais ferramentas
de coleta de dados utilizadas nas comunidades virtuais. Posteriormente,

sao apresentados os resultados da pesquisa realizada e conclusoes.

PESQUISA EM TURISMO E AS NOVAS TECNOLOGIAS: as
comunidades virtuais

A velocidade das informacgdes é um fator transformador em diversas
areas das sociedades. A junc¢ao da tecnologia e do turismo, ambos os mercados
que apresentaram crescimento nos ultimos anos, fomenta o surgimento de
ferramentas capazes de transmitir informagdes por meio de dados méveis cada
vez mais ageis (SOARES; SILVA JUNIOR; MENDES FILHO, 2016). O avango

do ambiente virtual é:

sistematizante e universalizante nido apenas em si
mesmo, mas também, em segundo plano, a servico de
outros fenémenos tecno-sociais que tendem a
integracio mundial: finangas, comércio, pesquisa
cientifica, midias, transportes, produc¢do industrial etc.

(LEVY, 1999, P. 113).

No ambito das pesquisas, o advento da internet proporcionou
diversos aspectos positivos, como apontam Freitas, Janissek-Muniz e
Moscarola (2004), devido a agilidade derivada dela, onde torna-se possivel

em uma mesma data, realizar as etapas de idealizacdo, busca e resultados
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de uma pesquisa. Estes autores também afirmam que “o ambiente todo se
tornou dinamico, dando outra dimensao tanto ao processo de pesquisa,
quanto aos Outros processos que acontecem até mesmo antes da pesquisa
estar disponibilizada” (Freitas; Janissek-Muniz; Moscarola 2004, p.3).

Desse modo, é comum dizer que o pesquisador passou a ter
ferramentas de divulgac¢do de suas pesquisas em um canal mais amplo e
acessivel. As informagoes podem ser disseminadas quando existir acesso
a internet, em qualquer local. Sobre essa mudanga nas pesquisas, Freitas,
Janissek-Muniz e Moscarola (2004) abordam o aspecto da agilidade que
passa a fazer parte de todos os momentos, seja na sua disseminagao, no
tempo de duracio da sua concep¢ao ou na etapa de finalizacio e
divulgacio dos seus resultados. Neste contexto, a coleta passa a
disponibilizar acesso direto aos respondentes no ambiente online,
tornando o acesso possivel quando desejado. O pesquisador acaba por
receber um dominio maior sobre a pesquisa podendo averiguar o seu
andamento de acordo com acimulo dos dados, fazendo alteracoes de
acordo com as necessidades na investigacao. Para os autores, vale ressaltar
que além da pesquisa qualitativa, o ambiente virtual por meio da internet
¢ um importante campo para pesquisas quantitativas.

Com isso, pode-se afirmar que a pesquisa online facilita o processo
de troca de informagdes. Freitas, Janissek-Muniz e Moscarola (2004)
afirmam que, pela possibilidade de usar ferramentas que nao existem no
ambiente tangivel, o espago virtual oferece um numero elevado de
vantagens para as pesquisas qualitativas. A relagdo com o participante é

estimulada, por elementos visuais, ou sonoros, incentivando sua atuagao.
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Na medida em que as informagdes alimentam a base onde os dados sao
agrupados, sendo compartilhados por meio de uma senha ou nao, esse
acesso aos dados por um dispositivo remoto permite uma analise a
qualquer momento e, ainda, que seja realizada por mais de uma pessoa ao
mesmo tempo.

Semelhante ao contexto da atividade turistica, Huang, Hsiao e
Chuang (2009) realizaram uma pesquisa acerca dos contrastes entre a
procura e comportamento de consumo no ambito da busca por
informagdes sobre produtos ou servigos bem como relatos através da
internet. Para eles, a internet oferece ambas as abordagens, uma vez que
no dominio online é possivel encontrar informagdes sobre produtos e
experiéncias de uso. Com isso, sdo utilizadas técnicas que aproximam o
consumidor da realidade da experiéncia, elevando o tempo gasto no
ambiente virtual através de simuladores, videos e imagens do que esta
sendo oferecido, permitindo um feedback do cliente, e a forma¢ao de uma
relagao estratégica de identidade com o consumidor (HUANG; HSIAO;
CHUANG., 2009; SCHMITT, 2000).

Além dos aspectos operacionais do processo de investigacao, a
internet desponta para a formagao de um campo de coleta de dados, uma
vez que os compartilhamentos das experiéncias por meio de relatos ou
outras midias em redes sociais ou sites, aproximam a interacio entre as
pessoas, mesmo quando os espacos demograficos sio distintos (SPERB,
2009). Outra caracteristica ¢ a integracao ocasionada pela busca de
informagao especifica (RIDINGS; GEFEN; ARINZE, 20006). Assim, esse

aumento no interesse sobre comunica¢io mediada por computadores
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(CMC), ambiente online e comunidades virtuais ganhou aten¢io com
estudos relacionados principalmente ao olhar antropolégico (ESCOBAR,
1995).

Outra relevante condi¢io da CMC ¢ a seguranca que as pessoas
possuem ao expor seu ponto de vista, evitando conflitos que poderiam ser
gerados em discussoes frente a frente, torna o ambiente menos inibidor,
pois as pessoas ficam a vontade para expressar coisas que nao teriam
facilidade de fazer presencialmente, proporcionando um fluxo maior de
informagoes fundamentais para um estudo (CASTELLS, 2003;
NOGUEIRA, 2007).

A comunicagio feita pelas pessoas ocorre de modo que suas ideias
sao apresentadas sem interrupgoes até que seu raciocinio seja concluido
(DHOLAKIA; ZHANG, 2004), assuntos que apresentam um contexto
mais embaragoso ou que exigem um cuidado com as falas que serio feitas,
encontram na internet um caminho para que ocorra essa explanagio,
inclusive em locais com conflitos politicos, lugares em guerra ou até
mesmo relatos de atividades criminosas como a corrupg¢ao tornam-se
viaveis pela natureza an6énima possibilitada pela internet, minando riscos
para pesquisador e entrevistado (MANN; STEWART, 2000). Por fim, as
pessoas tém o entendimento de que nos grupos de discussoes na internet
seus relatos poderio ser lidos e respondidos por inumeros participantes

(GRANITZ; WARD, 1996).

Diante disso, as comunidades virtuais sao locais que podem expor

dados importantes ndo apenas para os membros participantes, mas
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também atuam como um mural de informagdes da area em que o grupo
esta inserido, e.g., comunidades virtuais turisticas tornam-se relevantes
para empreendedores ou gestores que desejam amplificar seus resultados
mediante o setor. O ciberespaco se apresenta como meio para pesquisas
nas areas d ciéncias humanas tendo em vista o nimero crescente de
usuarios enriquecido por suas comunicagdes (HINE, 2005). A utilizagdo
das observagdes dos relatos ou interagao entre os participantes fomenta
um campo em potencial para pesquisas nao s6 académicas como também
de mercado, onde Kozinets (2002) destaca a 4area de Marketing,
demandando que as organiza¢des facam uso de técnicas de coleta e

posteriormente interpretacao desses dados.

COMUNIDADES VIRTUAIS: fonte de dados para pesquisas
qualitativas

A pesquisa online torna-se uma alternativa para a pesquisa
qualitativa, tendo em vista que a internet oferece uma ampla comunicagao
e recursos tecnolégicos que podem ser adaptados para coleta de dados e
suas analises e que essa abordagem metodoldgica pode ser definida como
“uma atividade situada que localiza o observador no mundo. Consiste em
um conjunto de praticas materiais e interpretativas que dao visibilidade ao
mundo. Essas praticas transformam o mundo em uma série de
representacoes” (DENZIN; LINCOLN, 20006, P. 17).

Mediante a dinamica dos espagos virtuais para discussoes, o
proposito de utilizar o espago online para a realizagdo de pesquisas

qualitativas ¢ reforcado pela definicdo de Chizzotti (2003, p.52) que
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conceitua nesse tipo de investigagao qualitativa como fundamentadas “em
dados coligidos nas interages interpessoais, na coparticipacdo das
situagoes dos informantes, analisadas a partir da significagdo que estes dao
aos seus atos. O pesquisador participa, compreende e interpreta”.

As comunidades virtuais atraitam a atencdo de académicos e
publicagbes gerenciais que tratavam sobre grupos de referéncias, obtendo
repercussao em trabalhos na area (ROMM; PLISKIN; CLARKE, 1997;
KOZINETS, 1999; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; KOZINETS, 2002;
MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002; STEVENSON,
2002; WANG; YU; FESENMAIER, 2002; DHOLAKIA; BAGOZZI;
PEARO, 2004; MATZAT, 2004; KIM; LEE; HIEMSTRA, 2004;
ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005, MUNIZ;
SCHAU, 2005; THRELKELD, 2010).

O conceito de comunidade virtual (CV) foi difundido
originalmente por Howard Rheingold, em 1993. Em sua visao, essas
comunidades em ambiente online sao “agregacdes sociais oriundas da net
quando inumeras pessoas participam com bastante sentimentos humanos
formando teias de relagcGes interpessoais no  ciberespaco”
(RHEINGOLD, 1993, p.349). As comunidades virtuais recebem alguns
conceitos mediante suas relagOes, assim, sao espagos sociais existentes no
ambiente virtual estabelecidos pela intera¢ao continua entre membros que
partilham de um propésito ou objetivo pessoal em comuns mediados por
alguma tecnologia (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; PORTER, 2004;

KOZINETS, 2010). Devido ao interesse em comum existente oOs
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membros propdem-se em manter uma relagdo amena com os demais
participantes (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002).

Outra caracteristica da CV ¢é a diversidade nos processos de
socializag¢ao. A participagio do membro e sua frequéncia nessa intera¢ao
variam de acordo com seu interesse, podendo ser cessada a qualquer
momento sem aviso prévio, o que diverge das comunidades reais onde as
pessoas sao inseridas por fatores circunstanciais como local de
nascimento, moradia, etc. (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; ANANA et
al., 2008), e embora destituidos de espago fisico seguem regras e normas
existentes tal como ocorre em comunidades fisicas (MCWILLIAM, 2000).

Além disso, o contexto geografico é outro ponto que evidencia a
vantagem da CV como fonte de informagao para pesquisas. Tendo em
vista que ao contrario da comunidade em ambiente fisico onde a geografia
compde um de seus principios (LUEDICKE, 2000), a insercao e
desenvolvimento dos meios de comunicacio refletem em agoes
inovadoras para que as pessoas possam interagir através de seus interesses
em comum nas plataformas virtuais sem partilhar do mesmo espaco fisico,
tornando a distancia um elemento incapaz de impedir essa socializacao
(THOMPSON, 2002; FREITAS, 2008). Como ocotre nos espagos fisicos,
a tecnologia por meio de suas ferramentas proporciona que os membros
dos espagos virtuais interajam e auxilia na construgao de confianga e senso
de comunidade dos mesmos (LEIMEISTER; SIDIRAS; KRCMAR,
2000).
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A abordagem qualitativa nas pesquisas possui inimeros métodos
capazes de promover uma obten¢ao adequada da informagao derivada das
relagoes sociais dos membros entre si e a respeito do aspecto que rege o
interesse em comum contido nas comunidades virtuais, e.g., entrevistas
em profundidade e grupos focais, recebendo destaque para Dholakia e
Zhang (2004) a netnografia. O método foi denominado por Robert V.
Kozinetsna década de oitenta como uma extensio da etnografia aplicada
a um ambiente virtual mediado por computador (KOZINETS, 1998).

A netnografia, denominada por Fox e Roberts (1999) como
ctheretnografia ou etnografia online (CATTERALL; MACLARAN, 2001),
nao é somente uma técnica qualitativa de coleta como sdo as entrevistas
em profundidade e os grupos focais, tém como pega-chave elucidar na CV
como “as culturas simultaneamente constroem e sdo construidas pelos
comportamentos e experiéncias dos individuos” (ARNOULD;
WALLENDOREF, 1994, p. 485). Ainda que faga uso de elementos
contidos no ambiente da web com ferramentas adequadas para essa
atuagao, fica compreensivel que o método se configura
metodologicamente semelhante a etnografia tradicional. Com isso, é
pressuposto que o pesquisador esteja inserido no grupo a ser analisado
como membro reconhecido na cultura da comunidade (KOZINETS,
1998).

O relacionamento com os membros da CV fica estreitado com o
pesquisador permitindo um acesso continuo durante as diferentes etapas

de investigacdo, por meio da netnografia (KOZINETS, 1998). Como
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resultado, fica evidenciado o acesso do pesquisador aos informantes tanto
durante como apos a pesquisa. A netnografia é uma técnica metodolégica
ideal para “mapeamento dos perfis de consumo de seus participantes a
partir de suas praticas comunicacionais nas plataformas sociais”
(AMARAL, 2007).

Além do uso convertido para pesquisas mercadologicas no eixo do
marketing (KOZINETS, 2002), a netnografia pode ser aplicada para
pesquisas que buscam compreender as redes digitais (Sa, 2002), por ser um
método menos intrusivo e com aspecto mais natural que os grupos focais
ou entrevistas em profundidade e com um custo minimizado. No turismo,
a existéncia de comunidades virtuais como o Airbnb e TripAdvisor,
promovem uma interatividade maior entre os empreendimentos e seus
usuarios (REINCKE; CAJARAVILLE, 2000), originando para os turistas
uma experiéncia online menos intangivel no que diz respeito ao destino

pesquisado.

METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como qualitativo, pois buscou
compreender o uso das ferramentas de coleta utilizadas pelas pesquisas
com abordagem qualitativa em turismo que usaram as comunidades
virtuais como fonte de dados a medida que propos verificar quais as
principais técnicas utilizadas, como elas foram aplicadas e com que
finalidade. Quanto aos seus objetivos, trata-se de um estudo exploratério

analitico. Para Gil (2010) as pesquisas exploratorias, sio as que
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habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com a
pratica. Para o autor a pesquisa exploratéria é desenvolvida com o objetivo
de proporcionar visio geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado
fato.

A coleta de dados foi realizada através do levantamento
bibliografico nos cinco principais periddicos internacionais de Turismo
listados pelo Scimago Journal & Country Ranking — Scientific Journal
Rankings/SJR 2016 (Journal of Travel Research, Annals of Tourism Research,
Tourism Management, International Journal of Hospitality Management, Cornell
Hospitality Quartely). A pesquisa foi realizada com estudos publicados entre
o periodo de 01 de janeiro de 2010 e 01 de janeiro de 2018.

Quadro 01: Fontes utilizadas no levantamento bibliografico.

Periédicos Internacionais Pontua(ég;)Gno SIR- Editora
Journal of Travel Research 3.188 S AGEPublications
Tourism Management 2.648 ELSEVIER
Apnnals of Tonrism Research 2.261 ELSEVIER
Cornell Hospitality Quartely 2.015 SAGEPublications
International Journal of Hospitality 1995 ELSEVIER
Management

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
A busca nos portais ocorreu entre os dias 15 e 25 de margo de
2018utilizando, nos portais dos peridédicos destacados, seguintes chaves de
buscas em lingua inglesa, tendo em vista que todos os periddicos sao

publicados neste mesmo idioma: “Virtual  Communities” e  “Virtual
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Communities AND Tourism”. Os estudos considerados foram aqueles que,
necessariamente, expressaram as chaves de busca em seus resumos ou
palavras-chave ou titulos, e que estavam diretamente ligadas a uso das
comunidades virtuais como fonte de coleta de dados para a pesquisa
qualitativa em turismo.

Além do uso das chaves de busca, foi realizada a analise manual de
cada um dos resultados gerados na investigacdo nos periédicos, com o
objetivo de verificar se os resultados gerados automaticamente eram
condizentes com as chaves de busca utilizadas ou nao. Vale ressaltar que o
procedimento manual realizado nos periédicos compreendeu a verificagao
em cada volume e nimero publicado. Isso ocorreu, pois, alguns resultados
possufam diferenga de data de publicacio no resultado apresentado na
busca automatica em relagao ao nimero e o volume impressos nos estudos.
Estes casos aconteceram especialmente nos periédicos da base SAGE
Publications, Journal of Travel Research e Cornell Hospitaliy Quarterlly, nos
trabalhos que safram no primeiro numero de cada ano. Considerou-se a
informagdes que constavam impressas nos trabalhos, pois estas eram as
mesmas da busca manual.

Os estudos analisados siao artigos completos ¢ nao incluiram
revisOes de livros, notas de pesquisas, editoriais, pesquisas que utilizaram
mixed-methods, relatos de experimentos ou outro tipo de publicacao
disponivel nos resultados da chave de busca.

No que se refere a técnica de analise utilizada foi da analise de

conteudo, definida por Bardin (2011) como um conjunto de técnicas de
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analise das comunica¢ées que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos do conteido das mensagens. No presente estudo, esta técnica
foi utilizada a fim de identificar o tipo de técnica de coleta utilizada, forma

de aplicacao e finalidade do uso da técnica.

ANALISE DOS RESULTADOS

Ao todo foram gerados 322 resultados na busca inicial que usou
as chaves “Virtual Communities” e “Viirtnal Communities AND Tourism”.
Entre eles 128 resultados eram pesquisas qualitativas, embora, deste
numero, muitos estudos ndo estivessem relacionados com o tema
pesquisado. Foi possivel observar que este fato se deu principalmente, por
causa da busca automatica que selecionou trabalhos que tinha como
palavras-chave pelo menos uma palavra da chave de busca utilizada, mas
que possuia outro significado no estudo. Por exemplo, os resultados
gerados a partir das palavras “Communities” e “1Virtual” individualmente,
tinham aplicacbes em outras tematicas de estudo. Foram considerados
validos para a pesquisa, o total de 34 estudos, que responderam aos
critérios estabelecidos para o presente estudo.

Entre os peridédicos que possuitam o maior nimero de pesquisas
validas, destacaram-se os petiddicos Tourism Managementcom 10, e o Journal of
Travel Researche o Annals of Tourism Research, com 09 estudos cada. Em seguida,
foram identificados 04 estudos no petiddico Cornell Hospitality Quarterly e 01
estudo no International Journal of Hospitality Management, conforme mostra o

quadro 02.

67

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



DIAS, M. C. C,; VIEIRA, A. L.; PEDERNEIRAS, M. M. M. PESQUISA QUALITATIVA EM
COMUNIDADES VIRTUAIS DE TURISMO: um estudo sobre ferramentas de coleta de

dados

SN

Quadro 02: Estudos qualitativos validos identificados na pesquisa.

Periodico Estudo Ano Autor (es)
Residents as  Travel Destination| 2010 |Irem Arsal, Kyle M. Woosnam,
Information Providers: An Online Elizabeth D. Baldwin, Sheila J.
Community Perspective Backman
Evaluating Research Methods on| 2012 |Maria Banyai, Troy D. Glover
Travel Blogs
'The Role of Smartphones in Mediating] 2012 |Dan Wang, Sangwon Park,
the Touristic Experience Daniel R. Fesenmaier
Going Mobile: Defining Context for] 2015 |Carlos Lamsfus, Dan Wang,
On-the-Go Travelers Aukene Alzua-Sorzabal,
and Zheng Xiang3
Journal of |Smartphone Use in Everyday Life and| 2016 [Dan Wang, Zheng Xiang, and
Travel Travel Daniel R. Fesenmaier
Research  |The Exploratory  Social-Mediatized| 2016 [Aishath Shakeel, David Weaver
Gaze: Reactions of Virtual Toutists to
an Inflammatory YouTube Incident
Beyond Reviewing: Uncovering the| 2016 |Muchazondida Mkono, John
Multiple Roles of Tourism Social, Tribe
Media Users
Experience Value Cocreation on| 2017 [Hongmei Zhang, Susan Gordon,
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Dentre os estudos expostos, foi possivel verificar que ha uma
variedade de técnicas utilizadas, bem como forma de aplicagio e
finalidades. A pluralidade também ¢é observada nas unidades de analise dos
estudos, tendo em vistas que compreendem a analise de postagens em
sites, blogs e féruns dedicados a viagens ou em midias sociais; avaliagoes
de clientes em portais de marcas mobile ou do turismo; comentarios e
reagOes a videos; imagens e fotografias; reagdes e comportamentos de
usudrios nas comunidades virtuais; linguagens utilizadas, depoimentos e
percepgoes; além da andlise de paginas completas na web e inseridas em
redes sociais e de seus atributos.

No que diz respeito as técnicas de coleta utilizadas nas pesquisas
identificou-se que sao utilizado métodos isolados como a analise de
conteido e métodos compostos por mais de uma técnica, a exemplo as
pesquisas que utilizaram entrevistas com participantes de comunidades
virtuais, observagoes, e a propria analise de conteudo gerado pelo usuario
(CGU) para alcancar o objetivo do estudo proposto. As técnicas
identificadas nos estudos selecionados foram: analise de contetdo
auxiliadas ou nao por softwares, analise de contetido associada a0 modelo
eMICA (Internet Commerce Adoption), estudos de caso e multicascos
juntamente com outra técnica de coleta, analise interpretativa de dados,
observagao participante e vivéncias na comunidade, entrevistas realizadas
por e-mail e telefonemas.

As técnicas de Netnografia, Mineracio de Dados destacaram-se
entre os estudos pesquisados. Para a primeira, dez (10) estudos a

utilizaram, e um (1) estudo utilizou a chamada auto netnografia. Ja a
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Mineracao de Dados foi utilizada em quatro (4) estudos, com finalidades
distintas, entre elas a analise de geodata apresentada no estudo “Mapping
Cilento: Using geotagged social media data to characterize tourist flows in southern
Italy” (2016) no qual foi possivel caracterizar aspectos espaciais, temporais
e demograficas dos fluxos turisticos no Cilento - uma atracao turistica
regional no sul da Italia. Também, observou-se o seu uso juntamente com
softwares de visualizagao de dados, como o Treemapper da Microsoft,
empregado no estudo de Arsal ¢# 4/ (2010). Um Treemap é um método
visual para exibir dados hierarquicos que usa retangulos agrupados para
representar os ramos de um diagrama em formato de arvore. Cada
retangulo que compde 0 mapa tem uma area proporcional a quantidade
de dados que representa.

O estudo “Role of social media in online travel information search”(Xiang;
Gretzel, 2010) utiliza a mineragao de dados para investigar até que ponto
as midias sociais aparecem nos resultados dos mecanismos de busca no
contexto de pesquisas relacionadas a viagens. Nele, os autores utilizaram
um conjunto de palavras-chave que foram definidas na combinagao com
um grupo selecionado de destinos nos Estados Unidos para consultar um
mecanismo de pesquisa e desta forma, obter os dados necessarios.

Nas  pesquisas  “Evalnating  Research — Methods — on  Travel
Blogs" BANYAIL, GLOVER, 2012),“Virtual reality: Applications — and
implications for tourism” (GUTTENTAG, 2010) e “Going Mobile: Defining
Context for On-the-Go Travelers” (LAMSFUS et al. 2075)identificou-se o
empregodarevisao de literaturacomo coleta de dados. Estas pesquisas

foram consideradas, pois debatem qualitativamente questdes ligadas ao
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uso de tecnologias como a Realidade Virtual (VR) e os metddos de
pesquisa utilizados em blogs.

E vélido destacar que, apesar de nem sempte o sgffware ou outros
mecanismos utilizado para auxiliar a coleta de dadosestarem devidamente
identificados, ha a preocupagio em descrever o processo de realizacao da
pesquisa e de coleta parte dos autores. Essa descri¢gaio compreende as
informagoes ligadas ao tipo de dados coletados, o tempo de pesquisa,
dificuldades encontradas no processo de coleta, os mecanismo de
categorizagao, justificativas de escolha das comunidades, e os contextos
no qual os dados foram obtidos e analizados.

A aplicagdo dessas técnicas nos estudos ocorre em diferentes
circunstancias e comunidades. Apesar de refletirem sobre tematicas
diretamente ligadas ao turismo, nem todas as comunidades utilizadas sio
sites de turismo, como por exemplo, os estudos relacionados as
tecnologias Mobile e as suas interferéncia na experiéncia turistica, no qual
as técnicas de coleta de dados foram empregadas nos sites e comunidades
das marcas que produzem smartphones, afim de identificar
especificamente o conteudo ligado a viagens. A maioria dos estudos foi
desenvolvidada em comunidades diretamente ligadas ao turismo ou nas
redes sociais que hospedam paginas ligadas ao setor.

Entre as comunidades no qual os estudos foram aplicados
detacam-se os sites TripAdvisor, VirtualTourist, Yelp, Travelpod,
Couchsurfing.com, TravelBlog.org, portais como gageta.pl, mojawyspa.co.nk
e ang.p/ (dedicado para pessoas aprenderem o idioma ingles), wwmw.london-

eating.co.uk— um catalogo de restaurantes britanicos - Reykjavik Travel
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Forum, Australia Travel Forum, Mumbai (Bombay) Travel Forum, Rio de Janeiro
Travel Forum, Survey Sampling International (§S1) — empresa que mantém um
painel virtual de clientes americanos - 7Tunes, Google Scholar, Thorn Tree
Forum (que faz parte do site Lonely Planet, diponivel no endereco
eletronico:  <http://www.lonelyplanet.com/thorntree/index.jspa> e ¢é
uma comunidade de viagens on/ine). Ha, também, as paginas particulares
de hotéis, restaurantese féruns de viagem hospedadas em redes sociais
como Facebook, Twitter, Flickr, Tunblr.

Ha estudos que utilizam grande quantidade de dados e outros que
analisam pontos especificos em determinado contexto da comunidade
virtual. As finalidades dos estudos também apresentam diversidade e, por
vezes, sdo temas que se distanciam. Os estudos netnograficos, assim como
os que utilizam as técnicas de analise de conteido, entrevistas por e-mail
e telefone e a autonetnografia sio os quem mais se preocupam com as
questdes ligadas ao comportamento socioculturais, percepgoes,
interacOes, depoimentos, linguagem e reagdes dos usuarios. Ja os estudos
que utilizam a tecnica de mineragao de dados, preocupam-se mais com as
questdes ligadas ao consumo e questoes de marketing e as pesquisas que
emprrgaram revisdes de literaturacom os processos de pesquisa nas
comunidades virtuais.

Ha uma variacao entre estudos que sao mais amplos, como as
pesquisas realizadas em redes como Twitter e Facebook, e os estudos que
sao mais especificos, como o desenvolvido por Jeffrey S. Podoshen e
James M. Hunt (2011) “Equity restoration, the Holocaust and tourism of sacred

sites”. Este aspecto demonstra que o campo para pesquisa em
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comunidades virtuais no turismo é amplo, e podem ser desenvolvidos em

diferentes perspectivas e abordagens, nao apenas no campo qualitativo.

CONCLUSOES

O presente estudo buscou compreender o uso das ferramentas de
coleta de dados em estudos que utilizam as comunidades virtuais como
fontes na pesquisa qualitativa em turismo, através da verificagdo das
principais técnicas utilizadas, como elas foram aplicadas e qual a sua
finalidade. A pesquisa foi realizada em estudos publicados nos principais
periédicos de Turismo internacionais, tendo em vistas que estes periodicos
sao referéncias nas publicacoes da drea e fornecem base tedrica para
demais estudos a serem realizadas.

Conclui-se, inicialmente, que as pesquisas qualitativas em
comunidades virtuais no turismo possuem um campo em expansao,
especialmente no que diz respeito aos estudos Netnograficos e o uso de
Minerag¢ao de Dados, o chamado Data Mining, e que ha uma multiplicidade
de temas que podem ser explorados, tanto em perspectivas
mercadolégicas, como socioculturais e comportamentais, além das
questoes de formagao e manutenc¢ao destas comunidades.

A incorporagao da tecnologia no turismo se expressa nas paginas,
féruns, grupos de discussao e demais comunidade online, onde os turistas-
usuarios expressam as suas opinides, expectativas, reclamagoes,
frustracoes, desejos, curiosidades e conhecimento.

Em seguida, foi perceptivel a pluralidade de ferramentas que

podem ser utilizadas no campo virtual, seja de forma isolada ou composta,
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assim como a necessidade de detalhamento dos processos de coleta de
dados, tendo em vista a quantidade de informacao disposta na internet e
as questoes ligadas a veracidade, e validade dos dados. As redes sociais e
os féruns e paginas de discussao se apresentam como espagos relevantes
para o desenvolvimento de pesquisas de abordagem qualitativa, seja
através dos conteudos textuais e visuais gerados, seja pela interagao entre

Os seus usuarios e integrantes nestas.

Por fim, sugere-se que sejam realizados estudos que completem a
presente pesquisa, no que diz respeito ao processo de analise desses dados
coletados em comunidades virtuais, bem como 2a analise de estudosde

abordagem quantitativarealizados nestes ambientes.
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A ESTRUTURA DA PRATICA
TECNOLOGICA'HOSPITALEIRA: Uma
nova forma de compreensao do
fenomeno turistico

D’ONOFRE, Dan Gabriel

s estudos turisticos tém desenvolyido uma série de

inquietagoes sobre sua relagao com aciéncia. Ainda que nao

haja consenso sobre o carater cientifico do que

academicamente tem se produzido nadrea, 1ae sao poucas
as tentativas de pesquisadores em avangar sebre @seus aspectos
epistemolégicos. Nesse sentido, o presente estudo tenta trazer ao
fenomeno social da hospitalidade indicios sobre como compreender
tecnologia, turismo e relagdes sociais.

Resultado de profundas pesquisas sobte a aproxima¢ao do campo
da hospitalidade junto as ciéncias humanas ¢ sociais, o presente artigo ¢
esforco da construcao da tese “Hospitalidade como tecnologia no Vale do
Café Fluminense do século XXI: produg¢ao e consumo”. Tal trabalho
(D’ONOFRE, 2017) esteve sob a orientacao e coorienta¢ao das
professoras atima Portilho e Claudia Job:Schmitt, respectivamente,
tendo sido defendido junto a linha de pesquisa em Institui¢coes, Mercados
¢ Regulacio do Programa de Pés Graduacao de Ciencias Sociais em
Desenvolvimento, Agricultura e Sociedade da Universidade Federal Rural

do Rio de Janeiro (CPDA/UFRR]), em novembro de2017.
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As inquietacSes sobre o lugar da hospitalidade em meio aos
processos de construcido de ruralidades no estado do Rio de Janeiro, bem
como as questdes que sao centrais junto aos debates realizados nos
eventos ¢ disciplinasdo CPDA/UFRR] fomentavam indagacdes sobre

qual era a tecnologia que transformava territérios em redutos turisticos?
O lugar comum da agricultura, da pecuaria, da pesca e do extrativismo
davam o tom dos debates sobre o dominio de tecnologias e seus impactos
junto as comunidades que vivem sob relagdes de ruralidades. Embora
fosse evidente que as discussoes efetuadas nas disciplinas que compdem o
programa do CPDA tivessem uma notaria inclinagio aos aspectos da
economia, da sociologia e da antropologia agrarias, esta em disputa essa
concepgao que acaba por tornar ténue o que € rural, por exemplo.

Nesse sentido, a abertura possivel para compreensio do rural tem
sido a de confrontar que este nao é sinonimo de agricola. Com base nesta
perspectiva, podem-se desenvolver debates e pesquisas, por exemplo,
sobre o fenomeno tutistico e sua relacio com o rural. Ainda assim, é
notéria a percep¢io de pesquisadores das ciéncias sociais nao apenas
vinculados ao CPDA, como também de outros, de que a atividade turistica
¢ uma pratica recente, encarada como uma novidade que carrega muita das
vezes em si 0s signos da expansao do urbano sobre o rural. Assim, a saida
metodologica para dar conta das incoeréncias ligadas ao fato de que o
turismo pode vir a ser um fenomeno que, em determinados territérios,
possui mais longa data que outros elementos ja arraigados nos estudos
rurais, foi buscar o que é mais trivial nas relagdes sociais que se

estabelecem entre visitantes e visitados: a hospitalidade.
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Com o objetivo de trazer os elementos que constituem a
hospitalidade enquanto um fenémeno social, este trabalho propde uma
aproximagao da proposta elaborada pela sociologia da tecnologia e suas
discussoes. A tentativa foi criar um caminho para que se compreenda o
que ha de similar na conducio dos eixos tecnoldgicos e o turismo, tendo
como olhar a comercializa¢io de servigos de hospitalidade. Logo, a sessao
seguinte tenta dar conta de caracterizar a hospitalidade enquanto
fenémeno social. Em seguida, abre-se o debate sobre o lugar das coisas e
suas fungoes na criagao de mundos de hospitalidade. Apds, trata-se de
como a sociologia da tecnologia pode consubstanciar o debate sobre o
lugar da hospitalidade neste contexto, chegando ao processo de
alinhamento do delineamento da pratica tecnologica aplicada para a

hospitalidade.

Caracterizagdo da hospitalidade enquanto fené6meno social: um
avango em estudos de turismo

Torna-se quase que consenso dentro dos estudos sobre a
cientificidade do turismo, o quanto seus aspectos economicos e
monetarios sio mais destacados em detrimento de outros. Nesse sentido,
destacam-se pesquisadores (BARRETTO, 2003; PANOSSO NETTO,
2005; 2013; LASHLEY, 2004; SIQUEIRA, 2005) que tém se dedicado em
apontar criticas que consolidem a multiplicidade do fenémeno turistico e
suas facetas mais diversas no conjunto das relagdes entre sociedades, meio
ambiente, politica e economia. Dentre o conjunto de pesquisadores do
turismo, é arraigado que as defini¢des sio diversas e que carregam muito
do legado de quem tenta defini-lo (BARRETTO, 2003).
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Por hospitalidade, compreende-se esta enquanto uma variavel
positiva das relagdes humanas que envolvem a recep¢ao, a alimentagao, a
hospedagem e/ou o entretenimento entre pessoas e grupos de pessoas que
assumem papeis nao estaveis. Para Telfer (2004, p. 55), a hospitalidade
pode ser compreendida como “a oferta de alimentos e bebidas e,
ocasionalmente, acomodag¢ao para as pessoas nao membros regulares da
casa”. Com base nesta defini¢ao, dialoga-se que ainda que a autora tenha
determinado que o ambiente para a relagao tecidas por intermédio da
hospitalidade seja a casa, ofertar alimentos e bebidas, bem como
acomodacao nao apenas ocorre em residéncias.

A circulagdo de pessoas pelo globo terrestre demanda por parte de
viajantes  servicos de recepcdo, alimenta¢do, hospedagem e
entretenimento, os quais sao organizados por anfitrides, seja gratuita ou
comercialmente. Para Selwyn (2004), a hospitalidade deriva do ato de dar
e receber. Por conta disso, concebe-se que uma pessoa ou um grupo delas
pode assumir a figura de anfitridao e, num outro momento, ser hospede. O
que determina os papeis é a posse dos instrumentos que concedem
hospitalidade, onde estes assumem o carater de anfitrides quando
produzem os servigos e, por sua vez, os hospedes sio quem os consome.

O fenomeno da hospitalidade envolve tanto os anfitrides, que
concedem a hospitalidade (sua casa, seu sustento), quanto os hospedes,
que recebem a hospitalidade e partilham do espago e dos elementos
oferecidos (TELFER, 2004). A inclusao do entretenimento, elaborada por
Camargo (2003), enquanto um dos pilares da hospitalidade, possibilita
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uma diversifica¢ao dos papeis que cabem a quem ¢ acolhido. Dependendo
dos servigos prestados ao hospede, este pode assumir diferentes
predicados no que diz respeito a relacao de consumo estabelecida com o
a casa ¢ /ou empreendimento responsivel pelo fornecimento da
hospitalidade, seja ela comercial ou nao.

Quer dizer, em hospitalidade temos anfitrides e hdspedes, sendo que
estes podem assumir qualidades de acordo com a primazia dada a uma das
relacbes que sustentam este fenomeno social. Um hoéspede que apenas
usufrua de recepcao é um acolbido. Se porventura, a centralidade da agdo
do anfitrido for a oferta de alimentagdo, o hospede torna-se comensal. Na
existéncia da demanda por hospedagem, tem-se um permnoitante enquanto
hospede. A multiplicidade de elementos que constroem o entretenimento
torna dificil caracterizar os héspedes, pois estes podem ser visitantes,
telespectadores, plateia, “‘respeitavel publico” etc. O que vale dizer é que
héspede é uma designagao de permite a conjungio de acolhidos,
comensais, pernoitantes e a infinidade de cenarios de consumo dos mais
variados servicos de entretenimento.

Com vistas a possibilitar maior compreensao sobre os papeis
sociais que fundam as relagdes em hospitalidade, a seguir se apresenta um
esquema que reflete ndo apenas a instabilidade da condi¢ao entre anfitriGes
e hospedes (haja vista que esses papeis podem se inverter), como também

se qualifica a condi¢ao destes ultimos (ver Grafico 1).
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Grafico 1. Esquema de papeis sociais da hospitalidade

Anfitrias/des ﬁ

Consumidores
de

Acolhido/a Comensal Pernoitante ;
| Entretenimento

Fonte: do autor.

Ainda assim, os estudos que foram desenvolvidos anteriormente
niao se consolidavam sob as bases de interpretar as relagbes sociais
mediadas pela hospitalidade. Com foco na atividade turistica, os papeis
sociais evidentes se centravam na figura do turista, sobretudo. Nesse
movimento de producao de conhecimento cientifico no campo do
turismo, autores como Moesch (1998) e Siqueira (2005) refletem sobre os
processos de formagao dos estudos sobre turismo. Ainda no fim dos anos
1990, Moesch (1998) afirmava que o saber turistico se constituia num
conjunto de iniciativas do setor privado/empresarial, e nio académico.
Desta forma, a autora chega a concluir que o saber turistico, ainda naquele
momento, se restringia as informagoes e sistematicas operacionais sobre o
seu setor produtivo (MOESCH, 1998).

A analise de Moesch (1998) sobre a producio de conhecimento
em turismo preocupa-se com o reducionismo do fenémeno, analisado
como um processo exacerbadamente ligado ao mercado monetario. Além
disso, a autora observa que o desenvolvimento do conhecimento turistico

esta condicionado pelo funcionamento da sociedade contemporanea.
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Consequentemente, pode-se concluir que o desenvolvimento de
paradigmas econoémicos molda a maneira como os seres humanos se
relacionam por meio das viagens e da hospitalidade.

Siqueira (2005) procura ir além e resgata a histéria social do
turismo, a refletir processos que inauguram centralidades nas ciéncias para
compreender o fenémeno em tela. Em seu trabalho, a autora também se
posiciona sobre como os aspectos economicos do turismo sao centrais na
maioria dos estudos, ficando a revelia a importancia social e histérica das
viagens e da hospitalidade. Sobre este tltimo tépico, autores como Lashley
(2004) tém desenvolvido trabalhos que ddo conta de como alguns cursos
de formacao profissional e de nivel superior, com destaque a Inglaterra,
tem tido desde a década de 1960 a possibilidade de aprofundamento do
tema da hospitalidade junto aos seus programas.

Sob esse aspecto, a contribuicao de Siqueira permite que se
determine o carater mercantil atribuido ao conhecimento produzido em
turismo. Para esta autora, “sem um entendimento de como o capitalismo
funciona, nio se compreendera o nascimento da ciéncia moderna e dos
fenémenos turismo e hospitalidade” (SIQUEIRA, 2005, p. 37). O que esta
autora compreende como ciéncia moderna seria fruto da perspectiva
filosofica de René Descartes, cuja maxima “penso, logo existo” dominaria
todo o processo de avanco da racionalidade cientifica na Europa do século
XVII em diante. Siqueira (2005) aponta que o soerguimento da ciéncia foi
acompanhado por um processo de deslegitimar a sabedotia popular e/ou
0 senso comum.

Para Siqueira, a racionalidade capitalista se estabeleceu, sobretudo

no século XIX, com o advento do progresso de mercantilizagao das coisas,
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somado a proletarizacio da forca de trabalho. A necessidade de
especializacdo dos processos de fabricacio de produtos e servigos
demandou a divisio da ciéncia em diversas disciplinas. O reflexo do
cartesianismo da a tonica para o que Siqueira (2005) determina como
ciéncia moderna: fundada no império da razao sob o dominio do homem
cartesiano. O resultado desse processo desemboca justamente na
fragmentagdo da ciéncia e sua consequente especializacdo, que se
desenvolvem através de variados métodos cientificos. Ainda em
consonancia com a autora, “a necessidade de inovagoes tecnologicas
ininterruptas do capitalismo acelerou o processo de especializagio da
ciéencia” (SIQUEIRA, 2005, p.75).

A hospitalidade passou a ser um fenomeno de dominio dos
estudos de turismo, justamente por acolher em seus bragos atividades
fundamentais para a consolidagdo de produtos e servicos voltados a
satisfacao de visitantes. Como citado anteriormente, tanto o turismo como
a hospitalidade aparecem com maior destaque nos estudos académicos
somente a partir da segunda metade do século XX, embora ja houvesse
registros de estudos sobre aspectos ligados a ambas as tematicas. Para
Siqueira (2005), o que torna o turismo e a hospitalidade singulares diante
desse cenario cientifico é que esses campos nao necessariamente
precisaram passar pelos processos de disciplinarizacio, fenémeno
evidente em outras disciplinas e ciéncias como a economia, antropologia,
sociologia, geografia e administragao, entre outras.

Embora haja certo receio em afirmar a cientificidade do turismo
diante de outras ciéncias, ha de se explicitar que, pelo olhar de Siqueira,

tanto o turismo quanto a hospitalidade podem ser analisadas
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cientificamente através de um mergulho horizontal. Quer dizer, de acordo
com a autora, a crise nas ciéncias na conjuntura contemporanea fez com
que os campos disciplinares que estudam o turismo propiciassem o que ha
de mais avangado dentre as perspectivas ligadas a necessidade de se
ultrapassar os mergulhos verticais (especializa¢ao) nas ciéncias, com vistas
a interdisciplinaridade ou a transdisciplinaridade. Nesse sentido, o turismo
e a hospitalidade podem seguir caminhos diferenciados buscando eliminar
hierarquias disciplinares por meio do que Siqueira denomina “mergulho
horizontal” (2005, p. 198).

A partir desses pressupostos que permitem reflexdes sobre o papel
da ciéncia na contemporaneidade, ¢ fundamental que se ressalte o porqué
de se estudar a hospitalidade e o turismo cientificamente. Concorda-se
aqui com Siqueira (2005) que, na contemporaneidade, turismo e
hospitalidade permitem compreender processos de valorizacao do local e
do regional diante da atual conjuntura de globalizacao. Mas, ainda assim,
o que torna uma dada realidade possivel de ser visitada? O que ha de
especial na elaboragio de servigos, sejam eles comerciais ou nao? O que
permite que territorios se abram ao turismo?

Por mais que o debate sobre ciéncia tenda a dominar os aspectos
ligados ao turismo, e consequentemente a hospitalidade, especula-se que
para haver recepcao, alimenta¢ao, acomodagiao e entretenimento, uma
série de saberes praticos sao acionados para a construcao de mundos de
hospitalidade. Diante essa visdo, a proxima segdo deste artigo tenta
articular como mundos de hospitalidade sao criados tendo como lastro a

antropologia do consumo e os estudos de cultura material.
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A antropologia do consumo: um aporte tedrico para a construgao de
mundos hospitaleiros

A relagio entre teoria e pratica ¢ uma das questoes centrais em
estudos turfsticos. Aqui, a proposta para a aproximag¢ao entre a sociologia
da tecnologia e a hospitalidade consiste em tentar dar conta de uma
proposta metodologica para os estudos da area. Nesse sentido, parte-se
nao s6 dos papeis assumidos pelos atores sociais envolvidos na producao
e no consumo de servicos de hospitalidade (anfitrides e hospedes), mas
também de todo o conjunto de saberes, coisas e cenarios construidos para
a tessitura das relagOes sociais que se estuda aqui.

Ao valer-se da antropologia do consumo de Douglas e Isherwood
(20006), parte-se do pressuposto central de que o universo ¢ feito de bens.
Assim, este estudo sobre cultura material permite que se compreenda as
relagoes sociais mediadas pelos bens, mesmo que na teoria desta
antropoéloga e deste economista britanicos ndo haja uma centralidade na
questao da mercantilizagdo da cultura material. Quem trata sobre essa
perspectiva é Appadurai (2008), estudioso indiano que analisa a trajetoria
social das coisas e as possibilidades de estas alcarem fases mercantis. Em
se tratando de atividade turistica, pode-se conceber que muitas coisas sao
alcadas a a categoria de mercadoria para o aprovisionamento de
hospitalidade a quem a demanda.

O conceito de mercadoria que fundamenta as analises de
Appadurai remete a perspectiva de Marx. Segundo Appadurai (2008),

Marx possuia uma resposta purista sobre a existéncia das mercadorias, pois
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restringia a razao de ser destas a logica capitalista. A critica de Appadurai
destaca que

Mercadorias sdo coisas com um tipo particular de
potencial social, que se distinguem de “produtos”,

<

“objetos”, “bens”, “artefatos” e outros — mas apenas

em alguns aspectos e de um determinado ponto de
vista (APPADURALI, 2008, p. 19).

A anilise de Appadurai busca dar conta dos distintos modos como os
economistas e demais estudiosos das humanidades constroem sua visdo sobre as
mercadotias. Para os economistas neoclassicos, mercadorias sao bens, enquanto
outros estudiosos, sobretudo das ciéncias sociais, enxergam-nas como um tipo
especial de bens manufaturados (ou servigos), que se associam somente aos
modos de producio capitalistas e, portanto, sé6 podem ser encontrados onde
penetrou o capitalismo (APPADURALI, 2008, p. 19-20).

A perspectiva de Appadurai nio refuta a ideia de Marx, sobretudo no
que diz respeito aos achados deste autor acerca do paradigma basico sobre a
circulacao do dinheiro e as atribuicées de valor de uso e de troca das mercadorias.
Nesse sentido, a perspectiva de Marx prevé que as mercadorias tém nitida relagao
econdmica, sendo possivel comensura-las por dinheiro. O que Appadurai traz
como avanco ¢ a ideia de que as mercadorias existem antes do advento do sistema
capitalista. Tal fato também fora constatado por Mauss (2003), onde as mais
variadas modalidades de troca se faziam presentes entre os grupos sociais por ele
estudado na virada do século XX.

Ao problematizar que o espirito da dadiva e da mercadoria sdo
diametralmente opostos, Appadurai (2008) revela importantes dados ligados aos
achados antropoldgicos que langaram mao de um modo romantico ao analisat as
trocas entre as sociedades nao capitalistas. O autor aponta que além de se dar
pouca aten¢do para as relagdes tecidas através das mercadorias nas sociedades

capitalistas, existe uma certa confusdo entre a perspectiva marxista de valor de
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uso e a gemeinschaft de Ténnies que acaba langando uma cortina de fumaca sobre
esta discussdo. Tal fato, de acordo com o autor, estaria ligado a uma certa
tendéncia no sentido de se marginalizar e/ou minimizar aspectos calculistas,
impessoais e auto-enaltecedores nas sociedades ndo foram impactadas pelo
sistema capitalista (APPADURALI, 2008, p. 24).

Em termos cronolégicos, as trocas mercantis antecedem a experiéncia
capitalista de produgdo e consumo. Logo, “todas as coisas detém um potencial
comercial” (APPADURALI, 2008, p. 26) visto que as relagdes de troca entre seres
humanos possuem a capacidade de elevar ou nao coisas a fase mercantil,
permitindo que coisas podem tornar-se mercadorias. Consequentemente, ao
aderir a0 movimento que rompe com a perspectiva de apenas analisar 0s aspectos
da produgio, esse trabalho coaduna-se com o que Appadurai define sobre a
trajetétia da constru¢io mercadorias, desde sua producio, troca/distribuicio e
consumo.

E possivel conjecturar que, nas ciéncias sociais contemporéneas, abre-se
uma perspectiva de analise dos servicos comerciais de hospitalidade enquanto
arenas que demandam compreensdo acerca da trocabilidade. De acordo com
Appadurai:

A candidatura de coisas ao estado de mercadoria é um
trago mais conceitual do que temporal, e concerne os
padtbes e critérios (simbolos, classificatérios e
morais) que determinam a trocabilidade de coisas em
qualquer contexto social e histérico em particular

(APPADURAL, 2008, p. 28).

Com base nas possibilidades elencadas por Appadurai (2008),
conjectura-se também como as coisas tornam-se mercadorias orientadas
pelo consumo em lazer. Uma regido que vivenciou uma sucessao de ciclos
econdmicos diversos, pode ter algumas coisas que estardo mais sujeitas a

se mercantilizar do que outras. Ou seja, a depender do movimento
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tecnolégico em voga, as regides tendem a apresentar coisas que se
mercantilizam com mais facilidades que outras. Esse processo chama-se
regime de valor (APPADURALI, 2008), uma espécie de compartilhamento
de padrdes entre pessoas que trocam coisas sob a chancela de mercadorias.
Por sua vez, estas mercadorias podem entrar e sair desta condi¢ao segundo
circunstancias temporais, bem como em razao da cultura e dos interesses
socials em questao. Ao compreender a cultura como um sistema de
significados localizado e delimitado, Appadurai define que as proprias
fronteiras culturais podem ser compreendidas através do fluxo de
mercadorias.

Ao ofertar servicos de hospitalidade, anfitrides langam mao de
técnicas ligadas ao ordenamento de coisas para criar mundos onde seja
possivel a interacio com seus hodspedes. No ambito comercial, tal
fenémeno ocorre seguindo praticas ligadas a mercantilizagao de coisas
através de servigos comerciais. Seguindo esta logica, compreender como
se formam os regimes de valor que permitem a criagio dos mundos
turfsticos para a producdo e consumo de hospitalidade é um exercicio
fundamental para que haja um aprofundamento do conhecimento sobre
as manifestagoes turfsticas. Destarte, parte-se da premissa aspirada por
Appadurai de que mercadorias sao “coisas que numa determinada fase de
suas carreiras e num contexto particular, preenchem os requisitos da
candidatura ao estado de mercadoria” (APPADURALI, 2008, p. 30).

A construgao do mundo turistico, sobretudo aquele mediado pelos
aspectos comerciais relacionados a aferi¢io de receita por parte de quem
produz servicos de hospitalidade, demanda uma ampla gama de coisas que

podem estar em sua fase mercantil quando turistificados. Ha de se ressaltar

95

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



D’ONOFRE, D. G. A ESTRUTURA DA PRATICA TECNOLOGICA HOSPITALEIRA:
uma nova forma de compreensio do fenémeno turistico

SNzl

que muitas dessas mercadorias, em outro regime de valor nao operado
pelo turismo, podem ter sido ex-mercadorias ou mesmo nao ter sido
elencadas como tal. Nesse sentido, compreender o conjunto de
mercadorias e o modo como as mesmas sao classificadas nos termos de
Appadurai (2008) pode contribuir nao apenas na compreensio das
relagoes tecidas na producao dos servicos comerciais, como também no
entendimento de como coisas podem entrar ou nao em fase mercantil pelo
regime turistico.

Dessa maneira, o regime de valor turistico pode determinar um
reposicionamento das mercadorias, que podem assumir mais de um
predicado. Nesta altura do debate, compreende-se que por intermédio da
comercializagdo dos servicos de hospitalidade, os quais também
guarnecem a atividade turistica, as coisas podem vir a se tornar
mercadorias sob distintas categorias. O que permite que estas coisas
assumam a qualidade de mercadoria é justamente as rotas e os desvios de
rotas que estdo sujeitos a acontecer durante sua vida social. Deste modo,
assume-se o preceito de Appadurai (2008) de que as coisas possuem uma
vida social mediada pelas sociedades.

A literatura que versa sobre a producdo de servigos turisticos
enfatiza os aspectos econdémicos relacionados a estas trocas. Mas para
além de sua dimensao propriamente mercantil, a producao de servigos
comerciais também opera na construgao de rotas e desvios de rotas para
as coisas turistificadas. Parte-se da hipotese de que os servigos comerciais
de hospitalidade também permitem que coisas sejam encaminhadas a
diferentes rotas para sua comercializagdao, ao passo que podem entrar em

“desvios de rota” em outros contextos nao turisticos. A recriacao desse
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sistema pelo turismo desvia essas coisas para outras rotas, onde estas
passam a ter valor comercial, por exemplo. Mas ainda assim, ¢
fundamental compreender que as coisas estdo para além de serem meros
objetos manipulaveis, sendo acionado a seguir, preceitos vindos da

sociologia da tecnologia.

Cultura material e sociologia da tecnologia: caminhos para
compreender o saber fazer da hospitalidade

Na busca por romper com o modelo hilemérfico', Tim Ingold
defende que é preciso se ater para além da forma (morphé) e da matéria
(hyle). De acordo com o autor, “a forma passou a ser vista como imposta
por um agente com um determinado fim ou objetivo em mente sobre uma
matéria passiva e inerte” (2012, p.26), o que segundo ele impede que se
compreendam os processos de génese e crescimento que produzem tais
formas. Nesse aspecto, Ingold propde que o modelo hilemérfico seja
substituido por uma “ontologia dos processos de formagao”. Ou seja, no
que diz respeito a cultura material, Ingold propoe que mais atengao deve
ser dada ao processo de criagao de coisas e ao que ¢ feito com essas coisas,
e ndo a coisa em si.

A ontologia dos processos de formacio de Ingold (2012) ¢

determinada por cinco elementos que rompem com o modelo

1 Com vistas a posicionat-se de modo distinto a0 modelo hilemérfico (grosso modo, jungéo das palavras gregas
byle — matéria -, morphé — forma), Ingold enfatiza que seu “objetivo final, por outro lado, é derrubar o préprio
modelo, e substitui-lo por uma ontologia que dé primazia aos processos de formagao ao invés do produto final,
e aos fluxos e transformacdes dos matetiais ao invés dos estados da matéria. Relembrando Klee, forma é morte;
dar forma ¢ vida. Em poucas palavras, meu objetivo ¢ restaurar a vida num mundo que tem sido efetivamente
morto” INGOLD, 2012, p. 26).

97

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



D’ONOFRE, D. G. A ESTRUTURA DA PRATICA TECNOLOGICA HOSPITALEIRA:
uma nova forma de compreensio do fenémeno turistico

SNzl

hilemétfico: coisa, vida, fluxos de materiais, criatividade e malha de linhas
entrelagadas que crescem e se movem. Inicialmente, Ingold se lanca na
defini¢do de coisa diante da comparagdo com objeto. Com o aporte da
abordagem ecoldgica para a percepgao visual, o autor concorda que o
mundo pode ser ocupado pelos objetos que o compdem, haja vista que
sao eles que tornam o planeta habitavel. Ao partir desse pressuposto,
Ingold desestabiliza o conceito de objeto com base no argumento de
Heidegger’, pois considera que uma coisa se distingue enquanto tal devido
ao fato de ser um “agregado de fios vitais” (INGOLD, 2012, p.29). Se, de
acordo com Ingold (2012), os objetos se colocam como “fato
consumado”, as coisas seriam “um lugar onde varios aconteceres se
entrelagam”. Nesse contexto, Ingold refuta o conceito de objeto e passa a
usar o termo “coisa”, assim como Appadurai (2008), para lidar com o
desenvolvimento de teorias e instrumentais no campo da cultura material.

No que diz respeito a vida, Ingold (2012, p. 31) utiliza o conceito
de habitar, cujo significado estaria ligado a “se juntar ao processo de
formagao”. Mesmo que Ingold tenha se utilizado de uma abordagem
ecoldgica para a percepeao individual, seu posicionamento parte da ideia
de que, para habitar, é importante que as coisas vazem. Assim, Ingold
afirma que o mundo que se abre aos habitantes ¢ um “ambiente sem
objetos” (ASO). A primeira vista, parece incoerente que se acate que um

mundo sé possa ser ocupado por meio da existéncia de objetos, mas ao

2 HEIDEGGER, M. Poctry, langnage, thonght. Trans. A. Hofstadter. New York: Harper & Row,
1971.
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problematizar o conceito de habitar (dwelling) compreende-se sua distingao
com o ocupat.

Isto posto, a ideia de Ingold consiste na defini¢ao de que ocupar a
forma de um objeto ¢ o fim de uma agdo, de modo que determina o fim
da vida, do movimento e das relacdes. Em oposic¢ao a este conceito, habitar
¢ permitir compreender como se dio os processos de formagio de
relagoes. Resultado de reflexdes de J. J. Gibson, a abordagem ecolégica
para a percepcao individual promove a ideia de que os objetos sio
imisciveis e ha uma separagdo entre tais e entre estes e o meio INGOLD,
2012, p. 31). Na visao de habitar, as superficies nao sao coerentes, pois se
tocam e se unem em fios condutores de vida.

A vida das coisas, conforme Ingold, da-se segundo sua capacidade
de vazar, pois “a vida no ASO nao ¢é contida; ela ¢é inerente as proprias
circulages de materiais que continuamente dao origem a forma das coisas
ainda que elas anunciem sua dissolugdo”™ (ide). Tal perspectiva permite
que se faga uma ponte como conceito de rotas e desvios desenvolvido por
Appadurai. Ao compreender que tais caminhos permitem que coisas sejam
tornadas mercadorias, Appadurai concentra seu olhar na fase mercantil
das coisas. Ja Ingold vai além, pois a0 combater o conceito de agéncia,
salienta o fato de que ao analisar um determinado objeto, esse movimento
teérico’que foca a andlise na qualidade de objeto (objectness) teria como

método tomar coisas para enfoca-las na sua qualidade de objeto, para em

3 Os autores que seguem este movimento tedrico que foca suas anilises na qualidade do objeto
(objectness) sdo, segundo Ingold (2012, p. 33), Gosden (2005), Henare; Holbraad; Wastell (2007),
Knappett (2005), Latour (2005), Malafoutis; Knappett (2008), Miller (2005); Tilley (2004).
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seguida realoca-las em um mundo ja morto INGOLD, 2012, p. 33). Ou
seja, de acordo com Ingold (2012), elas sao retiradas dos fluxos que as
trazem a vida de forma genérica, para além de suas possibilidades de
comercializagdo, como no caso das mercadorias de Appadurai (2008).
Ingold (2012) confronta este movimento tedrico ao justificar que as coisas
crescem e se movem por estarem vivas, sempre em contextos, a0 contrario
do que sugere o modelo hilemoérfico.

Ainda em oposi¢ao ao hileformismo, Ingold relativiza o conceito
de cultura material sob tais determinacdes. Sua concepg¢ao consiste na
defesa de que o ASO nio seja um “mundo material, mas um mundo de
materiais, de matérias em fluxo” INGOLD, 2012, p.35). Isto ¢, com base
na perspectiva de Ingold (2012), os seres no ASO nio impdem forma a
matéria, mas realizam a reuniao de uma série de materiais que, quando
combinados e (re)direcionados, seguem determinados fluxos. Para tanto,
esses fluxos organizados sao reflexos do empenho de seres humanos em
driblar o caos segundo alguns preceitos orientadores de suas vidas e
atividades (como o turismo, por exemplo).

Com base neste aspecto, Ingold ressalta que a criatividade é uma
instancia de rearranjos responsaveis pela reorganizagao de materiais,
dando margem para se indagar sobre questdes ligadas as técnicas lancadas
para tecer os fios das e através das coisas. Desta forma, mais do que a
materialidade das coisas, faz-se trivial compreender como se improvisa,
isto ¢, “seguir os modos do mundo a medida que eles se desenrolam, e nao
conectar, em retrospecto, uma série de pontos ja percorridos” (INGOLD,
2012, p. 38). Esses fios estariam lado a lado, a permitir a navega¢ao das

coisas em sua vida. Assim, este autor aponta que aquilo que é comumente
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chamado de “ambiente”, nada mais ¢ do que um “emaranhado de linhas”
onde ocorrem combinagdes diversas a medida que o tempo segue.

A fim de dar conta de como esse emaranhado de linhas se
manifesta no espago, Ingold se apropria da terminologia “malha”, que
tenta explicar como os movimentos e ritmos da atividade humana e nio
humana sao transcritos no espaco vivido INGOLD, 2012, p. 39). No
ASO, as coisas sao evidenciadas segundo seus fluxos e contrafluxos, onde
nao ha nem comeco nem fim, sendo a malha uma forma de extensao das
coisas e nao uma rede que as interconecta. Sobre esse aspecto, Ingold
define que linhas-fios seriam uma espécie de condi¢ao de possibilidade de
interacdo entre coisas, nao sendo relagdes entre elas, mas ao longo delas.
Desta maneira, as coisas vazam em linhas-fios, as quais se manifestam em
malhas a seguir uma vida sob inimeras condi¢des de criatividades.

Sob tais condigoes, este trabalho até pode apresentar uma
problematica reducionista, tanto por centrar-se nas linhas-fios das coisas
que sio transacionadas sob a chancela de servicos comerciais de
hospitalidade, quanto por verificar a sofisticagao do pensamento de Ingold
e falhar ao relaciona-lo aos preceitos desenvolvidos por Appadurai no
contexto turfstico. Ingold nao trata de uma perspectiva mercantil ao
“trazer as coisas de volta a vida” (idew), embora a visio proposta por
Appadurai (2008) nos permita compreender a vida social das coisas
também quando estas sdo algadas a categoria de mercadorias. Nesse
sentido, acionam-se estas referéncias teéricas — considerando, também,
suas implicagdes metodoldgicas - buscando analisar um fenémeno que

nao ¢é objeto de estudo de ambos os autores supracitados.
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Mesmo assim, o recurso a abordagens que buscam compreender a
vida social das coisas e como elas possuem vida, permite que se abra uma
frente de estudos acerca da maneira como o turismo dinamiza certas
trajetorias, mobilizando coisas vivas enquanto lazer. Além disso, para
trazer uma metodologia que permita compreender as  rotas
(APPADURAI, 2008) e as linhas-fios INGOLD, 2012) que sustentam a
formatacdo da rede sociotécnica do turismo fundamentada na
comercializagao de servicos de hospitalidade, aciona-se a sociologia da
tecnologia com vistas a contribuir para compreender como essas coisas
sao manipuladas através de técnicas.

Trigueiro (2009) pondera que nio apenas a academia, mas a
sociedade no geral, tem grande envolvimento nos debates que envolvem
a tecnologia. Ainda que de modo diverso e muito peculiar, a sociedade
passa a assimilar a tecnologia como um campo habitado pela eletronica,
telefonia, robdtica e outras construgdes sociais que se desenvolveram mais
amplamente no século XX.

No meio dessa questdo entre ciéncia e tecnologia, emergem
também as orientagdes sobre o turismo e a hospitalidade advindas por
outros pesquisadores. O senso comum tende a verificar que a questao da
pratica é muito evidente, sobretudo no que diz respeito aos servigos de
hospitalidade. Fazendo uma analogia, aciona-se Trigueiro (2009) quando
este resgata a discussao iniciada por Heidegger que atribui a tecnologia a
condicdo de esta ser o caminho a0 desenvolvimento, o descobrimento e,
também, a verdade tal qual cabe a ciéncia.

Mesmo diante dessa perspectiva otimista, vale a pena salientar que

no plano da histéria das ideias, ha uma assimetria na forma como os
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estudiosos tém tratado a ciéncia e a tecnologia. Ainda segundo Trigueiro,
tal concepc¢ao deriva da visdo que se plasma sobre a tecnologia como um
conjunto de meios e instrumentos aplicados ao alcance de um
determinado fim. Isto posto, conectam-se as no¢oes de Appadurai (2008)
e Ingold (2012) sobre coisas a ideia de instrumento trabalhada por
Trigueiro  (2009). Este autor aborda, no nosso entender, o
desenvolvimento tecnolégico de uma forma que se assemelha aos
processos de criatividade e ao vazar dos fios a forma como Ingold (2012)
concebe o retorno a vida.

Soma-se ao processo de desenvolvimento tecnoldgico, o fato de
que as coisas também possuem fase mercantil (APPADURALI, 2008). Nao
se defende que todo processo de orquestragao de coisas, sob a égide de
um processo tecnologico, seja obrigatoriamente um meio para encaminha-
las as suas fases mercantis. Mas tornam-se processos que caminham lado
a lado em alguns casos, como o liderado pela hospitalidade comercial
(LASHLEY, 2004).

Se Trigueiro (2009) revela que a tecnologia é pensada como ciéncia
aplicada ou mesmo algo secundario, faz-se trivial resgatar as tendéncias do
pensamento filoséfico que se voltam ao tema com destaque a filosofia
analitica e a fenomenologia. Com adesio a visao de Heidegger, filiado a
fenomenologia, Trigueiro (2009) destaca que este filésofo prima por uma
ontologia cuja contribuigao ¢ inegavel a teoria tecnologica. Em poucas
palavras, a natureza da ontologia se fundamenta no “ser enquanto ser”,
cuja concepgao remete a ciéncia dos seres, caracteristicas inerentes a tudo

e a um ente. Diante desta premissa, Heidegger credita a ontologia “ao
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mundo e ndo ao conceito, a pratica e nao a teoria, a tecnologia e nao a
ciéncia” (TRIGUEIRO, 2009, p. 36).

Ao questionar as condi¢bes que fazem a tecnologia uma realidade
concreta, Trigueiro (2009, p. 37) busca fundamentacio em Heidegger
(2006), para quem a tecnologia seria um “modo de desvelamento”, “um
campo dentro do qual as coisas e as atividades podem aparecer como elas
sa0”. Ao buscar o que é ontico por meio da analise fenomenoldgica,
Heidegger elabora a estratégia de mostrar o que ¢ ontoldgico através da
analise fenomenoldgica. Assim, Trigueiro (2009, p. 37) concorda que

Tecnologia nao é um meio, mas um caminho de
revelagio, ou de “descobrimento” ou
“desvelamento”; é também poidsis (trazer a luz), no
sentido que os gregos atribuiam a essa nogao.

Se a tecnologia ¢ um caminho de revelagao, pode-se compreender
que os oficios praticos ligados a formagao dos servicos de hospitalidade
sejam o caminho para compreender o turismo e demais relagdes sociais
tecidas através de coisas, mercadorias e pessoas. Além de todas as
dinimicas que os debates das ciéncias sociais® sobre a hospitalidade
possibilitam, assume-se que a organiza¢ao de coisas, as quais podem estar
em sua fase mercantil, orientadas a oferta de recepgao, hospedagem,
entretenimento e alimentagao, permite que fios vazem e relacdes emerjam.
E, para compreender a tecnologia ligada a esse processo, acionam-se os
preceitos de Heidegger relacionados a esséncia da tecnologia: o standing

reserve € O enframing.

4 Ver mais em Lashley (2004), Telfer (2004), Selwyn (2004) e Camargo (2003).
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A condi¢ao ontoldgica emerge na relagao entre o standing reserve e
o enframing (TRIGUEIRO, 2009, p. 37). O primeiro conceito refere-se
aquilo que esta disponivel na natureza para quaisquer agcdes humanas.
Ainda com base em Heidegger (2006)°, as coisas dispostas na natureza
podem tanto estar em sua forma original, como também ser modificadas
pelos seres humanos, mobilizando todo um estoque de conhecimentos,
perspectiva esta que dialoga com a abordagem proposta por Ingold (2012)
em combate a0 modelo hilemoérfico.

De acordo com Trigueiro (2009), a ideia de standing reserve estatia
proximaa ideia de disponibilidade, sendo, inclusive, “marca da tecnologia
moderna, que, alids, também insere o0 homem, como parte dessa mesma
condicio de exploragio, em um movimento que se reproduz,
continuamente”. Ou seja, tanto a for¢a de trabalho quanto as demais
coisas disponiveis na Terra consubstanciam o sfanding reserve. Esse
processo remete ao que Heidegger, citado por Trigueiro (2006), concebe
como “modos de conhecimento”, que seriam divididos entre o bringing-
Jorth e o challenging-forth. O primeiro seria um tipo de saber pautado a
verdade, a algo produtivo, préximo a poiésis grega, enquanto o ultimo seria
mais aliado ao processo de constituicio da tecnologia moderna. Tal
achado se deve ao fato de que challenging-forth consiste no constante desafio
a condicdo da natureza, “forcando-a a se expor, a coloca-la sempre

disponivel ao progresso técnico” (TRIGUEIRO, 2009, p. 37).

5 HEIDEGGER, M. The question concerning technology. In: SCHARFF, R. C.; DUSSEK, V.
Philosgphy of technology: the technological condition; an anthology. Oxford: BlackwellPublishingl.dt,
2006.
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E importante ressaltar, no que diz respeito aos esfor¢os humanos
em possibilitar a construgao de mundos (DOUGLAS e ISHERWOOD,
2000), que para que os mesmos se tornem habitaveis, quer permanente,
quer provisoriamente, é preciso mobilizar coisas com vistas a torna-los
hospedaveis e hospitaleiros. Em contraposi¢ao, sociedades tendem a
utilizar coisas para transformar espagos em ambientes hostis, como por
exemplo afastar a presenca de estrangeiros por intermédio ora da auséncia
de estruturas, ora com o auxilio de cercas, arames farpados, inexisténcia
de sinalizacio ou mesmo através de minas terrestres, armas ¢ municoes.
Mas de onde deriva essa possibilidade de desafiar o ambiente natural para
propiciar ou nao hospitalidade a outrem?

Consoante com o que Telfer afirma, a hospitabilidade seria uma
caracteristica de pessoas hospitaleiras. Em “A  filosofia da
hospitabilidade”, Telfer (2004) aponta que a hospitalidade esta associada a
satisfacdo de uma necessidade. O recebimento de convidados esta ligado
a concessao de prazer, sendo um bom hospedeiro possuidor da capacidade
de deixar seus hospedes felizes enquanto estiverem sob sua atengdo. Por
esse caminho, é possivel captar a diferenciagdo que a autora desenvolve
entre hospedeiro e hospitaleiro. Assim, de acordo com Telfer (2004, p.
57), uma pessoa hospitaleira “é alguém que proporciona hospitalidade
com frequéncia, atenciosamente e com motivos apropriados relativos a
hospitalidade”.

Os predicados “hospedeiro” e “hospitaleiro” estao ligados a
frequéncia e a habilidade em proporcionar hospitalidade. Os saberes e as
habilidades dos anfitrides hospitaleiros sio parte fundamental da

determinagao de como coisas sdo organizadas e as relagoes sdo tecidas. A
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variavel positiva dos relacionamentos humanos emana tanto da vontade
de “trazer as coisas a vida” (INGOLD, 2012), como também da
conjugacao dos conhecimentos (HEIDEGGER, 2006) e da habilidade
dos anfitrides (TELFER, 2004) em dispensar hospitalidade.

Por tanto, aciona-se Telfer (2004) com vistas a explicar os motivos
que fundamentam o comportamento hospitaleiro. De acordo com esta
autora, o mesmo esta baseado em ao menos trés motivos: (1) os motivos
que abrangem o espirito da hospitalidade e seu dever; (2) os motivos
reciprocos; e (3) os motivos nao reciprocos. Os motivos relacionados ao
espirito da hospitalidade e ao dever envolvem as seguintes condigoes:

a) a consideracdo pelo outro, incluindo o desejo de
agradar a terceiros, proveniente da amizade e da
benevoléncia por todos ou da afei¢do por certas
pessoas; b) a preocupagdo ou compaixio, isto é, o
desejo de satisfazer a necessidade dos outros; e ¢) a
obediéncia ao que se considera deveres da
hospitalidade, como o dever habitual de ser
hospitaleiro, de acolher o amigo de alguém ou de
ajudar os que estdo em dificuldade (TELFER, 2004).

Telfer define que os dois primeiros motivos sio mais restritos ao
espirito da hospitalidade, sendo o dltimo mais relacionado as obrigacGes
sociais, sobretudo com os entes que compdem da rede social de
proximidade (amigos, parentes, por exemplo). A filésota britanica conclui
que se uma pessoa age por generosidade em consonancia com o espirito
da hospitalidade, sera uma pessoa hospitaleira. Ainda aqui, ressalta-se que
a questdio da reciprocidade abordada por Telfer (2004) nao
necessariamente se restringe ao cuidado ou a “consideragao pelo outro”,
pois ha de se contrabalancar com a autoconsiderag¢do e o prestigio que

ofertar hospitalidade a outrem proporciona ao anfitriao. Aqui, a autora cita
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que “a pessoa que acolhe para ter companhia ou fazer amizades estd, ao
mesmo tempo, proporcionando companhia ou amizade aos héspedes”
(TELFER, 2004, p. 60).

Caso agradar seja a motivagao principal de um anfitridao, mais
hospitaleira sera sua agdao. Todavia, quanto maior for a sua vontade de
satisfazer um capricho préprio, relegando as necessidades dos seus
héspedes, menos hospitaleiro ele sera. Para Telfer, o cerne da analise sobre
a o fendmeno da comercializa¢ao da hospitalidade consiste justamente na
eleicao desta atividade como forma de profissionalizagao de alguns dos
atores sociais. Aqui, nao se negligencia que as caracteristicas sociais e
econémicas dos entes irdo influenciar no engajamento desses atores
sociais junto a comercializagao da hospitalidade.

O interesse comercial dos servicos de hospitalidade ¢ também
reflexo do sistema economico das regides que se abrem ao turismo. Tal
fato por si s6 anula qualquer impeto de romantizacao dos oficios ligados
a comercializagao da hospitalidade, embora seja importante enfatizar que
o prazer de acolher para proporcionar bem-estar aos hdspedes e a si é de
fato algo que nao pode ser demovido dessa reflexio.

Considerando que “os bens sio a parte visivel da cultura”
(DOUGLAS e ISHERWOOD, 2006, p. 264), as trocas que se estabelecem
durante o consumo de hospitalidade podem contribuir para compreender
como anfitrides comerciais que ali vivem constroem universos turisticos
que subsidiam nio sé o lazer de visitantes, mas também proporcionam a
manutengao de sua reproducao social.

A reflexao sobre o comportamento dos anfitrides comerciais em

relagiao a hospitalidade tem nitida relagdo com a perspectiva tecnologica,
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sobretudo no que tange as criticas que alguns autores fazem ao
construtivismo. Winner’, por exemplo, como aponta Trigueiro (2009),
afirma que a abordagem construtivista ndio da a devida atengdo aos
impactos sociais da tecnologia. De tal modo, isso também acaba a se
reverberar em pontos cegos no que diz respeito as diferentes hierarquias
que, segundo Trigueiro (2009), emergem por conta da produgao cientifica
e tecnologica.

Neste ponto, abre-se a questio de que, o “desvelamento da
realidade” por meio do bringing-forth nao é abordado por Heidegger no
contexto contemporaneo. Assim, sob a légica de dominagao e exploragao,
negligenciadas por Heidegger, Trigueiro (2009, p. 38) alerta:

Nio se depreende da abordagem heideggeriana o espaco
(possivel) para o inusitado, para o imprevisto, tudo o que
“viesse a set”, ou que fosse “trazido a luz” (em sua
remota esperan¢a numa agdo consciente por parte dos
individuos, em prol de sua “libertacdo” e dignidade),
estaria coagido pela condig¢do de sua disponibilidade (em
seu standing reserve) para a continuidade da exploracio, na
tecnologia moderna.

Mesmo diante dessa debilidade apontada por Trigueiro (2009), a
esséncia da tecnologia de Heidegger nao orbita apenas no conceito de
Standing reserve, mas também em torno ao enframing. Heidegger (2000)
defende enframing como todo o conjunto das atividades humanas que
favorecem a emergéncia da tecnologia. Em suma, o enframing se manifesta

na composi¢ao do conjunto das possibilidades disponiveis (standing reserve)

¢ WINNER, L. Social constructivism: opening the black box and finding empty. In: Scharff, R.
C., DUSSEK, V. Philosophy of technology: the technological condition, an anthology. Oxford:
Blackwell Publishing Ltd, 2006.
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da tecnologia (TRIGUEIRO, 2009). A traducao literal do inglés enframing
para a lusofonia traz como sinoénimos os verbos encaixilhar, enquadrar e
emoldurar’, os quais ddo a ideia de organizacio de uma imagem sob a
condugio de algum ornamento.

Neste contexto, entender a tecnologia como um processo em que
o que se encontra disponivel (standing reserve) é emoldurado sob um
ornamento (enframing) nao torna o quadro encerrado em si. As mais
variadas molduras, compreendidas como a forma como o standing reserve se
encaixa, sao as possibilidades que refletem as tecnologias. Ou seja, a
depender da tecnologia, novo emolduramento para as coisas e pessoas.
Tal analogia permite compreender, por exemplo, como, a depender do
regime de valor (APPADURAI, 2008), coisas se transformam em
mercadorias.

Heidegger se sobressai, aos olhos de Trigueiro (2009), como o
autor responsavel por permitir que tecnologia se equipare a ciéncia como
forma de desvelamento da realidade. Ao ir além da hierarquia que a
filosofia classica criou acerca da relagao entre ciéncia e tecnologia,
Heidegger defende que nio ¢ a tecnologia que se incorpora a ciéncia, mas
o inverso. Como exemplo, o autor traz o caso da moderna fisica teorica, a
qual permite o desenvolvimento da esséncia da moderna tecnologia. Seria
absurdo supor que a compreensio das técnicas de hospitalidade abriria

margem para o desenvolvimento da ciéncia neste campo?

7 GOOGLE. Tradutor — Enframing. Mountain View/CA, 2016. Disponivel em:
https:/ /translate.google.com.bt/?hl=pt-BR&tab=qT#en/pt/enframing Acesso em 19 dez. 2016
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A estrutura da pratica tecnolégica: pistas para compreensio da
hospitalidade

A teoria acionada por Trigueiro (2009) para consolidar a analise
sobre a estrutura da pratica tecnoldgica consiste em um aporte vindo de
estudos como o de Sousa (1980)%. Segundo Trigueiro, o que mais chama
atencao na relagdo entre componentes que fundam a estrutura da pratica
tecnologica seria justamente a relativa autonomia entre tais, fato este que,
por exemplo, pode explicar o proprio processo de coexisténcia de
intmeras praticas tecnoldgicas (hospitalidade e agricultura, por exemplo,
no contexto do turismo no espago rural). Os 4 componentes que formam
a estrutura da pratica tecnoldgica e que podem ser pistas para
compreensao da hospitalidade enquanto tecnologia sao: 1) as alternativas
de escolhas humanas; 2) o estoque de conhecimentos cientificos e
tecnolégicos; 3) as formas fenomenoldgicas da tecnologia; e 4) a base
sécio-material (TRIGUEIRO, 2009, p. 63 — 64).

No que diz respeito ao caso das alternativas de escolhas humanas,
Trigueiro (idem) as considera como as possibilidades que os seres humanos
desenvolvem para “lidar com as demandas e necessidades manifestas por
parte da sociedade”.Por intermédio de opgdes tecnoldgicas, os seletores e
institui¢oes iniciam um processo de orquestracdo comandado por
pressoes sociais que determinam maior ou menor destaque a escolha de

uma determinada tecnologia (por exemplo, quando uma familia rural opta

8 Trigueiro  (2009)  construiu  seu  marco  sobre  “Accumulationof  capital
andagriculturalresearchtechnology; a Brazilian case study” de Sousa (1980 apud idem, 199). O
documento de Sousa consiste em sua dissertagio apresentada a Universidade Estadual de Ohio
pata obter o titulo doutor em filosofia.
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em empreender na atividade turistica). O segundo elemento que conforma
a pratica tecnolégica consiste em compreender o estoque de
conhecimentos cientificos e tecnolégicos (TRIGUEIRO, 2009). Ao
propor um processo metodolégico de estudo da tecnologia, Trigueiro
sustenta que este elemento se justifica por compreender “uma matéria
prima fundamental da pratica tecnolégica” (idems, p. 65). Outras
componentes que constituem a pratica tecnologica sio as formas
fenomenoldgicas da tecnologia, as quais se integram como

resultados da pratica tecnoldgica, a tecnologia concreta
e os conhecimentos adquiridos nessa pratica, incluindo
os objetos concretos (instrumentos de trabalho) e
determinados atranjos sécio-econémicos (ibdens).

Nesse sentido, todos os elementos que a teoria de Lashley (2004)
e Camargo (2003), ja citadas aqui, acionam para explicar os tempos € 0s
espacos da hospitalidade comercial sio formas fenomenoldgicas que
auxiliam na defesa da existéncia da pratica tecnolégica da hospitalidade.
Na interagao entre produgao e consumo, anfitrides e hospedes
manifestam a o que ha de sensivel na realidade 6ntica do fenomeno em
questao.

O dltimo pilar da pratica tecnoldgica respalda-se na base socio-
material, que de acordo com Trigueiro, é

constituida pelas relagbes econémicas, sociais, politicas
e ideolégicas que caracterizam determinado modo de
produgido e, mais concretamente, uma formacio social
concreta — uma sociedade, num tempo e num
determinado lugar (sbdem).

A pratica tecnoldgica reflete os anseios que emanam base s6cio-
material, pois sao as necessidades e os desejos de seletores que vao
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determinar como aciona-se o estoque de conhecimentos cientificos e
tecnologicos a selecionar a alternativa que contempla interesses do grupo
que consegue impor seu poder perante a sociedade. Diante essas relagoes,
Trigueiro que se baseou no modelo proposto por Sousa acrescenta dois
outros componentes para se unir aos 4 ja discorridos aqui: 5) a estrutura
institucional; e 6) o operador tecnologico (ibdem, p. 67). A adigao desses
clementos a multidimensionalidade das formas fenomenoldgicas da
tecnologia, que ao refletir as relagbes econdmicas, socioculturais e
politicas, impde desafios para quem se debruca em compreender as
relagoes de formagao das tecnologias.

Ao definir o que ¢ a estrutura institucional, Trigueiro comega a
estreitar seu olhar para as atividades eminentemente ligadas as areas da
pesquisa e da industria. De acordo com este autor, é na estrutura
institucional “que se realiza, concretamente a atividade de geragao de
tecnologias™ (ibdem, p.68).Embora o autor centre esforgos em especificar
que a estrutura institucional consiste em relacionamentos sociais,
sobretudo no que diz respeito as normas e regras que sao pré-estabelecidas
ou tenderao a estabelecer-se, encerra seu olhar aquilo que orbita além os
laboratoérios. Vale resgatar que ele inicia seu processo de defesa da teoria
tecnologica ao alegar que sua realidade concreta se da por conta do seu
“modo de desvelamento”. Assim, ressalta-se que a poésis nao consta apenas
nesses campos definidos por Trigueiro.

Nao obstante, é preciso dizer que Trigueiro reconhece a estrutura
institucional tanto por ela ser mutavel, quanto pela sua capacidade de frear
acontecimentos espontaneos ao acaso.Por fim, o conceito de operador

tecnolégico ajuda na compreensio de como as engrenagens da estrutura
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se guiam em prol do estabelecimento/manutencio de uma pratica
tecnologica. Trigueiro explicita que esse é

um conceito muito especifico, na estrutura da pratica
tecnologica, |...] no sentido de captar quais demandas
e necessidades deverdo, efetivamente, ingressar no
processo de geragdo de tecnologia, como opgdes
tecnologicas selecionadas (ibdem, p. 71).

Ha de se levar em conta que Trigueiro atribui que os operadores
tecnolégicos de maior destaque em seu campo sao os pesquisadores, o que
destoa com a hospitalidade onde ganham destaque anfitrides e hospedes.
A compreensiao do pesquisador é que diante ao fato de a hospitalidade
ainda nao ser compreendida como uma tecnologia, sua existéncia
enquanto realidade ontica do turismo se fundamenta na existéncia do
standing reserve e do enframing. Sem hospitalidade, o “modo de
desvelamento” do fenémeno turistico sequer ocorre. Ao se valer da forma
como Trigueiro pondera a estrutura da pratica tecnoldgica, abre-se a

possibilidade de usar estas lentes para estudar a hospitalidade.

CONCLUSAO

O tratamento cientifico dado ao fendmeno tutistico tem suscitado
uma série de debates junto a comunidade de pesquisadores da area.
Embora niao haja um consenso sobre a pauta, é muitos estudiosos tém
arriscado desenvolver iniciativas de pesquisas seja através de perspectivas
metodologicas ja arraigadas, seja na busca de novos modelos. A relagao do
turismo com a hospitalidade tem permitido que se avaliem as relagoes que
se tecem sobre ambos os fendmenos sociais. Este dltimo, muito mais

abrangente que o turismo, envolve desde instancias do comportamento
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humano até coisas que sao acionadas em servigos prestados para recepgao,
alimentacao, hospedagem e alimenta¢ao de hospedes.

As relagoes humanas mediadas pela hospitalidade sdo dificeis de
serem datadas, tendo as mais variadas sociedades desenvolvido técnicas
para prover aquilo que seus hospedes demandam. Nesse sentido, ainda
que a hospitalidade nao caiba no turismo, este detém nela a base de seu
desenvolvimento. As técnicas que os seres humanos tém desenvolvido
para dar conta de aprovisionar servicos de hospitalidade sio meios de
desvelar parte do fendémeno turistico, sobretudo quando se aciona as
perspectivas defendidas pela sociologia da tecnologia. Ao defender que a
estrutura da pratica tecnoldgica da hospitalidade, quando desvelada,
permite que se conhe¢a mais acerca do turismo, abre-se novas fronteira
para o aprofundamento de metodologias de estudo sobre tais fenomenos.

Durante o contato entre anfitrides ¢ hospedes, uma série de coisas
sao acionadas para dar conta dos interesses de ambos os atores sociais.
Esses elementos da cultura material podem servir como veios para
condugao do regime de valor turistico, fato preponderante para a
constatacao do fenomeno turistico. Ainda assim, as relacdes mediadas em
hospitalidade nao necessariamente sio todas de dominio turistico, sendo
muito maiores as possibilidades de se compreender como sao tecidas as
mediacOes entre familias, amigos e pessoas que vivem num mesmo lugar.
Assim, vale dizer que embora seja incipiente esta aproximagiao da
antropologia do consumo e da sociologia da tecnologia aosestudos sobre
hospitalidade e turismo, defende-se que esta fronteira possa ser espraiada
de acordo com as criticas que venham a ser tecidas diante a caracterizagao

das inimeras praticas tecnologicas da hospitalidade. Afinal de contas, se
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ha um saber fazer ligado ao turismo, este saber esta lastreado pelo receber,

alimentar, entreter ¢ hospedar.
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OS FOODIES E A PLATE CULTURE:
tendéncia para viagens
gastronomicas.

COELHO-COSTA, Ewerton Reubens

alimentagao também ¢ elemento fundamental nas praticas

do turismo. E considerando que a gastronomia vem sendo

inserida como foco de anilises em estudos turisticos e, cada

vez mais, atrai olhares de empreendedores, 6rgaos oficiais,

citadinos e turistas, em difetentes nfveis, que reconhecem as

culturas alimentares, as cozinhas '€ a  gasttonomia como elementos

catalizadores para,motivar viagens e deseavolverlugates. Como exemplo

disso, Gertz! et al (2014) apresentam*pesquisas’ intefnacionais que

evidenciam|a gastronomia, ¢ areas ligadas a0s alimentos e bebidas, como

elemento decisivesna-escolha que tutistasfazemyquando resolvem visitar
um destino,

Nas ultimas duas décadas;-obsefva-se muitos destinos turisticos
celebrando suas*eculturas aliméntares, seus pratos_.tradicionais, seus
alimentos e bebidas tipicos e chefs de cozinha que se dedicam as
preparagoes com produtos com apelo localizado. Com isso, surge o
aumento do numero de eventos gastrondémicos que, progressivamente,
atraem a um maior numero de visitantes motivados a passar pela
experiéncia de desfrutar da comida local/tradicional.

Embora se reconhega que houve entusiasmo de alguns destinos
para atrair turistas e visitantes aficionados por comida, como € o caso dos
foodies, ainda existe pouca pesquisa sobre eles na literatura turistica

(KLINE et al., 2018).
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Por consequéncia, compreende-se a importancia de apresentar
0s foodies e suas caracteristicas para mostrar, por exemplo, se ha distin¢oes
entre eles e os turistas gastronomicos convencionais.

Conhecer melhor como se configura o perfil dos foodies é tarefa
fundamental para destinos turisticos que desejam trabalhar esse nicho de
mercado, na tentativa de melhor atender as necessidades dessa demanda
(KLINE et al., 2018; KLINE et al., 2015; GETZ et al., 2014) — tarefa que
deve ser realizada desde o desenvolvimento de produtos/atrativos,
comercializagdo e promog¢ao de experiéncias gastronomicas elaboradas
como este fim.

Sabendo que existe na literatura turfstica estudos voltados para
compreender o turismo gastronomico, ou gastroturismo (DESANTES,
2017; DIAZ-MINGUEZ, 2017, GALLARDO, 2015), o tutismo
culinario(KLINE et al. 2018; KLINE et al., 2015, SAHIN, UNVER, 2015;
BEKAR, KILIC, 2014; SANCHEZ-CANIZERAS, LOPEZ-GUZMAN,
2012; MACLAURIN et al., 2007), abordando a segmentacdao de mercado,
o perfil e o comportamento dos turistas gastronomicos; acredita-se que a
presenca dos foodies na atividade turistica é pouquissimo analisada, sendo
ainda mais rara quando se aplica ao contexto brasileiro dos estudos
académicos sobre turismo, hospitalidade e gastronomia.

Andersson et al. (2016), apontam os foodies como nicho de
mercado cujo requisito inicial em viagens é entender que suas escolhas por
um destino se fincam na motiva¢ao que eles tém de ganhar experiéncias
relacionadas aos alimentos e bebidas, durante suas viagens. Logo, os
Foodies configuram-se como um nicho oportuno, sobretudo paradestinos

que ja se destacam pela oferta gastronémica com roteiros bem
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desenvolvidos para este fim e, em alguns casos, ja consolidados — como é
o caso da Franca, Espanha, Peru.

Para tanto, se faz necessario compreender sobre o estilo de vida
e os comportamentos de viagem dos foodies — material também raro de ser
encontrado na literatura como apontam Kline et al. (2018), Andersson et
al. (2016), Scelzi & La Fortuna (2015),Kline et al. (2015), De Long Wine
(2014), Getz et al. (2014), Robinson e Getz (2012), Cairns et al. (2010),
Johnston e Bauman (2009).

Pensando em abarcar um filio de mercado ainda pouco
explorado, pessoas empreendedoras e criativas resolveram abrir suas
cozinhas domésticas e oferecer em suas mesas as especialidades locais para
atrair foodies — e outros tipos de visitantes — com interesse em cozinha local.
Essa experiéncia gastronoémica iniciaria antes mesmo da viagem acontecer,
com a ajuda da internet onde o cliente/turista, por meio de acesso a sites,
pode: escolher o que deseja comer; fazer reserva oz /ine; conversar com a
pessoa que prepara as refeicoes e com outras que ja experimentaram as
preparagoes; analisar as avaliagdes deixadas para outros visitantes;
visualizar as imagens de pratos que sio ofertados ou escolher algo para
além do que esta sendo oferecido — além, obviamente, de se informar
sobre as formas de pagamento.

Essa breve descricao serve para introduzir a Plate Culture (a
cultura do prato), movimento que tem ganhado for¢a desde o sudeste
asiatico, e que ja conta com adeptos no Brasil. Assim, esse texto tem como
objetivo apresentar, inicialmente, a conceituagao sobre o que vem a ser os
foodies para que se apresente a plate culture como uma tendéncia de viagens

para foodies.
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Nesse sentido, a existéncia da internet e da possibilidade de
conexao sem fio garantida com o uso da telefonia moével sao responsaveis
por integrar tecnologia, turismo e gastronomia, e dar fundamentagdo para
este escrito: inicialmente, por compreender a potencialidade de uso de
tecnologias para explorar novos produtos e servigos, englobando a
existéncia de novos comportamentos de consumo e novos perfis de
viajantes; ou ainda, como sugere Kosaka (2009), otimizar o tempo com
planejamento e durante as viagens; bem como consideraro impacto da
categoria conhecida como  m-Commerce (comércio  movel) que,
consequentemente, fez surgir o 7-Tourism (SCHWINGER et al., 2005).

Se faz relevante observar que as [novas| tecnologias, sobretudo
aquelas empregadas em redes moveis de telefonia, vém conquistando
espaco entre turistas e viajantes — especialmente entre turistas/viajantes
independentes — que encontram-se incessantemente conectados na
internet durante suas viagens, estando a procura de novidades e
peculiaridades do destino turistico em que se encontram — ou dos
proximos destinos a que pretendem visitar.

Esse fato fez surgir o conceito de Turismo Movel (7-Tourism) que
compreende a ligacdo da tecnologia com o turismo (DO
NASCIMENTO BRILHANTE, 2015; ALLERSTORFER, 2013;
HUINEN, 2006) e que tem permitido a pesquisadores elaborar anilises:
de classificagdio de destinos turisticos  por meio de aplicativos
(CORREA,2014; FUENTETAJA et al, 2014); da ‘gameficacio’ no
turismo e da existéncia de turistas jogadores (XU et al.,2013; XU et al.,
2014; CORREA, KITANO, 2015); do uso de guias turisticos em formato

de aplicativos para telefonia mével (DO NASCIMENTO BRILHANTE,
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2015); ou para aferir o impacto do uso dos sistemas méveis de conexao
em viagens (WANG et al, 2014; SMITH et al., 2015).

Destarte, este escrito trata-se de um estudo exploratério baseado
em revisaio de literaturae analise do conteido encontrado em
sites/aplicativos que fazem uso da plate culture como diferencial para atrair
foodies, e que parte dos seguintes questionamentos iniciais: quem sao 0s
foodies? Ha diferenca entre foodies e turistas gastronomicos? Do que trata
a plate culture e como os foodies se inserem nela? As respostas para esses

questionamentos serdo apresentadas a seguir.

Internet, inovagao e turismo

Antes de adentrar no universo dos foodies e da plate culture é
necessario tratar antes do meio pelo qual essa experiéncia se da,
inicialmente: a internet. E indiscutivel negar o quao importante se tornou
a Internet na contemporaneidade, nao s6 por facilitar e agilizar
comunicagdes como também na promoc¢ao de destinos e servigos
turisticos (e outros tipos de servi¢os, obviamente). Nesse ultimo caso,
sites, midias digitais e redes sociais sao excelentes vitrines para negocios
que usam a internet e o mundo virtual para trabalhar as vantagens
competitivas que rede mundial de computadores oferece.

Junto da abundante quantidade de informag¢des sobre destinos
turisticos disponiveis na internet (WERTHNER, KLEIN, 1999), pode-se
observar inimeras facilidades e comodidades para o usuario conectado a
rede mundial de computadores que auxiliam em planejamentos e
execucoes de viagens. Por isso, ndo é a toa que a internet vem se

consolidando como plataforma importante para troca de informagdes,
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rapida e em tempo real, entre consumidores e fornecedores (entenda-se
aqui agéncia de viagens, hotéis, resorts, restaurantes, bancos, alugueis de
transporte, atragoes, etc.), 6rgaos controladores e fiscalizadores (6rgaos
oficiais de turismo, defesa do consumidor, policia de turismo, embaixadas
e consulados), bem como em outros tipos de organizagoes. Mas
sobretudo, a internet desperta o interesse daquelas que trabalham
diretamente com o marketing de destinos turisticos (XIANG;
GRATZEL, 2010), que compreendem que ela e as midias digitais sdo
fontes eficazes, e ja fundamentais, para o planejamento de viagens
(YESIL, 2013).

Basta alguns cliques na internet e se observara listados nos sites de
busca a abundante quantidade de empresa e empreendedores, com lojas
reais e virtuais, oferecendo uma gigantesca variedade de produtos e
servicos para viajantes. Todos, afiados em estratégias de marketing e
comunicag¢ao para atingir metas de vendas e fazer crescer a visibilidade de
seu negocio e seus investimentos, a partir da internet. Mas, como
conquistar o campo do turismo com o uso da internet? Com inovagao -
essa seria uma excelente resposta.

O termo inovagao ja desperta para o que é novidade, por
experiéncias particulares e novas, por coisas que ainda nao foram pensadas
nem usadas, como contribui¢des para valorizar o que ja existe. Deste
modo, seguindo as ideias de Amabile (1983), pode se definir inovagio
como uma implementa¢do bem-sucedida de ideias criativas em qualquer
empresa, instituicdo ou organiza¢ao. Logo, acredita-se que no poder da
criatividade individual ou coletiva como ponto de ignicao para toda

inovacio.
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A inovagao ¢ importante por varias razOes, dentre as quais a
propria Teresa Amabile (1996) destaca duas fundamentais:o estilo de vida
esta mudando rapidamente e, portanto, o desenvolvimento de inovagoes
deve ser adaptado a ele; as inovagoes que gerenciam a flexibilidade fazem
parte da criagio de acordos relativos a operagdo das empresas. As
inovagdes exigem, portanto, originalidade, flexibilidade e criatividade.

Hall e Williams (2014, p. 6) apresentam trés tipos de inovagao
distintas, sao elas: inovagao “Incremental” — aquela que nao requer ajuste
do mercado ou nova tecnologia, mas ¢ manifestada como melhoria ou
crescimento para o negocio (redugao de desperdicio na cozinha do hotel,
aquisi¢ao de nova frota de carros para a empresa ou de alugueis de carros,
etc.); inovagao “Distintiva” - normalmente requer ajuste de demanda e,
eventualmente, de organizacao da empresa (um sistema milhagens, um
sistema para compra de hospedagem ou de tarifas aéreas que ja pesquise
aquelas com menor pre¢o ou as que geram bons desconto, por exemplo),
e, inovacdo de “Avanc¢o” - envolve uma nova abordagem aos
consumidores, novas tecnologias ou uma nova estrutura organizacional
(servem como exemplo neste caso dois, ja classicos, conhecidos de turistas
e visitantes: os e-tickets e auto check-in.

Seguindo esse pensamento, inovagao e mudanga estao atreladas, e
muitas vezes sao tidas como sinonimo uma da outra. E, neste caso, Prester
(2010, p.14) apresenta categorias fundamentais para inovagao: inovagao de
produto, inovagao do processo de producdo e inovagoes gerenciais — o
ultimo tipo, partindo de Jung Erceg e Prester (2007. p.82), pode ser

compreendido como “a implementacio de novas praticas de gestao,
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processos e estruturas que representam um desvio significativo das
praticas e normas existentes.

Talvez por esse mesmo entendimento,Malerba (2001) apresenta o
Sistema Setorial de Inovagao na Producao (SSIP), que inclui um catalogo
variado de produtos disponiveis em sistemas novos e ja estabelecido entre
varios agentes, que possibilita realizacdo de pesquisas de mercado e nao
mercantis para criar, produzir e vender produtos com inovagao. Trata-se
de um sistema setorial onde se desenvolve conhecimento, tecnologia,
recursos (insumos) e prospec¢ao de demandas; e tem como elementos
principais do SSIP: os processos de pesquisa e desenvolvimento de
produtos, demandas, habilidades e interacio de redes. Neste caso, os
agentes que compoem esse sistema tanto podem ser elementos individuais
como institui¢des publicas e privadas e outros tipos de organizagoes.

Levando em consideragdo que existem fatores que afetam a
inovagao como: desenvolvimento tecnolégico, legislacio, cooperacao e
padronizacdo, habitos de consumo, estrutura de precos, protecao da
propriedade intelectual, desenvolvimento sustentavel (GONCALVES,
2011; SCHOLZE, CHAMAS, 2009; MONTEIRO et al., 2009; CAMPOS,
2005; CASSIOLATO, LASTRES, 2005, BUAINAIN, 2005;
KIPERSTOK, 2002), elementos que também se aplicam as perspectivas
para se inovar no turismo, e sao essenciais para quem deseja se destacar
no mercado.

A inovagao no turismo comeca a ser observada ainda no século
XIX, quando Thomas Cook resolve desenvolver as primeiras viagens
organizadas e, posteriormente, adaptar servi¢os a partir das necessidades

e desejos de turistas que procuravam seus servicos (KELLER, 2004) — o
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que desenvolveu habitos de viajar em temporadas criadas pelas
necessidades dos viajantes com a possibilidade de oferecer pacotes
personalizados a partir do que eles desejassem encontrar no lugar a ser
visitado.

O mais importante nisso é perceber que, ao longo dos anos, o
mercado passou a analisar e a reconhecer os desejos de turistas e, a partir
deles, elaborar novas atragcdes e ofertas de mercado (STIPANOVIC,
RUDAN, 2014).Desde entdo, a importancia da Tecnologia da Informagao
e Comunicacao (TIC) s6 tem crescido, impulsionando a inovagao no
turismo e abrindo novos mercados.

Embora Aldabert, Dang e Longhi (2011) destaquem que as
inovagdes em turismo se concentram em: inovag¢ao de produtos e servigos
(esse se configura como o tipo mais comum de inovagao em turismo),
inovacao de processos e inovagao em marketing; sabe-se que a inovagao
no turismo pode ir além, e nao se limita apenas a isso. Sobretudo quando
se considera que ha a latente necessidade de inovagao em politicas de
turismo, como menciona Kruger (2004) que, investigando a politica de
turismo da Alemanha e observando que, por 14, eles precisavam aumentar
a mobilidade, gerar sustentabilidade e trabalhar o fato do envelhecimento
da populagao, resolveram trabalhar politicas com novas tecnologias da
informagao e trabalhar em conjunto com governo, organizagdes, empresas
e as destinagbes para conseguir, de fato, gerar efeitos invocadores na
atividade. Este fato mostra o potencial sinérgico da inovag¢ao e o impacto
que uma politica de turismo ‘inovadora’ pode causar.

Um ponto importante, e que deve ser ressaltado, é encontrado em

Orfila-Sintes et al. (2005) e destaca que, dentre as empresas relacionadas
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ao turismo as mais inovadoras sdo as que trabalham com hospedagem,
transporte e alimentos e bebidas. Nao por acaso, essa informagio da
suporte e consisténcia ao objeto deste estudo, onde justamente a inovagao

coincide com essa postulagao.

Turismo gastronémico como capital politico e culinario

A comida surge como elemento que indica a cultura e a identidade
de uma sociedade — configurando histérias, mitos, linguagens, simbolos e
discursos (SMITH, 1995). Nesse contexto, observa-se a comida como
capital, que pode ser objetivado como cultural, politico, social e
econémico, tal como apresenta Bourdieu (1984). E, para além disso, a
relagdo entre comida e turismo também pode ser entendida como uma
forca politica onde setores diversos interagem e elaboram estratégias
publicas e/ou privadas e criam politicas para impulsionar as atividades
turfsticas, desenvolvimento, economia — isso, por consequéncia, alavanca
a ideia do turismo como capital politico.

Acredita-se que esse capital politico do turismo, sobretudo o
gastronomico, surge quando organismos oficiais de turismo,
empreendedores e demais atores do #rade turistico criam estratégias para
incluir a cultura alimentar, as cozinhas e os alimentos e bebidas
(principalmente os com apelo de local e tradicional) como ‘produtos do
destino turistico’,apelando para o aspecto cultural, mas perseguindo o
desenvolvimento, a geracio de emprego e renda, o aquecimento da
economia e o lucro, a troca de interesses a partir das relagdes sociais

obtidas com as praticas do turismo.
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Para justificar essa ideia, recorre-se ao pensamento de Smith (1995)
que trata da teoria gastrondémica das nag¢oes e aponta que o capital politico
¢ um elo entre cultura, histéria e a autenticidade de pafs. Pode-se, portanto,
entender essa autenticidade como localismos e/ou nacionalismos,
particularidades que o turismo gastronomico se utiliza para cravar sua
identidade e sua distingdo, a0 mesmo tempo. Assim, fica mais facil
compreender como destinos turisticos apresentam estratégias para gerar
maior visibilidade e wvalorizar a sua cultura alimentar — ela é uma
materializagao do capital politico.

Ha quem acredite que a categoria de ‘visionario’ esta ligada aqueles
que se dedicam ao turismo gastronomico, onde utopias e visdes politicas
se encontrariam (SHKILAR, 1965). Isso faz sentido, sobretudo, quando se
observa a existéncia de visoes ideoldgicas pensadas para lugares turisticos:
Bergman et al. (2010) acreditam que visdes ideoldgicas sio paraisos,
mundos perfeitos, criados e utopicamente pensados para materializar
visOes e retratar imagens, as vezes romantizadas de destinos (YEOMAN
et al.,, 2014).

O turismo gastronémico se vale de capital politico quando: o
destino se veste com a autenticidade do lugar e, por exemplo, usa de
ativismo para reagir a problemas socioambientais; quando busca reduzir o
impacto da atividade turistica no meio ambiente; quando prima pela
sustentabilidade ao longo da cadeia turistica e na da produgdao do que é
consumido nela (incluindo alimentos e bebidas); quando se dedica a
experiéncias localizadas (como as oferecidas pelo turismo de base
comunitaria); quando incorpora a ciéncia com os saberes e fazeres

aprendidos e encontrados no lugar turistico; quando se opde a
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globalizagao e, até, quando entra na ‘onda’ dela; quando defende culturas;
quando preserva o patrimonio; quando apela para elementos de sua
histéria e usa sua geografia para construir roteiros... enfim, tudo isso tem
por tras uma visao politica que pode virar capital — e isso atrai interesses,
e turistas.

Compreender as potencialidades de um destino, gastron6mico ou
nao, ¢ fundamental para o sucesso da atividade turistica. Assim como ¢
importante compreender as visoes politicas e essa no¢ao de capital politico
— no processo de constru¢do e desenvolvimento de um destino
gastronomicoesses entendimentos sio imprescindiveis para fortalecer a
unido entre atores publicos e privados de todos os setores (EVERETT,
SLOCUM, 2013; HALL et al, 2003) e para melhor entender as
necessidades, as potencialidades, as fraquezas e que direcdo o destino
turistico deve tomar.

Mas nem s6 de capital politico sobrevive um destino turistico que
deseja trabalhar o aspecto da alimentagao: ele precisa fazer uso do capital
culinario para se distinguir e dar visibilidade ao destino, as pessoas que
detém saberes e fazeres de alimentos e bebidas tradicionais e tipicos, para
desenvolver produtos e despertar o interesse de turistas.

O conceito de capital culinario surge ancorado no conceito de
capital de Bourdieu (1986), sendo criado por dois pesquisadores norte-
americanos, Peter Naccarato e Kathleen LeBesco (2013), com o intuito de
representar capitais simbolicos em conexoes com a alimentagao — que gera
status e poder para culturas e individuos. Partindo dessa ideia, se pode

observar tensoes e lutas de classes em defesa do capital culinario,
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exposicoes de conquistas e geracao de visibilidade de praticas sociais
vinculadas a alimentacio.

Acredita-se que a existéncias de praticas sociais ligadas a
alimentagdo sustentam a circulagio do capital culinario, principalmente,
quando destinos turisticos resolvem: salientar oficios e produgoes ligados
a alimentac¢ao; incentivar e valorizar saberes e fazeres vinculados a comidas
e bebidas tradicionais e tipicas; elaborar roteiros, rotas, produtos e servi¢os
que explorem culturas alimentares, cozinhas, e a gastronomia de um
destino em todas as suas possibilidades; e, gerar status social — além de
permitir sociabilidades entre individuos a partir de atividades propostas.

Johnston et al. (2010) apontam o ‘status social’ como vantagem
que dever ser trabalhada pelo marketing, publicidade, internet e outras
midias que, focando em aspectos culturais especificos, podem aumentar o
capital (neste caso os capitais politico e culinario) de destinos turisticos e
de individuos com oficios e saberes ligados a alimentagao.

E justamente a partir da ideia de status social que muitos destinos
turisticos, aliados com o trade, moldam suas ideias a partir dos capitais que
dispbem para inovar e movimentar o mercado turistico.

No entanto, fica dificil estabelecer qualquer direcionamento sem
conhecer de fato o publico-alvo ao qual o destino de turismo
gastronomico quer atingir. Partindo deste ponto, o tépico a seguir

apresenta os foodies e suas caracteristicas.

Conceituando foodie
Indiscutivelmente a comida é uma forma de se comunicar, de

mostrar 0 que se pensa e, até, ¢ capaz de atestar uma identidade. Por meio
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de ingredientes, técnicas, modos de preparo, habitos e sistemas de
diferencas de significacao (BARTHES, 2012) a comida se torna meio de
comunicagao. Brillat-Savarin (1999), ciente destas possibilidades afirmava:
‘dize-me o que comes e te direi quem ¢és’; reafirmando a ideia de que
comida e identidade sdo elementos intrinsecos, € que permitem a
comunicagao e a socializagao a partir da cultura.

Greene e Cramer (2011, p. 13) apresentam a comida como um
campo de lutas e, nesse contexto, se observa que a sociabilidade a mesa
pode ser termometro para observar e debater a relagao de pessoas com
alimentos, com a satude, com identidades locais e globais, com crengas e
valores distintos (grupais ou individualizados) e outras tantas
possibilidades.

Socializar sobre comida ¢é apresentar o individuo a partir de sua
cultura, suas crengas, seus valores, seus gostos, sua identidade (GREENE,;
CRAMER, 2011). Mas, isso pode ser apenas um mote para se discutir
outras experiéncias, como ¢é o caso dos foodies.

A década de 1960 ¢é tida como a época de origem do movimento
foodie, e seria um reflexo da preocupagao ambiental, a0 que Belasco
(2014) indica que houve a partir de entdo uma contracultura alimentar em
contraponto a modernizacdo e a mudangas nos sistemas alimentares
espalhados pelo planeta.

Coveney (20006, p. 121) explica melhor como isso aconteceu e
constata que, a partir de analises minuciosas sobre os efeitos dessas
mudangas alimentares para a saude, ocorreu a urgéncia de se retornar ao
que natureza oferece; isso “forneceu plataforma para um movimento de

contracultura” que promoveu fortemente a ética dos alimentos integrais
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(que ele chama de wholefood), gerando discussGes sobre a qualidade dos
alimentos oferecidos pela industria alimenticia. Vem também dessa mesma
época o aparecimento de analises sobre os beneficios (e os maleficios) e a
qualidade de alimentos.

Quanto ao surgimento do termo foodie, Popik (2009) afirma que
ele passar a existir com uma publicagao datada de 02 de junho de 1980, na
revista New York, e foi criado pelo renomado critico gastronémico Gael
Greene para referir-se aos clientes de um restaurante particular. Quatro
anos mais tarde, os pesquisadores britanicos Ann Barr e Paul Levy (1984),
com a publicagio de The Official Foodie Handbook: Be Modern -
Worship Food, utilizariam o termo foodies para designar aos “filhos do
boom do consumo” (BARR, LEVY, 1984, p. 6) que equiparam os alimentos
ao status de arte. Desde entdo, nas trés décadas seguintes, o termo foodie
tem sido usado genericamente para representar os ‘amantes de comida’.

Foodies apresentam-se como os principais consumidores de
experiéncias gastronomicas da atualidade, a0 mesmo tempo em que
desenvolvem seu papel como agentes influentes no desenvolvimento de
destinos gastronomicos (RICHARDS, 2015). E os meios pelos quais o
movimento foodie se manifesta esta diretamente ligado ao aumento da
visibilidade que a gastronomia e suas areas afins tiveram nas ultimas trés
décadas, gerando interesses e criando discursos que justificariam esse
‘boom’ gastronomico.

Responsavel por isso, além dos sujeitos aficionados por comida,
sao as midias que fizeram a gastronomia, as culturas alimentares, a
enologia, a mixologia e outros ambitos ligados aos alimentos e bebidas,

explodirem em conteddos midiaticos no cinema, na TV, em aplicativos
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para celular, na literatura, em revistas e jornais, em blogs e outros tipos de
paginas na internet (PARASECOLI, 2008; ROUSSEAU, 2012a, 2012b).

Assinalando o interesse obsessivo por comida que tem os foodies,
Barr e Levy (1984) explicitam ainda que eles consideram que a comida é
tdo importante quanto outras artes. Ao passo que Ambrozas (2003),
dedicando suas pesquisas a estudos sobre foodies canadenses,
especialmente em Vancouver, afirma que os foodies se definem como
pessoas que celebram a comida enquanto a comem, valorizam a
alimentacio, conscientizam-se de cada detalhe sobre ela, e colocam-na em
lugar superior — diferente do que pensa um consumidor convencional de
comida.

De Long Wine (2014) entende que o termo foodie pode soar como
uma giria usada para descrever pessoas com alto interesse por comidas,
apesar de sua falta de especializagiao sobre elas. Entretanto, para Cairns et
al. (2010), foodies sao pessoas apaixonadas pelo comer que tém
necessidade de aprender sobre comida — conceituacdo igualmente
compartilhada por Robinson e Getz (2012).

Green (2013) aponta que foodies sao aqueles que cozinham com
o que plantam em seus jardins, mas que também degustam comidas em
restaurantes elitizados onde experimentam receitas classicas e as
inovagdes; sao aqueles que tém papel ativo em movimentos que discutem
a regulamentacio sobre producdo alimenticia, sdo aqueles que
compartilham (de forma real e/ou virtual) suas experiéncias de cozinhar,
comer fora, de seguir tendéncias da industria de alimentos e bebidas, e que

viajam em busca de novas experiéncias gastronoémicas.
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Enquanto Getz et al. (2014) delineiam os foodies como pessoas
que, combinando seus estilos de vida com comida e prazer, tém suas
identidades individuais e sociais marcadas pela paixdo pela comida, pela
qualidade de alimentos, pelo conhecimento sobre cozinhas, por compartir
experiéncias e alimentos. Talvez, por isso, Camilla Vasquez e Alice Chik
(2015) destacam que ser um foodie exige certa postura em relagdo
consciente ao consumo de alimentos, apresentando foodies como pessoas
curiosas, interessadas por tudo que diz respeito a comida, fascinados de
forma intelectual e estética por tudo que se compreende como alimentos
e bebidas.

Diante dessas conceituacbes, pode-se ainda se referir aos foodies
apontando as seguintes caracteristicas: sao muito dedicados a cozinhar e a
aprender sobre comida; identificam-se com atividades e experiéncias
voltadas para compartilhar alimentos, estabelecer vinculos sociais a partir
de reunides ou eventos onde haja comida (seja preparando ou
comprando); foodies gostam de novidades, inovagdes — em sabores,
aromas e experiéncias —, por isso viajam com interesses voltados para
explorar essas caracterfsticas.

No entanto, apesar das defini¢des anteriores, foodie ainda ¢é
conceito controverso para alguns estudiosos. E nota-se a existéncia de
duas correntes de pensamento para definir foodies: a primeira, entende os
foodies como os conceitos apresentados anteriormente, onde se percebem
valores culturais, ambientais e sociais. Neste primeiro caso, 0 movimento
foodie seria moderno e feito de pessoas que valorizam insumos locais com
valores culturais agregados; que optam pelo consumo consciente e, por

isso, eles podem ser encontrados entre os que preferem ingredientes mais
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naturais, organicos e/ou produzidos por técnicas agroecologicas na
tentativa de ter maior bem-estar — assim, qualquer um pode vir a integrar
esse movimento.

Enquanto a segunda corrente apresenta os foodies a partir deum
conceito elitista (GETZ et al., 2014), onde se encontrariam gourmets
elitistas, esnobes e mimados, influenciados por consumismos e modismos
de altas classes. Neste caso, entende-se que eles precisam circular em
grupos sociais para se manter informados e gerar capital cultural a partir
do consumo de alimentos e bebidas — principalmente aqueles tidos como
exclusivos, raros, geralmente oferecidos as classes altas e instruidas.

Watson et al (2008) e Barr e Levy (1984) discutindo sobre as
diferencas entre gourmets e foodies, apresentam consideragdes que ainda
podem ser questionadas, por exemplo: apresentam 0s gourmets como
pessoas mais maduras e pertencentes a alta sociedade que buscam
experiéncias com comida em viagens, onde visitam restaurantes famosos.
Enquanto os foodies seriam pessoas comuns, jovens casais, que discutem
refeicdoes em restaurantes e que as tentam replicar em casa.

Entretanto, acredita-se que essas duas correntes ainda sio
limitadas para definir gourmets e foodies, e que os autores escolheram
questdes de classe social para abarcar o maior ou o menor potencial de
consumo dos sujeitos que tentam retratar. Os gourmets podem sim, ser
ricos de gostos refinados ouapreciadores de produtos caros e exclusivos,
mas tambémpodem ser profissionais da gastronomia que tém acesso aos
mesmos produtos em fungao de seu trabalho, por exemplo. Logo, um

foodie pode ser qualquer um, de qualquer classe, com afinidade pela
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comida e que se dedica ao estudo de alimentos e bebidas, aprende e
consome tudo sobre eles, podendo ser um amador ou profissional.

Talvez, uma verdade nesse entendimento seja que: enquanto os
gourmets, nas suas ansias epicuristas, buscam comer as melhores comidas
e beber as melhores bebidas, os foodies querem muito mais é aprender
tudo o que puderem a tudo o que estiver relacionado com alimentos e
bebidas. Possivelmente, pensando nesta mesma hipétese, Popik (2009)
apresenta os foodies como aqueles interessados obsessivamente por tudo
o que tange a culinaria — o que aqui, se diria: a tudo relacionado a cultura
alimentar e a gastronomia.

Obviamente, pode-se compreender que havera foodies
enquadrados nas perfectivas das duas correntes — até porque comer em
um restaurante estrelado nao seria suficiente para descrever um gourmet
ou para rebaixar um foodie. Seria importante levar em conta a auto
identificagdao do sujeito na hora de distingui-lo como foodie ou gourmet.
Afinal, a comida tem o poder de construir identidades sociais e identidades
pessoais (BISOGNI et al., 2002).

Porventura, os termos foodism (Scelzi e La Fortuna, 2015) e
foodie culture (DE SOLIER, 2013) vieram para representar e justificar
essa ligacdo entre identidades e comida. O que ainda é fortalecido com a
ideia de que a cultura gastronomica ¢, também, desenvolvida por pessoas
dedicadas aos estudos e pesquisas de alimentos e bebidas cuja paixio e
dedicagdo tem despertado o interesse de areas do mercado que desejam
entender melhor esses consumidores, suas afinidades, sua psique e cultura

material (DE SOLIER, 2013).
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Assim, pessoas podem se identificar como foodies a partir do seu
interesse e nivel de envolvimento com alimentos (DE LONG WINE,
2014), enquanto desenvolvem um estilo de vida e atividades intelectuais
(RICHARDS, 2002), sociais e culturais a partir do interesse por alimentos
e bebidas.

Pelo fato do conceito de foodie ser ainda um termo bastante
controverso na sua amplitude, aqui se entende que foodie é qualquer
pessoa com bastante interesse por alimentos e bebidas, e a quaisquer
atividades relacionadas com esses ambitos, que procuram uma conexao
pessoal e social com o que comem e bebem e sao motivados pelo desejo
de aprender, cada vez mais, sobre comida e sobre o comer. Aqui, acredita-
se que os foodies sio consumidores conscientes, exigentes, sempre
dispostos a buscar por novas experiéncias, receitas, inovagoes,
harmonizacGes, socializagoes, discussoes e trocas de informacgoes sobre
tudo o que puderem aprender sobre alimentos e bebidas.

Porém, sabe-se que Getz et al. (2014) apresentam a ideia dos
foodies existindo em grupos distintos onde escolhas de destinos turisticos,
interesses, grau de envolvimento com atividades e personalidades distintas
sao elementos que ressaltam distingdao. Assim sendo, apresenta-se as sete
tipologias para identificar os foodies, criadas por Barr e Levy (1984):

Whole-foodier Than Thou - planta e cuida da sua comida no
jardim (ou horta) de casa; corta sua propria carne e usa materiais simples
20 cozinhar;

Squalor Scholar Cook - pesquisa e conhece a histéria da comida e
de receitas; adere as receitas tradicionais; tem conhecimento académico e

histérico suficiente para diferenciar uma refei¢io ou um insumo de outro;
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Made in Paris - come¢a aprendendo técnicas basicas de culinaria
em pequenos restaurantes; consegue avangar com suas conexoes com
Paris, o coracdo de ser foodies, e vive cozinhando;

Paris C’est un Dump - pertencente a alta classe, dedica a maior
parte de seu tempo em restaurantes de luxo; assina revistas de gastronomia
e ¢ muito seletivo em relacao a comida;

Gorgeous East in Me - gosta de comida étnica e estrangeira; Ele /
ela sempre quer experimentar novos gostos e experimentar diferentes
culturas através da comida.

Foodies onlce - considera a comida como material artistico e tenta
impressionar os outros fazendo obras de arte com comida (estatuas de
gelo, decoragoes de bolo, arte com agucar, etc.);

All-American - é um foodie de cidade pequena que procura
comida local e materiais que deveriam ganhar reconhecimento. Ele / ela
tenta melhorar seus proprios produtos e criar refeigoes.

Partindo da tipologia anterior, aqui se apresenta uma Vversao
atualizada, construida a partir da analise de tendéncias do mercado
gastronomico e do que esta sendo oferecido no mercado turistico na
atualidade. Assim, pode-se observar os seguintes tipos de foodie:

Gourmand-buscam a experiéncia com sofisticagdo e requinte para
gerar status. Aqui utiliza-se o termo gourmand em detrimento de gourmet,
considerando a explanacio de Costa (2012, p.237) que explica o fato de o
termo gourmet ser vulgarizado para referir-se a preparagoes refinadas da
haute cuisine. No entanto, gourmet é termo do francés arcaico para
designar o servidor de vinho, e geralmente estd ligado a a bebida,

sobretudo aos vinhos. Ao passo que gourmand, em francés moderno,
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corresponde ao apreciador da alta gastronomia sendo, portanto, o termo
mais adequado para este uso;

Chefs autodidatas — se dedicam ao estudo das artes culiniria,
comem em restaurantes, sofisticados ou nao, e na volta para casa tentam
replicar receitas e experimentos culinarios para provar seu conhecimento
técnico e explorar harmonizagao de bebidas;

Agroecolégico—primam por produtos de terroir, ingredientes
locais/regionais, organicos, sazonais e com apelo sustentavel;

Veggies — aqui se encontram todas as vertentes do vegetarianismo
(vegetariano estrito, vegano, frutivoro, etc.), que veem regimes alimentares
nao como dietas e promovem a libertagao animal, ou seja, a exclusio do
consumo de qualquer tipo de animal, seja na alimentagdo, no
entretenimento, no vestuario, nos cosméticos, etc.;

Militantes da comida — aqueles que se tornam ativistas, defensores
da soberania alimentar e¢ do acesso a todos pela alimentagao; sao
defensores conscientes do consumo ao cozinhar; estao geralmente ligados
as comunidades tradicionais e a preservacao de culturas alimentares;

Etnico e Exético — buscam aventuras pelo gosto explorando
culturas, cozinhas, comidas e bebidas étnicas, na tentativa de acharem
sabores e ingredientes raros e exoticos;

Foodies de TV — inspirados por programas de Tv, democratizam
a cozinha a partir do que acompanham e do que aprendem; seguem seus
idolos em eventos culinarios, festivais, encontros, etc.; buscam conhecer
os empreendimentos gastronoémicos geridos pelos chefs admirados;
aprendem técnicas e utilizam a cozinha de casa como laboratério para

experimentar receitas com ingredientes que trouxeram de viagens;
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Millennials Foodies - estaio mudando o futuro alimentar, apesar de
nao serem muito adeptos a preparar comida em casa, ja que preferem
comer em restaurantes; fogem das tradicionais 3 refei¢des diarias (café-da-
manha, almoc¢o e jantar) e preferem fazer de 5 a 6 refei¢oes por dia
buscando lanches e/ou refeicdes personalizadas, com diferentes sabores;
preferem alimentos mais naturais, organicos; suas escolhas, além de
criticas, refletem seu cuidado com a saude; usam as midias para popularizar
e criar tendéncias gastronémicas como: a taco mania, dietas conscientes,
alimentos e bebidas fermentadas, comida gourmet soft-serve, o poke
havaiano; amam a fusio entre cozinhas; e isso tudo se reflete nas escolhas
dos destinos que escolhem para visitar.

Com essas possibilidades, e com outras que podem surgir,
compreende-se que as caracteristicas, assim com as motivagoes, dos
foodies podem variar e se misturarem. Porém, conhecer o essencial sobre
cles faz toda a diferenca para obter melhores resultados na produgao de
conteudo, servigos, entretenimento e empreendimentos que resolvam

atender a esse nicho da demanda.

A plate culture: a cultura do prato oferecida ao turista na mesa de
casa

A dinamica da hospitalidade pode ser observada em espagos e
tempos distintos (COELHO-COSTA, 2014; LASHLEY, 2004): no que
tange ao espago, pode ser publica, privada, doméstica,
comercial/profissional, e mais recentemente abrange o ambiente virtual;
quanto ao tempo, ¢ a partir dele que se pode observar agdes da

hospitalidade que abrangem o receber, o hospedar, o alimentar e o
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entreter. Essas caracteristicas vao fundamentar as distingdes entre as
atividades e as relacoes advindas de cada uma delas.

Na hospitalidade se observa a existéncia dos papeis de anfitrido
(aquele que recebe) e hospede (aquele que ¢ recebido) que trazem consigo
uma carga simbélica, existente desde a compreensao da hospitalidade em
tempos antigos, e a possibilidade de mudanc¢a de posi¢oes, ja que o
anfitrido de hoje pode ser o héspede de amanha e vice-e-versa.

Aqui, ainda se acredita-se que nao existe vinculo social, nem
cultural, sem a hospitalidade (DERRIDA, 1997); sendo a hostilidade o seu
oposto; e, que a hospitalidade também pode ser compreendida para
identificar servicos de hospedagem e alimentacdo durante viagens de lazer
e turismo (CAMPOS, 2005, CHON, SPARROWE, 2003) sendo
fundamental para a expansao da globalizagdo, para a construcdo de
relagdes sociais e para o desenvolvimento do processo civilizador
defendido por Elias (1994) — que prega que longe do ambiente doméstico
o sujeito ¢ submetido a capacidade de conviver em sociedade e se utiliza
de etiqueta, de rituais de civilidade para variar num continuum de
anonimato e intimidade.

Esse panorama serve para dar inicio ao movimento da Plate
Culture, a cultura do prato, onde se observa a hospitalidade sendo
condensada na comensalidade — de onde se pode observar os espectros da
hospitalidade a partir da mesa.

Mas o que seria a Plate Culture? Trata-se de um movimento
observado no inicio da segunda década dos anos 2000, partir do sudeste
asiatico, que deu origem a um mercado comunitario de economia

compartilhada que conecta foodies e cozinheiros apaixonados, onde a
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internet serve como ambiente/vittine para viajantes, turistas e moradores
locais encontrem experiéncias gastronomicas na casa de anfitrides que
explorem sua cultura em preparagdes culinarias carregadas de simbolismo
cultural e afetivo.

A Plate Culture é um fenéomeno de mercados desenvolvidos e
maduros, como Asia, Europa e América do Norte. Para comprovar isso
basta visualizar a quantidade de opgoes disponiveis nessas respectivas
regides que também sao as mais influentes pela tecnologia e suas formulas
para fornecer revitalizagdo para negdcios.

Ressalta-se que a economia compartilhada, ou ainda economia do
compartilhamento, ¢  expressio  de  significados  abrangente
frequentemente utilizada para explicar atividades humanas voltadas a
producdo de valores de uso comum baseadas em: novas formas de
organiza¢ao do trabalho (KAPLAN, 2014), no uso muituo de espagos,
instrumentos e bens — tendo énfase no uso, € niao na posse — na
organiza¢ao de pessoas em comunidades e redes com interacdes bastante
comuns em plataformas da Internet (BASTIN, 2013).

Esse mercado fez surgir ideias inovadoras para empresas e
tecnologias, como os aplicativos que permitem operacionalizar a criagao,
a visibilidade, a comercializa¢ao de algum tipo de bem e/ou setvico.

Foi o caso da Plate Culture (escrito junto), startup que criou a
primeira plataforma chinesa de economia compartilhada, fundada no ano
de 2013 pelas empreendedoras lituanas Reda Stare e Audra Pakalnyte
(GOH, 2013a), e que conecta pessoas que amam hospedar e cozinhar
jantares com pratos caseiros e ingredientes locais (auténticos) para

compartilhar cultura e comida, ganhar dinheiro e construir amizades.
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A ideia surgiu de experiéncias distintas vivenciadas pelas
fundadoras da PlateCulture: primeiro Reda Stare, avida viajante e gourmet,
durante uma viagem pela Indiae pelo Sudeste Asiatico, que durou um ano:
a experiéncia de Reda iniciou em Kerala, onde foi convidada para um
jantar tradicional e o anfitrido cozinhou pratos tradicionais do Sul da India,
os quais ela ja com dois mesa na India ainda nio tinha provado
(BELOTSERKOVSKIY, MASHOVETS, 2015). Enquanto a experiéncia
de AudraPakalnyte ocorreu em uma viagem a Tailandia, onde ela teve o
privilégio de jantar na casa de cidadaos locais, onde uma infinidade de
pratos desconhecidos e que nao sao vistos nos cardapios dos restaurantes
tailandeses, diferentes do que ocorre com o macarriao pad thai ou a sopa
tom yum, lhe foi servido sendo apresentados em meio a vida cotidiana,
seguindo tradigoes, tristezas e alegrias(GOH, 2013a).

Essas experiéncias surpreendentes foram a for¢a motriz para a
criagao da startup PlateCulture com o intuito de oferecer essa experiéncia
tanto para turistas quanto para locais (BELOTSERKOVSKIY,
MASHOVETS, 2015). O desafio foi pensar como isso se daria online,
para atingir mais pessoas com paixao pela culinaria, que adoram hospedar
e compartilhar experiéncias interculturais, onde os jantares acabassem se
tornando eventos da PlateCulture.A ideia deu certo. Iniciada em Hong
Kong, hoje ja se espalhou por mais de trinta paises, e além de poder ser
acessada pelo computador, a plataforma oferece aplicativos moveis para
Android e 10§ (sistema operacional usado no Iphone).

Para Belotserkovskiy e Mashovets (2015), uma justificativa para o
sucesso da startup PlateCulture estaria no fato de as pessoas no Sudeste
asiatico serem hospitaleiras e orgulhosas com sua comida e cultura; das

pessoas que procuram pelo servico estarem dispostas a conhecer o outro,
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ter experiéncias culturais e companheiros de viagens; do publico ser
aficionados por alimentos e bebidas e tudo que os envolve; dos anfitriGes
abrirem suas cozinhas e seus coragdes para tornarem a experiéncia unica.

A proposta da PlateCulture é muito parecida com o Airbnb (versao
abreviada para Air Bed and Breakfast), empresa norte-americana de
corretagem de servigos de hospitalidade e mercado on-line sediada em Sao
Francisco — EUA., onde os associados podem usar o servico para
organizar ou oferecer hospedagem, principalmente homestays (espagos de
convivéncia por curta duragao) ou experiéncias mais longas de turismo
coma possibilidade de fazer o héspede imergir num mundo tnico do
anfitriao (AIRBNB, 2019). No caso da PlateCulture.

Aproveitar a experiéncia de um jantar pela PlateCulture ¢ algo
simples e se da em quatro etapas: com o auxilio da internet (pelo site ou
pelo o aplicativo da startup para celulares) o foodie escolhe primeiro o
destino, depois o que deseja comer e a data do evento; em seguida, o chef
anfitrido aprova o pedido (ou reprova quando nao houver data disponivel
ou o nimero de pessoas exceder dez individuos); apds a confirmac¢ao do
anfitrido, o foodie realiza a confirmagao de pagamento (a partir das formas
apresentadas anteriormente no site ou no aplicativo). Entdo, a visita ocorre
e a refeicao pode ser apreciada (individual ou coletivamente — isso pode
ser combinado por troca de mensagens (PLATECULTURE, 2019a).

A PlateCulture possibilita que o foodie tenha informacdes
detalhadas sobre o chef anfitrido (se ¢ um profissional ou um amante da
cozinha feita em casa; a especialidade do chef anfitrido também pode ser
escolhida tipo: pode-se viajar para a Tailandia e escolher comida turca, €),
sobre a comida (definem o meu, podendo escolher as op¢des mostradas

no site e/ou aplicativo, ou escolher algo diferenciado, sobre o lugar e sobre
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o jantar (se o foodie vira sozinho, acompanhado, ou se deseja encontrar

outros foodies durante o jantar).

Figura 1 — Exemplo de escolha na PlateCulture pelo site.

ITAEWON
Kitchen

Yen H, tom Hong Kong

Menus

Soju Social (Dinner for 4-6
paople

MKOI9S per parson

Bulgogi Famtasy (Lunch
for 4-6 people, 11:30-1 30)

HKO264 per person

Just for Seou (Dinner for
2-3 people)

HADTBO per parson

- The Good Modern Korean

Soju Sccial (Dinner for 4-6 people)

HKDIS6 pat persen

Rice Bombs - Seaweeds and sesame seeds
mixed with rice

Spicy Raw Fish Salad - Today's fresh raw fish,
greens, onions mixed with Korean style spicy
sauce

Price from HKD264

per guest
& Availability in January 3
Mon Tue Wed Thu Fn St Sum
‘ 6 14 8
10 " 4 1
1 7 v 20 21 2
3 24 2 6 2 ) v ]
0 »n
Typicaty regbas artta ‘ow Raun
(@ Nossage chet
D Faverite

Fonte: PlateCulture (2019a).
Figura 2— Exemplo de escolha pelo aplicativo PlateCulture.

Korean Kitchen

3 -
N/ “ \!
Agd Yo Zrare Wi reriage
Auviar Friends Chee

L Meruss

Bulgegl Fantasy (Lunch
for 4-6 people,
11:30-1:30)

¥arean Tea

» Spicy Rw Fsh Salad - Tockay's
fresh raw fish, greens, onions
mixed with Korean style specy

sauce

Kimchi Noodes - Marinated
Krmchi with thin nce noodles

ITAEWON - The Good Modern

()

e
Aciases

8 Pwvwrws |

e

Fonte: PlateCulture (2019a)
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A cobertura geografica de atendimento da PlateCulture abrange os
seguintes paises: Africa do Sul, Argentina, Australia, Brasil, Camboja,
Canada, China, Eslovénia, Espanha, Estados Unidos, Ilhas Cook, Franca,
Alemanha, Hong Kong, india, Indonésia, Italia, Japao, Letonia, Lituania,
Malasia, Holanda, Filipinas, Peru, Portugal, Reino Unido, Singapura,
Taiwan, Tailandia, Turquia, Vietnam (PLATECULTURE, 2019b).

No Brasil a experiéncia da PlateCulture pode ser vivenciada em
Recife, Natal, Manaus, Curitiba e Sio Paulo (PLATECULTURE, 2019¢),
em cada uma das opgdes oferecida ha informagdes detalhadas sobre o que
é oferecido, como se pode observar nas Figuras 3, 4 e 5 que representam

a opcio da PlateCulture existente em Natal, RN /Brasil.

Figura 3— Oferta pelo site PlateCulture para Natal, RN/Brasil

B 03

¢ C @ hitpsy/plateculture.com/wh

Teles Brazilian Northeastern Kitchen

Teles J. from Brazil € Availability in Jun / Jul 3

Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

Menus 4 25 % 2 8 29 X

Brazilian northeastern

feast
Brazilian northeastern feast 8 9 10 1 12 13 u

13 USD per person

13 USD per person

Brazilian northeastern
feast with seafood

20 USD per person

Dadinho de tapioca com melago (tapioca in diced
shape with sugar cane honey)

Fonte: PlateCulture (2019c)
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Figura 4 — Oferta pelo site PlateCulture para Natal, RN/Brasil.

ar Brazilian northeastern feast < > . . -

« Availability in Jun / Jul i
Dadinho de tapioca com melago (tapioca in diced
shape with sugar cane honey)

Men Tue Wea Thu P Sar Sum

Arroz de Leite, feijdo verde com queijo coaltho,
came de sol e farofa d'agua (rice cooked in milk ° ' " *3 " o
green beans with brazilian northeastern cheese

salted meat curated in the sun and water flour)

Romeu e Julieta (breaded cheese with guava jeiy) R A

ou Cartola (fried banana with melted cheese and
chocolate)

1 dose de cachaga por pessoa (1 shot of sugar
cane liquor per person)

Refrigerante - o sabor deve ser escolhido antes
Cola, guarana, laranja, limao e uva. {Soda- flavor
has to be chosen with previous notice: Cola
Guarana, Orange. Lemon, Grape)

Suco - © sabor disponivel sera de acordo com a
fruta da estagao (Juice - the flavor available will be
according to the fruit of the station)

Café (coffee)

Café com leite (Coffee with milk)

Fonte: PlateCulture (2019¢)

Figura 5 — Oferta pelo site PlateCulture para Natal, RN/Brasil.

About the kitchen

Authentic northeastam brazilan food! I'm 2 cook in traning, bul | have baen cooking since 2dways and
learned the trade. mastly, from the women in my family

Here you can &at from mest to shrmp. just choose with prévious no
food that people from the northeast enjoy most frequently

My home is very sanple and in a very suburban neighborhood, located in Natal, Rio Grande do Note, near
the North zone of the city. You'll sal in my backyard (under the stars f if's not rainng and depending of the
tane you choose), enjoy some appelizers, a shot of cachaga (al the beginning o end of the meal) and, if

and we'l sort i out | cook the

Read Maore

Contact chet
About
Name Guests
Teles J Minimum: 2. Maximum &
Lecation Meals
Brazt, Natal Lunch and Dnnes
Languages House rules
Engish, Spansh, Portuguess NO Smoking N0 drugs aliowed \Wine and beer

are akowed, but not in huge amounts. The
house has pets and you may pet them ¥ you
have any Jdlerges. picase tell me In acvance

Fonte: PlateCulture (2019¢)
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Analisando as imagens 3, 4, 5, observa-se a existéncia de
informacdes fundamentais como: a localizacao, o menu ofertado, o valor
pago por pessoa, a quantidade de linguas que o chef anfitrido possui para
se comunicar, o nimero maximo e minimo de héspedes/convidados, se
o anfitriao recebe para almogo ou jantar. Mas também se observa a
existéncia das 'regras da casa" que no caso em questio incluem: nao fumar,
sem permissao para uso de drogas. Cerveja e vinho sao permitidos, mas
nao em grandes quantidades. A casa tem animais de estima¢do ¢ o
héspede/convidado pode acaricid-los. Além do fato do anfitrido solicitar
saber, com antecedéncia, se o héspede/convidado tem alguma alergia
(PLATECULTURE, 2019¢).

A HungryHippie, uma startup malaia fundada em 2013, se utiliza da
mesma proposta de servico da PlateCulture, com a diferenca de que ela esta
focada no comer fora — enquanto sua concorrente ¢ especialista em comer
(dentro) das casas dos anfitrides (GOH, 2013b).

Os fundadores da Hungrybippie, Jevin Hoong e Jun Yuen Lim
desenvolveram a ideia da startup a partir de um episédio que revela o
espirito da hospitalidade malaia: eles almogavam em um restaurante lotado
em Ampang (Kuala Lumpur) quando chegam dois japoneses que
visitavam a cidade e lhes pediram para compartilhar a mesa. O pedido foi
aceito, mas eles ainda ajudaram a pedir a comida que os japoneses
comeriam, comeram com eles e durante a comensalidade, tiveram a
oportunidade de conhecer sobre a cultura japonesa (GOH, 2013b).

Pensando nisso, a Hungrybippietransformou seus hosts(anfitrides)
em 'Embaixadores de Alimentos": na rede profissional da startup os hostssio

recrutados com base no uso de recomendagdes, inclusive pela internet;
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nessa rede estdo os entusiastas pela boa comida, e pode ocorrer de haver
de um Jost ser um blogueiro gastronomico ou um digital influencer,
convidados para ser anfitrides e embaixadores de alimentos locais.

A equipe HungryHippie composta por quatro pessoas (GOH,
2013a): Hoong, que tem formag¢ao em economia; Lim, cuja especialidade
reside no design junto com a contabilidade; além de Lee Zhi Wei com
graduacdo em financas; e Kathleen Kok, cuja experiéncia inclui relagdes
publicas e pesquisa. A startup foi totalmente autofinanciada, com
participagdao de 100% dos fundadores Hoong e Lim.

Assim, a HungryHippie surgiu no mercado comunitario global com
a ideia de pessoas locais que ajudam os viajantes a experimentar a cultura
alimentar local, como se eles fossem um nativo. Acreditaram no poder da
comida como plataforma social eficaz e, desde entdo, tentam melhorar
experiéncias de viagem par foodies, oferecendo aos viajantes
oportunidades de interagir pessoalmente e potencialmente desenvolver
relacionamentos com pessoas locais entusiasmadas, levando a um melhor
entendimento de sua cultura (GOH, 2013b).

No entanto, a equipe conseguiu rastrear sua concorréncia de
mercado: como o Food Tour Malaysia, o Meetrip, o Tripzaar, o LetsPlayPlanet
e o Meetups. Para além desses, pode-se indicar os concorrentes indiretos,
nao tio especializados, mas de relevancia como Internations, TripAdyisor,
GogoBot, Wanderfly e TripBirds, sites que possuem fortes indicagoes € um
banco de dados poderoso no que tange a referencias de empreendimentos

gastronomicos e que podem tornar o modelo HungryHippie obsoleto.

149

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



COELHO-COSTA, E. R. OS FOODIES E A PLATE CULTURE: tendéncia para viagens
gastronémicas

SNzl

O HungryHippie ¢ um mercado de refei¢des sociais com base na
comunidade, onde os viajantes podem jantar com os locais, hospedados
em casa, em restaurante local ou até mesmo em uma excursio
gastronomica guiada. Foi uma cria¢do elaborada para preencher a lacuna
entre os moradores locais e os viajantes - tendo a comida como um
catalisador - para primeiro quebrar o gelo, depois quebrar as barreiras e
levar o turista a aprender um pouco da cultura local.

Infelizmente, até o final deste escrito o site da HungryHippie
(http://www.hungryhippie.com) se manteve fora do ar, e dispunha na
pagina principal um aviso de venda da startup. Porém, o conteudo dos
servicos da startupaparece sendo ofertado no TripAdvisor (2019), o que
aparentemente sustenta a ideia de que a starfup resolveu se aliar com a
concorréncia, mudando o rumo dos negdcios e diminuindo gastos.

Diferentemente das duas empresas anteriores que trabalham a plate
culture em destinos distintos, observa-se com destaque uma empresa
canadense que resolveu se especializar nas peculiaridades de seu pais: a Off
The Eaten Track, que surge em 2012, especializada em tour de caminhada
gastronomica.

A Off The Eaten Track foi criada por Dona Bonnie Todd, foodie e
viajante, cuja paixao por descobrir coisas deliciosas em seu proprio quintal,
ou no quintal do outro lado da rua, fez com que ela passasse a
operacionalizar tour gastronomicos a pé e guiados em Victoria, a capital
canadense, e algumas excurses on/ine autoguiadas em Vancouver, que

ajuda os clientes a conhecer essas cidades através de seus bairros
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exclusivos e empresas locais de alimentos, oferecendo experiéncias “fora

do que é comido pelo caminho’ normal de um turista — como ja sugere o

nome da empresa (OTET, 2019).

Apesar de atualmente o site da Off The Eaten Track dispor um

banner com informagao e que agora a empresa conta com tour guiado na

Franca, na tela aparece para o internauta apenas as cinco especialidades de

tours pela cidade canadense de Victoria (OTET, 2019), que sao:

Downtown Food & City Tour — com passeio a pé pelo
centro de Victoria para visitar atragoes histéricas como a
Catedral de Santo André, o Teatro Real, a agitada Rua
Fort, dentre outros, leva o cliente a conhecer as jolas
gastronomicas escondidas pelo cento da cidade;

Modern Chinatown Food & History Tour — explorando a
cozinha moderna da Chinatown no Canada, inclui visita a
cervejaria, a0 mercado publico de Victoria, ao emergente
Design  District ¢ um extenso passeio pela historica
Chinatown provando muita comida;

Chocolate & Churches Food Tour— Victoria é conhecida por
sua abundancia em igrejas histéricas e deliciosos
chocolates, e durante trés horas se combina um tour
histérico e arquitetonico de locais de culto com tour
gastronomicopelas empresas de chocolates locais;

Eat Like a Canadian Tour- inclui um passeio a pé guiado
pelo porto, deFisherman’s Wharf até a movimentada
Government Street, onde se explora de Poutine (uma
especialidade da cozinha de Quebec) ao xarope de bordo,
explorando a rica histéria da culinaria canadenses e se
degusta pratos emblematicos; e,

Gourmet Victoria Dinner &  Drinks-tour feita em

restaurantes especiais onde cada refeicao é acompanhada
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de harmonizacio e bebidas. Tudo pode ser escolhido
pelo site, conferindo datas e comentarios de usuarios
anterior. Mas nao tem tanta possibilidade de interacao
como a que ocorre na startup PlateCulture.

Os exemplos usados aqui para apresentar possibilidades distintas
para se trabalhar a plate culture evidenciam que inovagao e tecnologia sio
elementos fundamentais para disseminar produtos e servigos, e facilitar a
comunicagao entre foodies ¢ o trade turistico. Mas, ¢ a cultura e a comida a
motivagao primaria fundamental para que tudo isso ocorra.

A hospitalidade ¢ fator crucial para que a plate culture sobreviva,
sendo a atividade turistica o ambiente perfeito para possibilitar o encontro
de foodies com novas culturas, novas culinarias, ingredientes exéticos e
bebidas pouco conhecidas, tendo na comensalidade o meio pelo qual a
plate culture pode se expandir, de simples ato de consumo, para experiéncia

compartilhada.

CONCLUSAO

A facilidade e a rapidez da comunicagio no mundo
contemporaneo e o constante desenvolvimento de novas tecnologias faz
com que o turismo acompanhe processos de inovagao fundamentais para
alavancar o desenvolvimento da atividade turistica em todos os ambitos
(Global/Nacional/Local).

A inovagao contribui no turismo com novos produtos e servicos,
e torna-se indispensavel para 6rgao de turismo, instituigGes, empresas e

empreendedores que desejam se manter o mercado competitivo. Porém,
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a inovagdo faz-se necessaria para reformular pensamentos e revigorar a
estrutura de empresas, desde a forma de gestao até os meios de producao,
promogao e vendas.

Para o turismo e a industria da hospitalidade a internet aparece
como elemento fundamental e significativo para explorar a inovagao do
mercado turistico. Nela, por exemplo, se observa: uma infinidade de sites
com tipos distintos de produtos e servicos, portais detalhados de atrativos
e destinos; a importancia da rapida transmissao de dados e a flexibilidade
de operagdao em fazer reservas, bloqueios, cancelamentos, em tempo real;
a veiculagdo de muita informagao e a possibilidade do usuario da internet
contribuir com opinides e criticas a respeito de servigos e atividades
turfsticas consumidos e ofertados por agéncias de viagens, cadeias de
hotéis, restaurantes, etc.; uma maneira eficaz do usuarios conhecer as
ofertas do mercado turistico de forma eficaz e interativa, e permite o
mercado turistico captar novas demandas e coletar dados dos
clientes/usuarios; dentre outras possibilidades.

Os foodies aparecem como nicho de mercado constituido por
aficionados por comida e cultura, que tém seu estilo de vida trabalhado
em mercados onde oferta e demanda sao construidas a partir dessas
caracteristicas iniciais.Com tudo, os interesses dos foodies podem variar e
lhes distinguir, fazendo surgir tipologias que podem facilitar o
desenvolvimento de servigos e produtos destinados aos foodies, mas que
nao devem ser limitados para o entendimento da identidade foodies.

Consumidores criticos, estudiosos, que dedicam seu tempo em
compreender e preparar comida de forma amadora ou profissional, os

foodies primam por alimentos e bebidas mais naturais, organicos, de
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producao sustentavel, muitas vezes se dedicam a busca pelo exdtico
encontrado em cozinhas étnicas, e reafirmam sua identidade foodie em
viagens onde se sociabilizam com pessoas e culturas diferentes da sua
original e aprendem sobre cozinha, ingredientes, tradicdes — e
transformam essa experiéncia e o aprendizado dela em capital culinario
que sera compartilhado com a ‘sociedade foodze’.

Nesse contexto, 0 movimento plate culture surge como meio de
reafirmar o estilo de vida foodie em viagens. E vai além quando,
inicialmente, permite pelo uso de tecnologias difundir conhecimento;
encurtar distancias entre cozinhas e culturas; e movimentar um mercado
de economia compartilhada onde as caracteristicas da hospitalidade sao
vivenciadas a partir da comensalidade, tendo comida e cultura como
motivagdao principal para os deslocamentos e a sociabilizagao entre
pessoas.

A plate culture evidencia como a economia global pode ser integrada
com servigos locais, fortalecendo o capital politico e culinario de destinos
turisticos que resolvam trabalhar com o nicho foedie. Portanto, incentiva-se
estudos e pesquisas sobre os foodies, principalmente no Brasil, para que esse
segmento seja melhor compreendido e possa vir a ser trabalhado em terras

brasileiras.
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E se caracteriza por sua comunicacido ser rapida, atingindo um publico-
alvo maior. cliente e empresa, podendo ser, em tempo real. E se caracteriza
por sua comunicag¢ao ser rapida, atingindo um publico-alvo maior.

Assim, estar presente em multiplas plataformas na internet
favorece que o negocio esteja acessivel ao usuario, possibilitando que o
mesmo interaja com a empresa em diferentes canais, gerando
conhecimento e confian¢a na marca. Além de sites préprios, ¢ importante
a criacao de perfis nas redes sociais digitais, pois agrega valores para as
empresas, demonstrando que estas procuram manter seu Servico
disponivel para seus clientes e seguidores (COSTA e PERIOTTO, 2017).

E imprescindivel compreender que a consolidagio do uso da
internet esta provocando variagdes significativas nos padroes de
comportamento adotados pela sociedade, os quais estdo ocasionando uma
revisdo nos modelos de negdcios atuais. No caso do turismo, a mudanca
de habitos dos turistas foi bastante significativa e, atualmente, esta
impactando o modo como se planejam, organizam e contratam as viagens
(PWC, 2011). Para Albuquerque (2012) a chegada da internet e sua
disseminacao, combinada com o crescimento da atividade turistica e o
desenvolvimento do comércio eletronico faz surgir novas perspectivas de
combinagdes promissoras.

Destaca-se que estas mudangas nao ocorrem apenas no ambito da
atividade turistica e seu desenvolvimento, tanto que para Vallespin-Aran,
et al. (2015), a sociedade atual é caracterizada como tecnoldgica, por causa
do impacto e da importancia alcangada pelas Tecnologias de Informacao

e Comunicagao (TIC’s).
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E importante compreender ainda que com o aumento do uso dos
aplicativos de redes sociais digitais, as empresas passaram a considera-las
um mecanismo de rapida comunicacdo, deixando mais veloz a troca de
informagdes com os potenciais clientes e alcangando varias pessoas
simultaneamente (SOUZA, BORGES E PERINOTTO, 2016). Além de
que, devido a crescente popularidade das midias digitais, o setor hoteleiro,
assim como grande parte de toda a atividade turistica, tem dado especial
importancia a estas plataformas como parte das respectivas estratégias de
marketing e comunicagao (BUHALIS & LAW, 2008).

Diante do exposto, faz-se necessario buscar entender cada vez
mais e melhor sobre as implicagdes desses novos ambientes na
comercializagdo e consolida¢ao dos meios de hospedagem, bem como
inferir praticas e estratégias a serem utilizadas pelo #rade para estar presente
de forma efetiva no ambiente digital.

Desta forma, neste capitulo, buscaremos compreender como se
caracteriza a presenc¢a online dos meios de hospedagem de Fernando de
Noronha — PE associadas a Associacio das Hospedarias Domiciliares de
Fernando de Noronha - AHDFN, compreendendo as multiplas
possibilidades, sejam por meio de sites proprios, nas plataformas de redes
sociais digitais e nas agéncias de viagens virtuais — ou do inglés OTA,
Online Travel Agencies, — e, buscaremos identificar, também, a reputacio
online dos mesmos equipamentos nas plataformas TripAdvisor e
Booking.com.

O presente estudo visa contribuir para a compreensio da
importancia alcancada pelas midias digitais no marketing e

comercializagao de destinos turisticos, buscando identificar o status guo da
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presenca online dos equipamentos de hospedagens de Fernando de
Noronha, com enfoque nos associados a Associacio das Hospedarias
b

Domiciliares de Fernando de Noronha.

Turismo, internet e influéncias nas estratégias de marketing

A expansio da internet e a ascensio das midias digitais
transformaram a comunicagdo interpessoal e as relagbes humanas e
comerciais. As midias sociais digitais sdo, hoje, ferramentas populares para
comunicar, compartilhar e expressar opinides pessoais e estabelecer
relagbes comerciais, configurando-se, cada vez mais, como alternativas aos
meios tradicionais no processo de escolha, planejamento e decisio de
viagens, permitindo uma atualizagdo, quase em tempo real, das
informagdOes necessarias a estes processos.

Nos ultimos anos, o surgimento de novas midias e redes digitais
facilitou e ajudou a produzir conteudo e compartilhar informagdes entre
as pessoas. Hste novo cenario desencadeou diversas mudangas no
comportamento do consumidor e, consequentemente, do turista, fazendo
surgir novas formas de turismo, tipos de turistas, profissionais da area,
profissoes, formas de comercializagdo e marketing (marketing digital,
marketing de pesquisa [SEM], social media networks, etc.) (THOMAZ, BIZ
E GANDARA, 2013, p. 103 - traducio nossa).

A internet, no turismo, assim como em outros ambientes
comerciais, esta afetando n3o s6 as formas de distribuicio e
comercializagdio de seus produtos/setvicos estd possibilitando o
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surgimento de novos modelos de negdcios, em muitos casos, vinculados
as redes sociais, principais responsaveis pela sua proliferacao e difusao.

Para Melo e a/ (2018) essas transformagdes passam pelo acesso a
informacao, que antes era de dominio apenas dos canais de distribui¢ao,
como agéncias e operadoras, influenciando mudangas no comportamento
do consumidor, visto que este se tornou mais autbnomo e ativo nos
processos de decisdes de compras de servicos turisticos. Alterando,
inclusive, toda a dinamica dessa cadeia de distribuicio da atividade
turistica.

Para entendermos as relagdes existentes entre turismo, estratégias
de marketing e internet ¢é imprescindivel compreendermos suas
dimensées, montantes e relevancia. Segundo estudo da Fipe/Embratur
realizados em 2008, 27% dos turistas estrangeiros que visitaram o Brasil
utilizaram a internet para pesquisar a localidade (MTUR, 2010). Para
Jeanine Pires, presidente da Embratur a época, a internet e as midias
digitais tém se tornado cada vez mais presente no referencial informativo
para turistas no mundo todo (MTUR, 2010). Para Cruz, Mota e Perinotto
(2012, p.80), “no turismo, a Internet tem sido uma plataforma
fundamental no que se refere a rapida expansao de servigos de informagao,
aplicagoes comerciais, promogao, divulgagao e comércio eletronico” e esta
plataforma s6 tende a crescer dia apds dia, com o aumento significativo
do surgimento de novos servicos e possibilidades, estimuladas
principalmente pela adogdo cada vez maior de dispositivos moveis e

interligados, integrados a internet.
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Enfatiza-se que em 2018 o mercado online de turismo cresceu
17,8%, em comparagao com o ano anterior, movimentando um total de
R$ 35,1 bilhdes. O montante posiciona o turismo como o segundo
segmento com maior faturamento no e-commerce — comércio eletronico —
respondendo por 31,3%, segundo dados da 38" edicio do estudo
Webshoppers da Ebit | Nielsen (REGIS, 2018). Com destaque para o fato
de que enquanto o crescimento do e-commerce foi de 12%, as transacoes
mobile — por dispositivos méveis como celulares e tabletes — tiveram um
incremento de 41%, e essa tendéncia deve se manter em 2019, o que
impactara diretamente o turismo, de acordo com especialistas da area,
conforme afirma Ana Szasz, lider de unidade de negécio de e-commerce no
Brasil (E-commerce Brasil, 2019).

Em busca desse mercado online e de acordo com Milovic (2012),
através dos canais digitais, os hotéis podem promover os seus servi¢os e
produtos junto do seu publico-alvo, assim como realizar campanhas de
publicidade para ganharem mais reputagio. E com base em toda esta
informacao online, a qual o turista recebe, que ele efetua a sua escolha.
Portanto, é fundamental que a promogao do estabelecimento hoteleiro
seja eficaz com o objetivo de chegar a0 maior nimero de potenciais
clientes possiveis.

Assim, as midias digitais sao uma grande parte do marketing
hoteleiro atual e a presenga online faz referéncia a inclusio destes
ambientes nas estratégias de marketing das empresas, fazendo com que
elas estejam presentes nos mais diversos canais e plataformas online. Neste
contexto, os sites de rewiews de hotéis e atracOes turisticas, como o
TripAdvisor, nos quais os usuarios e turistas podem expor e divulgar suas
opinides e avaliagdes de forma independente, estdo se tornando mais

populares e tém influenciado nas decisdes e escolhas dos potenciais e
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futuros turistas, por este motivo, sio espacos relevantes para se estar
presente e buscar por melhores qualificages e avaliagdes (DIAS, 2018).

De acordo com Guimaries e Borges (2008) a internet é utilizada
pelos hotéis para terem resultados aprimorados, compreendendo que, as
novas mudangas ocasionadas por ela, transformaram totalmente a
comercializagao do negbcio.

Segundo Thomaz, Biz e Gandara (2013, p.109, tradu¢ao nossa),
“estabelecer e executar o marketing nas midias digitais ¢ mais barato que
comprar anuncios, que as relagoes publicas tradicionais e que as grandes
feiras de negdcios”. Além da aproximag¢ao com seu publico, o custo menor
também contribui com o aumento do uso das redes sociais pelas empresas
que passaram a considera-las em suas estratégias de marketing, por serem
um mecanismo de rapida comunicacio, deixando mais veloz a troca de
informagoes, alcancando varias pessoas simultaneamente (SOUZA,
BORGES E PERINOTTO, 2016).

Para Gandara, Cruz e Lohmann (2007, p. 1), tradugdo nossa:

[-..] nos dltimos anos, a promogao do turismo entrou
em uma nova era, gracas 4 web. Hsta tem sido
principalmente uma evolucio natural promovida pelo
marketing e pelas novas tecnologias de comunicagao
que se tornaram disponiveis. A tecnologia da
informagdo, particularmente a web, vem sendo cada
vez mais utilizada na promogdo do turismo. Como
resultado, novas estratégias foram criadas para utilizar
esta nova forma de comunicacio de uma forma mais
adequada e racional, particularmente em termos de
custos e agles. Consequentemente ¢ necessitio
promover os recursos, a estrutura e as vantagens da
web, bem como as melhores estratégias interativas
que possam ser utilizadas. Isso ajudara os gerentes de
turismo a estar ciente de seu potencial e relevancia
para o marketing de destino.

169

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



ALBUQUERQUE, T. V. PRESENCA ON LINE E TURISMO: uma reflexdo acerca dos
meios de hospedagem de Fernando de Noronha-PE.

SNzl

Ressaltando que foi constatado por Thomaz, Biz e Gandara (2013)
que, entre outras questoes, as redes sociais digitais também possuem a
funcdo de despertar o interesse do comprador e que, devido a esses
atributos, estes canais sao um dos principais meios de promogio e
comercializagdo de produtos e servicos. O que também deve ser
considerado pela atividade turistica.

Além disso, como ja confirmava Buhalis (2008) "as comunidades
virtuais estdo gradativamente se tornando incrivelmente influentes no
turismo, a medida que os consumidores confiam cada vez mais em seus
pares, em vez de mensagens de marketing". Assim, ainda Buhalis (2008),
citando Stepchenkova, Mills, & Jiang afirma que “as comunidades virtuais
de turismo (em inglés, VI'C) tornam mais facil para as pessoas obter
informacdes, manter conexdes, desenvolver relacionamentos e,
eventualmente, tomar decisGes relacionadas a viagem" (#radu¢io nossa).

As redes e midias digitais tornam-se tao importantes como canal
de marketing para a atividade turistica porque a informagao ¢é fator
primordial e decisério no processo de compra do consumidor, Santos e
Perinotto (2016) citam o modelo de Neuhofer e Buhalis que a partir do
estimulo da viagem, as pessoas buscam informagdes sobre o seu potencial
destino. E atualmente, a internet se configura como um dos principais
ambientes para a busca de informagdes, sobre qualquer assunto/tema,
inclusive turismo.

Sheldon (1993) (apud MARUJO, 2008), pondera que: [..] a
informacio ¢ a “alma” do turismo, sem a qual o setor niao funciona.
Considerando a informagao como essencial para a existéncia da atividade

tutfstica. Assim, a definicio/escolha de um turista para viajar para um
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destino depende, na maioria das vezes, das informacdes que sio ofertadas
ao potencial turista sejam elas do destino como um todo ou dos
equipamentos turisticos 1a existentes, com destaque para os meios de
hospedagem e atrativos. Podendo ser fornecidas pelos meios de
comunicagao oficiais, pelos amigos e parentes que ja visitaram ou por
outras fontes.

O agir do turista vem sendo profundamente transformado durante
o processo de decisao e planejamento de uma viagem. Cada vez mais, as
pessoas se inspiram em viagens de amigos e/ou conhecidos divulgadas nas
redes sociais digitais e descobrem possiveis atividades, servicos e
equipamentos disponiveis em destinos de interesse (SOUZA e
MACHADO, 2017).

Segundo estudos sobre habitos de planejamento de viagens e a
influéncia da internet (FESENMAIER e XIANG, 2014 ¢ XIANG ET
AL., 2015) identificaram algumas caracteristicas desta nova realidade,
como: a internet esta consolidada no planejamento da viagem, sendo
plenamente adotada nesta etapa do processo, principalmente para cotagao
e compra de servigos, os grandes responsaveis seriam os metabuscadores,
que facilitam as transagoes, tais como: compra de passagem aérea, reserva
de hospedagem e aluguel de veiculos.

Contudo, o turista nao utiliza a internet apenas no processo de
compra do destino, atualmente, o viajante utiliza a internet em
absolutamente todas etapas da jornada: inspira¢do, pesquisa,
planejamento, viagem e po6s viagem (GOOGLE, 2014). Este estudo

desenvolvido pelo Google, ainda identificou que antes mesmo de definir
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seu destino, ainda na fase de inspirac¢iao, o uso da internet ¢ primordial,
juntamente com a opinido de familia e amigos.

Segundo o Digital in 2019 (WE ARE SOCIAL ¢ HOOTSUITE,
2019), 81% da populagdo brasileira com 13 anos ou mais esta ativa nas
redes sociais. Corroborando as informacdes do estudo da GOOGLE de
2014, a rede social digital mais acessada pelos brasileiros ¢ o Youtube com
95% de acesso, o Facebook vem em seguida com 90%, o WhatsApp esta
em terceiro com 89% e o Instagram com 71%. O relatério comprova que
as midias digitais ja passam a assumir um forte papel nas estratégias de
marketing das empresas, visto que 37% das pessoas compram um produto
por terem visto ele na TV, contra 29% que compram por terem Visto o
produto primeiro na internet, conforme aponta o mesmo estudo. Este
relatério é realizado pela We are Social e Hootsuite e divulgado

anualmente, monitorando o estado global da ado¢ao de internet, habitos

sociais e utiliza¢ao de dispositivos moéveis em 239 paises.

Presenca digital

Entendendo que presenca é o estado de algo existir em
determinado tempo/espaco; a presenca digital refere-se, entio, a
existéncia de algo no ambiente digital (GABRIEL, 2010). Assim, podemos
considerar que ter presenca digital ¢ ter conteudo online. Porém, com a
diversificagdo da quantidade de plataformas disponiveis na internet, a
producdo e conteudo apenas para prover seu website j4 niao é mais
suficiente, torna-se cada vez mais importante estar presente nos mais

diversos espagos virtuais, na tentativa da consolidagao da presenca digital,
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pois ¢ ela que determina os pontos de contato do publico com a marca no
ambiente online.

Segundo Gabriel (2010), ha trés estratégias para construcao da
presenca digital: a propria, a gratuita e a paga.

A primeira é quando os conteudos sao desenvolvidos e mantidos
pela propria empresa/entidade, tais como website proprio, perfil em redes
sociais digitais (Youtube, Facebook, Instagram, Twitter, etc.), aplicativos,
jogos, disponibilizacao em metabuscadores — ou nas OTAs -, entre outros.
A segunda seriam os conteudos gerados de forma organica na internet,
tipo resultado em sites de buscas; comentarios e indicagdo de usuarios nas
midias e redes sociais digitais. E a terceira seriam os conteudos
promovidos pagos pela empresa, tais como link patrocinado, anincios em
banners de sites, publicagao patrocinada no Instagram e Facebook,
publipost, ou seja, todo conteudo promovido de forma paga pela empresa
na rede.

O estudo desenvolvido para concepgio deste capitulo considerou
o desenvolvimento das estratégias proprias e das gratuitas pelos meios de
hospedagens, visto que buscou identificar a existéncia de websites e
paginas proprias, além da presenga nas OTAs, além de identificar a
reputa¢ao online destes mesmos equipamentos.

A presenca digital torna-se cada vez mais relevante, pois como
afirma Torres (2009) hoje o consumidor além de consumir online, também
verifica na internet informagoes sobre os produtos e servigos antes de
compra-los. E busca essas referéncias, também, na experiéncia de outros

consumidores com quem mantém relacdes nas redes sociais digitais e fora

delas.
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Por isso, garantir a presenca digital da empresa ajuda a aumentar
sua visibilidade, garantindo que a marca seja reconhecida pelo publico-
alvo. Além de possibilitar incremento de suas receitas, visto que, seus
clientes e possiveis futuros clientes se sentirdo mais seguros para realizar
compras e aquisi¢oes, pois terao conhecimento prévio de sua marca.

Contudo, ter uma presenca digital ¢ muito mais do que possuir um
dominio na web, um si#¢ e um perfil em uma rede social com uma
atualizacdo semi frequente. Entendemos que este conceito esta
relacionado também com a maneira como a marca se posiciona e utiliza
os meios digitais para se mostrar relevante, confiavel e incentivadora de
um relacionamento com os consumidores. Atualmente, a presenca digital
tem se tornado um quesito relevante para a sustentabilidade das empresas.

Ressalta-se que a presenca online esta diretamente relacionada a
estratégia de branding de uma empresa, pois envolve a imagem que
pretende passar para o mercado, a forma que se relaciona com seus
clientes e todo o conteudo produzido para os meios digitais.

Contudo, para esta investiga¢ao analisar-se-a a presenca digital
apenas a partir do olhar do quantitativo de plataformas digitais nas quais
os meios de hospedagem estao presentes. A partir do conceito de
estratégias proprias de presenca digital, ou seja, possuindo websites e
perfis proprios nas plataformas mais relevantes de redes sociais digitais do
Brasil, a saber, Instagram e Facebook, conforme ja demonstrado neste
estudo e segundo dados a seguir. E em relagao as estratégias de presenca
online  gratuitas, consideraremos a  reputacio  online  dos

empreendimentos, que é constituida a partir da avaliagdo voluntaria dos

174

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



ALBUQUERQUE, T. V. PRESENCA ON LINE E TURISMO: uma reflexdo acerca dos
meios de hospedagem de Fernando de Noronha-PE.

SNzl

héspedes do meio de hospedagem nos metabuscadores, caracterizando-se
dessa forma como organica.

Além de possuir website proprio na internet, a presenca digital nas
multiplataformas torna-se essencial devido ao crescimento do uso destas
pela populagao. Segundo o estudo Digital in 2019 (WE ARE SOCIAL e
HOOTSUITE, 2019) 140 milhdes de brasileiros estao nas redes sociais
digitais, o que representa 66% da populacao nacional. Além disso, 130
milhGes desses brasileiros acessaram as redes por dispositivos moveis
(61%), o que mostra que a maioria navega na internet com o celular.
Segundo a pesquisa, todos os usuarios brasileiros visitaram ou usaram as
redes sociais digitais em 2018 e, desses, 81% ¢ ativamente engajado nas
plataformas.

Ao pensarmos em presenca digital, destacamos também que as
mudancas implementadas pela consolidagao das redes sociais digitais e
demais plataformas também impactaram na comercializacao dos produtos
turisticos. Na busca por oferecer produtos e servicos de turismo online,
surgiram as OTAs (Online Travel Agencies) ou do portugués agéncias de
viagens virtuais, que sao os metabuscadores, os quais se caracterizam por
se configurarem como um intermediario online do processo de compra
dos produtos turisticos (OTTO,2012).

De acordo com Lohmann (2008), o surgimento das agéncias de
viagens virtuais online deu-se a partir do desenvolvimento dos GDS
(Global Distribution System), que sao sistemas de reservas e distribuigao de
produtos turisticos, que surgiram na década de 80 e dominaram o processo
de distribui¢ao dos produtos e servigos turisticos. E sé foi possivel a partir

da disseminacdo da internet e da popularizacao do acesso.
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Destaca-se que nestas empresas online, os consumidores podem
resevar, comprar e efetuar o pagamento, diretamente pela internet, dos
servicos desejados (passagens aéreas, hospedagens, aluguel de veiculos,
entre outros). Segundo Gaggioli (2015) as OTAs lideram as vendas de
reservas no mundo, chegando até a ser a fonte primaria de receita de
grande parte dos meios de hospedagens.

Os meta buscadores tém por principal diferencial a busca por
precos baixos e congregam grande nimero de fornecedores, tendo desta
forma um alcance global. A Booking.com, um dos maiores meta
buscadores da internet possui 28.886.250 anuncios que incluem hotéis,
pousadas, flats, casas, apartamentos e outros lugares unicos para ficar
(Booking, 2019).

Segundo Fonseca (2014), com base nos dados do ranking do
Alexa, que é um servico que utiliza dados de diversas fontes para analisar
o trafego de sites de todo o mundo e indicar quais sao os mais acessados,
as principais OT/As no Brasil seriam (por ordem de acesso): Hotel Urbano;
Decolar.com; Booking.com; Trip Advisor e Submarino viagens. Segundo
o site do Hotel Urbano (2019), a cada 5 segundos uma diaria é reservada
diretamente no site deles.

Com o crescimento da presenca digital, cresceu também a
preocupagdao com a reputacao online das empresas. Para Lopes (2015) a
reputagao digital consiste na gestdao e analise das informagoes sobre uma
determinada empresa ou pessoa na internet para orientar a percepgao da
sua imagem na rede. Porém, a preocupacio nao ¢é s6 com a imagem, pois
varios analistas do setor hoteleiro defendem que as avaliagdes dos clientes

tém um impacto significativo nas taxas de conversio dos hotéis assim
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como nos valores que os clientes estdo dispostos a pagar. Freed (2014)
constatou que um hotel com uma melhor reputagiao online, ou seja, uma
melhor avaliagio em plataformas de avaliagao, como o TripAdvisor, tem
3,9 mais chances de ser reservado do que um hotel com mesma tarifa e
pior reputagdo. E mesmo com tarifas distintas, os estabelecimentos com

melhor reputagao online tem maior probabilidade de reservas.

Procedimentos metodolégicos

Esta pesquisa tem um carater netnografico, que é uma forma
especializada de etnografia, a qual se utiliza de informagoes disponiveis
online como fonte de dados para chegar a compreensio e a representagao
etnografica de um fenémeno cultural na Internet (Silva, 2015). E de
acordo com Tafarelo (2013, p. 4) “a netnografia pode ser vista como uma
tecnologia da etnografia. Ela ¢ utilizada para analise e pesquisa dentro do
mundo virtual da Internet, sem deslocamento de campo, sem observacao
através do olhar”. Estas defini¢ées relacionam-se com nosso objeto de
estudo, visto que buscamos identificar as informacdes, as avaliagdes e os
perfis das empresas na internet.

Como analisamos a presenga online dos meios de hospedagens,
identificando as informagdes disponiveis em sites proprios, midias sociais
digitais e plataformas de comercializacio, relaciona-se com o que
KOZINETS 2014 (apud Silva, 2015) afirma, quando destaca que os
diferentes usos sociais dos diferentes meios de interacao online como uma
das areas tedricas principais de estudos da netnografia.

Para a realizagao desta pesquisa utilizamos dois tipos quanto a sua

estratégia de analise: quantitativa e qualitativa. Na pesquisa qualitativa,
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segundo Flick et al. (2000), a compreensio ¢ o principio do conhecimento
e, portanto, estudar relagdes complexas ¢ uma opgao interessante se
comparada a explicagao por meio do isolamento de variaveis. A partir da
analise qualitativa da presenca digital dos meios de hospedagens, pudemos
inferir o grau desta presenca a partir das informagées disponiveis na
internet.

Nao obstante, também realizamos analises quantitativas, visto que
seu objetivo ¢é explicar a ocorréncia de um determinado fenémeno baseada
em numeros para tentar representar uma realidade observada (BAUER;
GASKELL, 2003), pois a partir desta relacio conseguimos quantificar os
meios de hospedagens presentes nas diferentes plataformas analisadas. A
analise quantitativa se deu através de uma matriz da presenca online,
desenvolvida durante a pesquisa, na qual identificamos elementos que
pudessem indicar o nivel de presenca online dos meios de hospedagem.

Cabe ressaltar que se fez uso de dados primarios e secundarios
neste estudo, pois utilizamos dados gerados pelo proprio pesquisador, a
partir das investigacoes realizadas, como definido por Cooper e Schindler
(2003). Bem como dados secundarios, visto que se utilizou alguns dados
de outras fontes, como as notas de avaliagdo disponibilizadas pelas
proprias plataformas.

Estruturamos os dados levantados em trés niveis de engajamento
e realizamos também uma andlise da reputacao online. O estudo foi feito
em duas fases a partir da relacdo dos meios de hospedagens associados a
AHDFN, conforme a seguir:

Fase 1 — Identificacdo da Presenca online:

178

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



ALBUQUERQUE, T. V. PRESENCA ON LINE E TURISMO: uma reflexdo acerca dos
meios de hospedagem de Fernando de Noronha-PE.

SNzl

1. Levantamento dos meios de hospedagem que possufam
websites proprios;

2. Mapeamento dos empreendimentos com perfis proprios nas
principais plataformas de redes sociais digitais (Facebook e
Instagram);

3. Identifica¢do dos meios de hospedagem que utilizam agéncias
de viagens virtuais para sua comercializa¢ao;

Fase 2 — Reputagio online

4. Nivel das avaliagoes dos hospedes dos equipamentos hoteleiros
nas midias digitais. Assim, buscamos analisar as notas atribuidas
pelas principais plataformas de presenca e avaliagao de meios de

hospedagem, conforme avaliagdo dos hospedes.

Caracterizagao

O Arquipélago de Fernando de Noronha, ¢ um dos principais
destinos turisticos do litoral nordestino e principalmente do estado de
Pernambuco, caracterizado como um dos destinos indutores do
desenvolvimento do estado. E formado por vinte e uma ilhas, numa
extensao de 26 km?, tendo uma principal - a maior de todas também
chamada "Fernando de Noronha" -, como unica ilha habitada do
arquipélago. Possui seu espago territorial protegido por duas unidades de
conservagao, O Parque Nacional de Fernando de Noronha, unidade de
protecio integral, que detém 70% da drea do arquipélago e a Area de
Protecao Ambiental (APA) de Fernando de Noronha, que abrange cerca
de 30% do territério da ilha principal, regido na qual sio previstas a
ocupacdo humana e o uso urbano acompanhado de cuidados ambientais.

(MITRAUD, 2001).
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Para este estudo, consideramos analisar os meios de hospedagem
que operam de forma legalizada na Ilha. Por se tratar de um dos principais
servigos turisticos, consideramos a totalidade dos meios de hospedagem
associados a Associacao das Hospedarias Domiciliares de Fernando de
Noronha (AHDFN). Apesar desta nomenclatura, a associagao hoje abarca
nao s6 as hospedarias domiciliares, mas também possui associadas
hostels/ albergnes, pousadas e hotéis, com distintos niveis de setvigo.
Atualmente, a Associagao possui 60 empreendimentos associados,
representando quase a totalidade de meios de hospedagem legalizados da

TTha.

RESULTADOS E DISCUSSOES
Presenga digital — site proprio

Para inicio do estudo, e buscando tragar um perfil da maturidade
da presenca digital dos meios de hospedagens, buscamos identificar quais
possuem a iniciativa basica e primordial de estratégia para estruturagao de
uma presenca online, que é possuir website proprio, independente das
redes sociais digitais. Sabe-se da importancia de se ter multicanais de
comunicagdo com nossos clientes e potenciais clientes na era da
informacao digital. Entao, além de estar presente nas redes sociais digitais
¢ essencial para cada empreendimento ter seu proprio website.

Com o crescimento e destaque que as plataformas das redes sociais
digitais tém alcangado atualmente, muitas empresas tém posto de lado ou
subjugado a importancia de se ter um website proprio na rede.
Preocupando-se apenas com a presenca nas redes sociais digitais ou nas

agéncias de viagens virtuais, pelo alcance possibilitado.
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Site proprio

= Sites Propios ® Sem site prépio

Por meio deste estudo identificamos que, atualmente, 33% dos
empreendimentos ndo possuem sites proprios. Ou seja, um em cada trés
estabelecimentos ainda nido estd presente no mundo virtual de forma
autonoma. Em numeros absolutos, dos 60 empreendimentos associados
a AHDFN, 20 deles nio possuem site proprio. Este é um dado
preocupante, visto que, segundo Gabriel (2009), possuir site proprio é o
primeiro passo para a constru¢ao da presenca digital. Este é um aspecto
essencial e primordial para constru¢ao da marca online, além de auxiliar o
possivel turista/cliente a ter mais confianca e a conhecer melhor o
empreendimento.

Destacamos também que do total pesquisado, 67% ja possuem
sites préprios, porém, muitos deles nao estdo atualizados, o que pode ser
um erro tao grave quanto nao ter site proprio. E alguns ainda utilizam de
versoes que nao sao amigaveis as novas tecnologias e formas de navegar,

nao sendo responsivos quando acessados por outros dispositivos mévelis,
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como celulares e/ou fabletes, além do caso dos websites em flash, que
demoram mais a carregar em dispositivos mobile e muitas vezes a
experiéncia de navegacdo nio ¢é agradavel. Pois, como ja afirmamos,
segundo o estudo da We are Social e Hootsuites (2019), 61% dos
internautas do pafs acessam as redes sociais digitais via dispositivo mével
(celular e/ou tabled).

Apesar deste estudo nio se ater diretamente a questao de analisar
o conteudo dos websites proprios, vale destacar que as falhas encontradas
sa0 tdo graves quanto ndo possuir um ambiente autbnomo na internet.
Atualmente, discute-se a importancia, inclusive, dos meios de
hospedagens possuirem motores proprios de reservas, possibilitando aos
turistas e/ou potenciais turistas efetuarem a teserva automaticamente no
site do meio de hospedagem.

Logo, faz-se relevante que novos estudos sejam desenvolvidos a
fim de identificar como os meios de hospedagens tém estruturado seus
websites proprios, se possuem as ferramentas adequadas para auxiliar,
além da presenca online, sua comercializagdo e, consequentemente, o

incremento das receitas.

Presenga Digital — Redes Sociais Digitais

Como estratégia para incremento da presenca digital, além de ter
um site proprio, ¢ fundamental estar presente nas principais redes sociais
digitais. Segundo o e-commerce Brasil (20192) mais de 24% das vendas
realizadas pela internet tém as redes sociais digitais como principais canais
e houve um crescimento de 3,8%, em relagao ao mesmo periodo de 2017.

O levantamento aponta ainda que no ultimo trimestre de 2018, 69,6% das
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vendas originadas pelas redes sociais foram realizadas via Instagram,
enquanto 27% ocorreram por meio do Facebook.
Por este motivo percebe-se o qudo importante é estar também

nesses ambientes.

Presencga nas Redes Sociais Digitais

Facebook 72% 28%

Instagram 55% 45%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

W Possuem B N&o possuem

Do gtupo pesquisado, 28% ainda ndo possuem piginas/petfil no
Facebook e 45% nao possuem perfil no Instagram.

Com a crescente busca de empresas por estruturarem sua presenga
nestes ambientes, ambas as redes ja possuem ferramentas especificas para
os negbcios, com instrumentos que auxiliam no contato e divulgagao
direcionado ao seu publico-alvo, além da possibilidade de compra
diretamente nessas plataformas. Conforme supracitado, as compras vias
redes sociais digitais sao uma tendéncia no mercado online e estar presente
e comercializando nesses ambientes é fundamental para a sustentabilidade

das empresas turisticas, principalmente os meios de hospedagem. Destaca-
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se que em 2018 21% das vendas do comércio eletronico aconteceram
através de redes sociais (ECOMMERCE, 2019b).

Para este estudo, ao analisarmos as paginas/perfis dos meios de
hospedagem  no  Facebook  consideramos  mesmo  aqueles
empreendimentos que possuiam seu perfil na configura¢ao de uma conta
pessoal, e ndo a func¢io de pagina de empreendimento/negécio, que é o
indicado. Pois desta forma, nao estara utilizando a ferramenta adequada
para os negbcios e nao tera acesso a uma série de fungdes que estdo
disponivel para as paginas configuradas corretamente.

Como os numeros de acesso as plataformas digitais em ascensio e
com o fluxo crescente de informacdes e comercializacao nestes ambientes,
nao estar presente é quase como nao existir no mundo digital. Com
destaque para o fato de que quase metade dos meios de hospedagem nao
possuem perfil no instagram, uma das principais plataformas de acesso e
que tém crescido cada vez mais.

E preciso que os gestores e proprietatios dos meios de
hospedagens reconhecam a importancia destes ambientes, principalmente
ao se pensar em vendas diretas aos clientes, fugindo um pouco do modelo
tradicional fechado e sistematico de comercializacio dos servicos
turfsticos. O que pode contribuir para o incremento das receitas dos
empreendimentos. Como defendido por Albuquerque (2012) que a
internet se configura como importante e nova ferramenta para promogao

e comercializagido dos meios de hospedagens.
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Presencga nas agéncias de viagens virtuais (otas)

Além de possuir website proprio e estar presente nas redes sociais
digitais, investir em multicanais de comercializacdo, ja utilizando os
disponiveis online, como as agéncias de viagens virtuais, ¢ uma das
estratégias para incremento da presenca digital dos empreendimentos.

Neste estudo, identificamos que, dos meios de hospedagem de
Fernando de Noronha que utilizam alguma dessas plataformas, a maioria
utiliza apenas a Booking.com. Este metabuscador possui a presenca de
83% dos equipamentos turisticos pesquisados nesta investigacdo. As
demais OTAs ndo apresentaram resultados significativos, sendo assim nao
foram considerados para as conclusées deste capitulo, concentrando os
esforcos de analises na plataforma supracitada.

Damos destaque para o fato de que alguns meios de hospedagem
nao possuirem website proprio, porém utilizam a Booking.com como um
canal para comercializacdao de seus servicos. Esta situacao deve-se ao fato
do alcance mundial que os metabuscadores possuem, como ja apresentado
neste estudo.

Ressaltamos quao fundamental é estar nestas agéncias virtuais e
plataformas de comercializa¢do, pois sao cada vez mais representativas as
vendas destes canais. Como destaca Gaggioli (2015) que em seu estudo
identificou que as OTAs lideram as vendas de reservas no mundo,
chegando até a ser a fonte primaria de receita de grande parte dos meios
de hospedagens.

Contudo, esta nao pode ser a tnica alternativa ou canal de venda,
visto que pode comprometer a sustentabilidade empresarial no longo

prazo. Consideremos, também, que estas agéncias de viagens virtuais
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cobram taxas sobre os valores de reservas o que pode comprometer a
rentabilidade dos meios de hospedagens que utilizam como tnico canal de
divulgacdo e comercializagio da empresa. Por isso a importancia de se
utilizar outras estratégias de comercializagao, com destaque para as que
podem facilitar a comercializagao direta, pelos beneficios, principalmente,

de receita e relacionamento com os clientes sem intermediarios.

Analise da reputagio digital

A medida que ficamos mais conectados, o que ocorre cada vez
mais, utilizamos a internet para buscar informagées sobre produtos e
servicos que desejamos, que queremos conhecer mais e quem sabe até
adquirir, a reputagao online das empresas, ou seja, como elas sio vistas e
avaliadas pelos consumidores, torna-se decisiva na escolha ou nao daquele
item.

Com a chegada da internet, o turismo passou por mudancas
significativas e o consumidor foi ganhando espago nas midias digitais para
opinar e avaliar estabelecimentos. E como os servigos turisticos sio
comprados antecipadamente e utilizados apenas no destino, a reputa¢ao
digital para as empresas de servigos turisticos torna-se cada vez mais
relevante.

Por natureza, os turistas gostam de compartilhar suas experiéncias
e atualmente isto tem acontecido de forma mais organica e quase em
tempo real. E quem planeja uma viagem, usa as avaliagdes de outras
pessoas para construir a sua imagem de um produto/servi¢o e ou destino
que deseja conhecer/consumir. Assim, a avaliacio de outras pessoas, feitas

de forma voluntaria e autobnoma, influencia além de outros aspectos, no
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sentimento de seguranca dos clientes e potenciais clientes, do que apenas
o acesso as descri¢oes e informagoes disponibilizadas da prépria marca.
Assim, a gestao da reputacao online é a pratica de monitorar e
influenciar a forma como sua empresa é percebida pelos potenciais clientes
no mundo digital e analisar como isso afeta a sua marca. Pode-se
considerar desta forma que ¢é atentar para sua marca no ambiente digital
em relacdo as interacdes, comentarios e avaliacoes dos clientes, sendo de
conotagao positiva ou negativa, feitos nas diversas plataformas: websites
proprios, redes sociais digitais, TripAdvisor, Google, OT'A’s, entre outros.
Um estudo realizado pelo centro de pesquisas no setor de hotelaria
da Cornell, nos Estados Unidos, a pedido do TripAdvisor, revelou que
uma pontuagdo alta nos sites de viagens permite que os hotéis cobrem
precos superiores (de até 11%), a0 mesmo tempo em que mantém as taxas
de ocupagao. Ou seja, a boa avaliagdo da empresa no ambiente digital,
além de valorizar a marca, possibilita também o incremento de receitas.
Neste estudo, considerou-se para analise as avaliagoes dos meios
de hospedagens em conjunto. Assim, apés o levantamento da reputagio
individual, encontrou-se uma média do total. E apreciou-se as avaliagoes
das plataformas mais relevantes de turismo aqui no Brasil Booking.com (a
mais usada pelos empreendimentos) e o TripAdvisor (principal plataforma
de reviews de turismo).
A reputacao dos meios de hospedagem consultados estd muito
boa, no Booking.com o grupo alcangou uma média de 8,7 (numa escala de
de 0 a 10) o que faz o destino ser considerado como “Fabuloso” e no Trp

Adpvisor a média esta em 4,3 (numa escala de 0 a 5).
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Fabuloso 87

10,0000

Estar bem avaliado nestas plataformas ¢ fundamental, pois

pesquisas mostram que um meio de hospedagem bem avaliado tem uma
maior probabilidade de ser reservado, mesmo que tenham precos mais
clevados (Lopes, 2015 e Freed, 2014). Entido se preocupar com a
reputagao online torna-se cada vez mais fundamental nas conjunturas
atuais.

Contudo, apesar de estarem bem avaliados, em uma média geral,
identificamos pouca ou nenhuma interagdo dos meios de hospedagens
com as avaliagoes realizadas pelos hospedes nas plataformas. Nem quando
possuem carater positivo, nem quando as avaliagdes sao de cunho
negativo.

Este fato ¢ notavel, pois a interagdo com as avaliagoes e a presenga
nestas plataformas também contribuem com a constru¢io de uma
presenca digital ampla, plena e com maior cobertura. O que é fundamental
nas dinamicas atuais dos ambientes digitais e dos comportamentos de

compra e consumo dos consumidores.

CONCLUSAO

O estudo ora apresentado surgiu da necessidade de compreender

o grau de maturidade da presenca online dos equipamentos hoteleiros de
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Fernando de Noronha-PE. O que foi possivel verificar nos resultados
apresentados é que este grau estd em um nivel bastante inicial, com
equipamentos que nem possuem sites proprios e outros que nNao estao nas
redes sociais digitais, nem nas plataformas de comercializacdo virtual, as
OTAs, demonstrando como alguns ainda estao vinculados a um processo
de comercializagdo tradicional de produtos e servigos turisticos, podendo,
por vezes, perder grandes oportunidades e possibilidades de melhor
relacionamento com seus clientes e incremento das suas receitas.

Ja discorremos como faz-se importante se utilizar destas novas
ferramentas e plataformas para o incremento dos negocios turisticos. Ao
se abrit mio de estar neste ambiente virtual, abre-se mio também de
diversos outros beneficios, como melhor relacionamento com clientes,
possibilidade de recitas extras, com a venda de servigos agregados de
forma antecipada, bem como a possibilidade de aumento da receita,
utilizando tarifa diferenciada de comercializagao direta com os héspedes.

Diante do exposto, pode-se identificar que o nivel de maturidade
da presenca digital dos meios de hospedagem de Fernando de Noronha
esta em nivel inicial, pois uma parcela significativa (33%) nao possui
website proprio, muitos (73%) ainda nao estao presentes nas redes sociais
digitais, principalmente no Instagram (45%), visto que é mais recente que
o Facebook e tem alcangado uma maior relevancia na conjuntura atual,
principalmente na questio referente ao trafego de acessos e informagoes,
conforme ja apresentado durante este estudo. Todavia, apesar de estarem,
majoritariamente, comercializando na internet através do metabuscador da

Booking.com (83% dos meios de hospedagem), ndo possuem presenca
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em outras OTA’s, o que diminui as possibilidades de alcance dos meios de
hospedagens.

Contudo, apesar de um nivel de presenga digital considerado
inicial, percebe-se que a reputacao dos meios de hospedagem estd em um
patamar elevado. Ressalta-se que a reputagio online independe da
presenca digital da empresa, visto que as avaliagdes, nota, comentarios e
fotos sdo publicados pelos usuarios, de forma independente, autbnoma e
voluntaria. Entdo, uma empresa pode nem ter site préprio, nem ter perfil
nas redes sociais, mas possuir uma boa reputa¢io online, devido aos bons
servigos prestados. O que vemos acontecer no caso em analise.

Diante da situacao exposta neste estudo e dos dados apresentados,
acredita-se que seja interessante o destino turistico, como um todo, tragar
algumas estratégias para um reposicionamento nos ambientes virtuais,
inclusive incrementando a visibilidade do destino, criando uma imagem de
Destino Turistico Integrado e Inteligente, confluindo os servigos turisticos
oferecidos pelas empresas na Ilha e ndo apenas dos meios de hospedagens,
podendo esta agao ser capitaneada pela propria Associagdo.

Mesmo que uma acao integrada e mais ampla nio seja
implementada, deve-se haver o estimulo a criacdo dos sites proprios de
cada estabelecimento, com possibilidade de integrar motor de reservas
com meios de pagamento online, e a presenca nas redes sociais digitais e
nos demais metabuscadores, além das multiplataformas de
comercializagao. Estas a¢des podem contribuir para o incremento das
taxas de ocupagido, ampliagdao da taxa de permanéncia do turista, aumento

da rentabilidade dos equipamentos, acréscimo no valor das tarifas dos
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meios de hospedagens, entre outros elementos, porém, isto ja se
caracteriza como assunto e tematica para uma nova pesquisa.

Destarte, torna—se essencial que estudos que busquem identificar
o grau de maturidade da presenca online dos equipamentos turisticos dos
destinos, bem como sua reputagdo digital sejam estimulados, para que
possamos conhecer e entender quais suas influéncias, relevancias e
impactos na nova conjuntura contemporanea.

Bem como deve-se estimular pesquisas complementares, como o
impacto efetivo da presenca online dos equipamentos turisticos, em
questdes como taxa de conversao de ambientes virtuais — website proprio,
redes sociais digitais e etc. — o reflexo nas taxas de ocupacio, no nivel das
tarifas, na lucratividade e resultado orcamentirio dos meios de
hospedagens.

Para finalizar, faz-se mister registrar que este estudo cumpre seu
objetivo quando apresenta o nivel de maturidade da presenca online dos
meios de hospedagens de Fernando de Noronha — PE e a reputac¢ao deles
nas plataformas digitais. Contribuindo, desta forma, para a compreensao
da importancia alcancada pelas midias digitais no marketing e

comercializagao de produtos e servigos turisticos.
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Destinos turisticos sao forgados a planejar e implementar
abordagens inovadoras, a fim de atrair potenciais clientes (Santos, 2014).
Desta forma, empresas de turismo e destinos comegam a oferecer
experiéncias que nao tenham sido previamente disponibilizadas, na criagao
de uma vantagem a fim de permanecer competitivos em relaciao a outros
concorrentes (Sheidegger, 2006; Gomezelj, 2016; Ritchie &Crouch, 2000;
Volo, 2005).

Schumpeter (1934) é um dos grandes expoentes sobre inovagao, a
defini¢do mais difundida da sua percepg¢ao e internacionalmente aceita
vem do Manual de Oslo (OCDE, 2005: 46), que em geral define a inovagao
como a implementacdo de um produto novo ou significativamente
melhorado (bom ou servi¢o), ou processo, um novo método de marketing,
ou um novo método organizacional nas praticas de negbcios, a
organiza¢ao no local de trabalho ou nas relagées externas.O Turismo tem
algumas caracteristicas-chave para o desenvolvimento de novas defini¢des
e outras tipologias de inovagao. A importancia da inovagao para o turismo
¢ multidimensional, como ¢ o fenémeno do proprio turismo (Gomezelj,
2016) sugerindo uma adaptagao proposital ou uma mudanca modelar (Hall
& Williams, 2008, p. 236) para assegurar que o setor evolua e contribua
para a sociedade de maneira significativa.

As universidades e suas interagdes sao importantes para Os
processos de inovagao nos sistemas econémicos, sendo reconhecido que
contribuem para uma melhor utilizacio do conhecimento cientifico e,
assim, aumentam o desempenho da inovacdo nas nagdes. Uma das nogoes

centrais da abordagem do sistema de inovagao é que as universidades
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desempenham um papel importante no desenvolvimento conhecimento
util (Edquist, 1997; Sharif, 2006). Um modelo linear, no século passado,
percebia a inovacdo como uma atividade da industria que "apenas" utiliza
o conhecimento cientifico fundamental das universidades como um fator
de entrada para suas atividades inovadoras (van der Steen & Enders, 2008).
A partir de uma visdo ndo linear passa a renovar o papel e as expectativas
das universidades na sociedade. Neave (200) se refere a um novo contrato
social entre ciéncia e sociedade.

Mais do que definir inovagao, é necessario considerar outros
conceitos que nela estao implicitos. Um destes conceitos é o de
Tecnologia, comumente entendido como sendo uma espécie de
equipamento, mas que para o economista ¢ o conhecimento humano
(clentifico ou empirico) aplicado na produgao. Consiste, portanto, na
informag¢do de como converter inputs em outputs, encontre-se ela
espelhada em manuais, na literatura técnica ou em know-how transmitido
verbalmente ou por mecanismos de aprendizagem nio escritos (Rosegger,
1986). Posteriormente, sera apresentado conceitos da tecnologia no
contexto do turismo.

Este trabalho tem por objetivo caracterizar o Museu
OceanograficoUnivali, como uma inovagio do turismo de Balneario
Pigarras-SC e regiao, possibilitando odesenvolvimento e prote¢ao do
patrimonio natural e cultural, para isso o artigo esta estruturado como
segue. A 2° se¢ao apresentaa fundamentacdo tedrica acerca do tema
tecnologia no contexto turismo. A 3° se¢ao apresentaa metodologia. A 4°

secdo relaciona o Museu Oceanografico Univali com a teoria sobre
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inovagao em turismo, bem como, patrimonio e tecnologia e a 5° se¢do

finaliza com as consideracoes finais.

TECNOLOGIA NO CONTEXTO DO TURISMO

Inserido em um cenario marcado pelo progresso tecnolégico e a
nova configuracio da competitividade, o setor de turismo tem buscado a
adaptagdo e o fortalecimento de suas praticas de trabalho para atender as
mudancgas de comportamento cada dia mais evidentes em seus clientes
(World TourismOrganization - UNWTO, 2011).

Ao encontro disso, o uso de novas tecnologias tem agregado valor
a0 turismo, servigos e produtos correlatos e auxiliado no desenvolvimento
de redes e clusters, fomentando assim, o processo inovativo no setot,
sobretudo de uma perspectiva local/regional (KORRES, 2008). Nio se
trata tao somente do uso da tecnologia da informagao e comunica¢ao no
processo de apoio como uma ferramenta de suporte aos equipamentos
para o turismo, mas sim de um processo de simbiose que de forma
progressiva tem sido reconhecida como for¢a motriz para mudangas
dentro da industria do turismo, criando novas oportunidades e
desempenhando um papel crucial na modernizagao deste setor (ERAQI,
2006; SEVRANI & ELMAZI, 2008).

Diante disso, o novo ambiente de negocios influenciado pelas
Tecnologias da Informagao e Comunicagao (TIC’s) demandam mudangas
em inumeros setores, inclusive no setor turistico (KORRES, 2008;
BUHALIS & LAW, 2008; FARIAS e¢f al., 2011; SILVA & TEIXEIRA,
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2014), que, para atingir o novo perfil do consumidor, passou a adotar um
continuo desenvolvimento tecnolégico.

Ambas as industrias, turismo e tecnologia nao estdo apenas
crescendo acima da média, elas também estdo entre as mais importantes
indastrias neste século. Sendo estreitamente inter-relacionadas e
entrelagadas (SEVRANI & ELMAZI, 2008).

Desta forma, compreender o fenomeno de turismo envolve
também compreender a dinamica da inovagao tecnoldgica neste setor,
sobretudo porque a disponibilidade de novas tecnologias levou o
desenvolvimento de novas competéncias, novos materiais, NOVOS SErvigos,
novos negocios, novas formas de organizacio, e a uma reconfiguragao do
trabalho. (artigo)

Segundo Schertler (1995), o turismo ¢é definido como um “negdcio
da informacao”, porque, como uma industria de servigos, este setor tem
na informacdo um dos parametros mais importantes de qualidade para
apoiar suas agoes.

Neste sentido, a evolu¢ao das aplicagdes tecnoldgicas no campo
de turismo ocorreu juntamente com os estagios de informatizagao da
sociedade, ao longo das décadas de 60 e 70, através da automatizagao de
gestdio de processos de dados e, a partir da década de 80, com os
microprocessadores e computadores pessoais, mas, sobretudo, com o
advento da internet (GAZDAC, 2009).

Conforme Buhalis (2003), o turismo tem uma parceira ideal na
tecnologia, por nio oferecer ameacas as areas humanas das quais ¢é
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dependente, e por permitit comunica¢ao instantanea/interativa com seus
usuarios em todo o mundo (AMARAL; SILVA; TEIXEIRA, 2014).
Adicionalmente, Gazdac (2009) afirma que, na medida em que o setor de
tecnologia se encontra em constante movimento, seria o turismo o setor a
melhor compreendé-lo, tendo em vista a sua compatibilidade. Logo, ¢é
importante compreender que a disponibilidade de novas tecnologias levou
ao desenvolvimento de novas competéncias, novos materiais, novos
servicos, novos negocios, novas formas de organiza¢do e a uma
reconfiguragao do trabalho, impulsionando, assim, o setor de turismo.

Além disso, as atividades de inovac¢io e desenvolvimento de novas
tecnologias, por guardarem intima relagio com a competitividade do
mercado e o nivel de produtividade, auxiliam no desenvolvimento das
MPE e, por isto, sao consideradas chaves para sua sobrevivéncia. Todavia,
cabe as empresas desenvolverem uma postura integrativa (horizontal e
vertical), além de estruturas flexiveis que incentivem o desenvolvimento
de produtos, estratégia de marketing e inova¢ao (WEIERMAIR, 1998;
KORRES, 2008).

Diante do apresentado, os estudos citados parecem aos poucos
reconhecer a existéncia e importancia da relacao da tecnologia com o setor
do turismo, juntamente com seus beneficios. Dando continuidade ao
trabalho, serao apresentados os métodos e a se¢io de resultados,

demostrando as caracteristicas identificadas e abordadas durante o texto.
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METODO

Este estudo tem como objetivo caracterizar o Museu
Oceanografico Univali como uma inovag¢ao em turismo para a cidade de
Balneario Pigarras-SC e regidao, por meio do acervo cientifico e cultural do
museu e suas iniciativas. Os dados foram recolhidos entre os dias 14 e 22
de maio de 2019. A recolha dos dados baseou-se principalmente emartigos
cientificos, pagina eletronica do Museu Oceanografico Univali e o
TripAdvisor.com.

Para identificar e comparar a oferta de atrativos turisticos, foi feito
pesquisa, com os termos “Santa Catarina” e “Pigarras”. Os dados
referentes aos tipos de atragao foram identificados para Santa Catarina
(total de 1372, sendo 76 museus) e Balneario Picarras-SC (total de 10,
sendo 1 museu).

Os métodos utilizados para a analise aqui apresentada podem ser
resumidos como se segue:
¢ Dados foram coletados em 14 a 22 de maio de 2019 em artigos
cientificos, pagina eletronica do Museu Oceanografico Univali e o
TripAdvisor.comy
* Informacdes sobre todos os atrativos o estado de Santa Catarina e para
a cidade de Balneario Picarras;

¢ Comparagiao dos museus com a tematica sobre oceanografia.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

E comumente entendido que a presenca de instituicGes de ensino
superior aumenta a competitividade de uma regido através do
fornecimento de recursos humanos, criacio e transferéncia de
conhecimento e tecnologia (Raagmaa & Keerberg, 2016).0 Museu
Oceanografico Univali (MOVI), esta localizado no municipio de Balneario
Pigarras-SC. Possuindo sete quilometros de praia, o municipio tem no mar
a base de suas atividades. E dele que tira inspiragio e é ele que, com suas
aguas limpas, atrai durante o verao milhares de turistas. Fica a 12
quilémetros do aeroporto de Navegantes e esta ligada a BR-101 por vias
pavimentadas, o que garante acesso facil a estabelecimentos de diversao e
consumo, como o parque Beto Carrero World (Balneario Picarras, 2019).
A figura 1, demonstra a localizagdo do MOVI.

Figura 1 — Localizacio do MOVI em Balneario Pigarras-SC
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Fonte: Goolge Maps (2019).
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As cole¢des do MOVI sao compostas essencialmente por espécies
marinhas, incluindo as de ambientes costeiros, pelagicos, de oceano
profundo e ilhas oceanicas. A maior parte do material colecionado é
representativo da fauna brasileira, formando um retrato do conjunto da
biodiversidade, especialmente da Regiao Sul. Alguns lotes coletados fora
do Brasil foram permutados ou doados por outras institui¢oes (Univali,
2019). O quadro 1, exemplifica o acervo do museu em sua relagao com o
mundo oceanografico.

Quadro 1 - Acervo do MOVI em sua relagio com o mundo oceanografico
A maior cole¢io privada de tubardes e raias do mundo (9.900 espécimes);
A maior colegdo de tartarugas marinhas da América do Sul (400 espécimes);
A maior colegiao de mamiferos marinhos do Brasil (600 espécimes);
A segunda maior cole¢io de aves marinhas do Brasil (650 espécimes)
A maior cole¢io de peixes marinhos do sul do Brasil (7.300 espécimes);
A maior cole¢io de invertebrados marinhos do sul do Brasil (8.000 espécimes);
A maior colecdo de conchas do Brasil e segunda da América Latina (90.000
espécimes).
Fonte: Univali (2019).

Este é um patrimonio importante a ser protegido. Para Vecco
(2010), o conceito do patrimonio é explicado a partir de um processo de
trés extensoes: 1) Tipologica-tematica: ligada imagem de heranga. O
monumento nao é mais considerado isolado, mas em seu contexto, o que
significa, portanto, a ado¢dao de uma abordagem integral para a heranca.
Valores historicos, artisticos, culturais, identidade e a capacidade para
interagir com a memoria. 2) Normativa: natureza objetiva e sistematica:
- o reconhecimento do patrimonio cultural depende de ser incluido em
uma lista, baseado na capacidade do objeto para despertar certos valores
que levam a sociedade em questio considera-lo como patrimonio e, por
conseguinte, a um passo adicional em que o mesmo nao é definido com
base no seu aspecto material. 3) Intangivel: ignorado por muito tempo,
como heranga a ser protegida e salvaguardada.Este reconhecimento da
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importancia da imaterialidade e oralidade pode ser interpretado como um
passo na direcao de superar uma perspectiva eurocéntrica da heranga,
aceitando a diversidade cultural como fonte de enriquecimento para toda
a humanidade. A Figura 2, demonstra o patrimonio, por meio colegao de
tubardes da exposicao do MOVI

Figura 2 — Colecido de Tubardes da Exposicao do MOVI

Fonte: Univali (2019).

O MOVI faz parte do Conselho Internacional de Museus 1COM)
junto aos museus de histéria natural (NATHIST), desde 1994. E
cadastrado junto ao Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM), o6rgio
federal que regula e orienta as acOes museais no pafs, e considerado
"Coleciao de Exceléncia" pelo CNPq e "Instituicdo de Referéncia" pela
CAPES, indicado para trabalhos de poés-graduagio em nivel de pods-
doutorado Parceiros apontados pela pagina eletronica do Museu

Oceanografico (Univali, 2019) sio a Marinha do Brasil e o Instituto
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Cultural Soto Delatorre. Uma IES como uma organizagao e um ninho de
pessoas talentosas nao sé pode interagir com outras institui¢oes, mas
também proativamente criar novas e modificar as ja existentes (Di Maggio,
1988) interagoes. Entende-se que essas relagdes sio importantes, que
outras intui¢oes devem ser cada vez mais agregadas e fortalecidas, como
por exemplo: Triplice Hélice (Etzkowitz & Leydesdorft, 1995); entretanto,
¢ de suma importancia sua aproximag¢ao com a comunidade local, os
residentes. A mudanga institucional nao pode confiar apenas em relagdes
formais (Horlings,2010).

As colegOes estao abertas a especialistas, possibilitando pesquisas
taxonoémicas e biogeograficas que queiram examinar espécimes
diretamente no museu ou em suas respectivas institui¢oes, através de
empréstimos (exceto holétipos), bem como, a propostas de permutas ou
doagoes de material (Univali, 2019).

Podemos destacar a busca por garantir a difusao do conhecimento
sobre a histéria das areas associadas, a preservagao da vida e o saber local,
aproximando o museu de seus diversos publicos e interagindo com o
processo de constru¢ido da cidadania e identidade (Univali, 2019). Na
fronteira das industrias criativas, os museus de historia natural, os museus
flutuantes e os aquarios sdo preciosos servigos de alfabetiza¢ao oceanica e
conscientizagao sobre a biodiversidade marinha (Megan, 2018). A figura 3
informa as ag¢Oes educativas voltadas para grupos turisticos, escolares e

comunidade em geral.

205

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



RODRIGUES, G.J.M.; ANJOS, F.A,; LIMA, B.C. UNIVERSIDADE NO PROCESSO DE
INOVAGAO E DESENVOLVIMENTO TURISTICO: o caso do Museu Oceanografico
Univali.

S 2

Figura 3 — Eixos Educativos do Programa Educativo do Museu Oceanografico
Univali

Estimular e receber grupos de Realizar atividades de educag¢do
pessoas de diversas faixas que envolvam os objetos
etarias para conhecer o museu propositores do museu

Desenvolver Formacao de
professores acerca da educagdo Realizar processo de Formagao
atrimonial / ambiental e Museal
museal

Fonte: Univali (2019).

Sio oferecidos dois tipos de atendimento: 1- visita
mediada(destaca as principais pecas da exposi¢ao e se coloca a disposi¢ao
para tirar possiveis davidas) a exposi¢ao, 2- pacote educativo (palestra que
aborda a Educacao Ambiental como principal tema; laboratério de toque,
em que os visitantes tém a oportunidade de conhecer de perto alguns
animais marinhos; visita técnica, que consiste em conhecer como ¢
realizado o trabalho da Curadoria) e 3- experiéncia estudantil (oferecidos
em parceria com Parque Beto Carrero World, com roteiro que une
atividades educacionais no Museu, palestra com bidlogos, atividades
experienciais e passaporte para o parque tematico) (Univali, 2019).

O MOVI também possui, além das salas de aula, um audit6rio com
capacidade para 200 pessoas, totalmente climatizado e equipado com
projecio audiovisual, trazendo alguns tracos da tecnologia para atender ao

publico (Univali, 2020).Segue também os padroes atualmente
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estabelecidos para um museu moderno, com projeto um luminotécnico e
de som. (Univali, 2020).
Para McKercher & duCros (2002), o turismo e patrimonio cultural
envolvem quatro elementos:
1) Turismo: a) sendo fenémeno social, nio uma atividade de
producdo; b) a soma das despesas de todos os viajantes ou visitantes
para todos os fins ndo o recebimento de um seleto grupo de
estabelecimento similar; ¢) o processo de experiéncia, nao um produto,
mas um processo extremamente variado de experiéncias (Thomas lea
Davidson, 1994);
2)  Uso de bens do patriménio cultural: 2.1) Patrimoénio tangivel que
se refere a algo que ¢ permanentemente visto e tocavel. Isto pode ser
categorizado como: a) Estatico - local histérico, monumento, prédio ou
qualquer coisa que esteja permanentemente la. Exemplo: palacio,
fortaleza, timulo ou entre outros. b) Mével - refere-se a artefatos
culturais que podem ser movidos como manuscrito e téxtil.
2.2) Patrimonio intangivel: representado por tradigoes e expressoes
orais, incluindo a linguagem como veiculo do patrimonio cultural
imaterial; artes cénicas; praticas socials, rituais e eventos festivos;
conhecimentos e praticas sobre a natureza e o universo; artesanato
tradicional (Tunbridge&Ashworth, 1996; UNESCO, 2003).
3) Consumo de experiéncias e produtos:Urray (1990) e Richard
(1999) afirmaram que todo turismo envolve o consumo de experiéncias

e produtos,
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4)  Turistas:Mckercher & Du Cros (2002) identificaram cinco (5) tipos
de turistas culturais:

1 - O turista cultural intencional - o turismo cultural é o principal

motivo para visitar um destino, e o individuo tem uma profunda

experiéncia cultural.

2 - O turismo turistico cultural - o turismo cultural é o principal

motivo para visitar um destino, mas a experiéncia é mais superficial.

3 - O turista cultural serendipitous - um turista que nao viaja por

razoes de turismo cultural, mas que, depois de participar, acaba

tendo uma profunda experiéncia de turismo cultural.

4 - O turista cultural casual - o turismo cultural ¢ motivo fraco para

visitar um destino, e a experiéncia resultante é superficial.

5 - O turista cultural acidental - este turista nao viaja por motivos

culturais, mas participa de algumas atividades e tem experiéncias

superficiais.

Os decisores politicos estao incansavelmente buscando formas e
disposi¢des para o aumento da prosperidade social e econémica de suas
cidades e regiGes. Estudos internacionais sugerem que a prosperidade de
um lugar esta diretamente relacionada com a sua competitividade (Porter,
2008). Nessa linha, ha uma consciéncia crescente de que as regides podem
construir a sua competitividade por meio do seu patrimonio cultural
(Sasaki, 2004). Da mesma forma, ha amplo consenso de que o turismo
desempenha um papel fundamental no desenvolvimento e
competitividade de algumas regides (Lazzeretti&Petrillo de 2000),

especialmente em relagio ao incremento do turismo de patrimonio
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cultural em arranjos de fragmenta¢io (Cooke & Lazzeretti, 2008;
Lazzeretti, Boix & Capone, 2008).

E importante entender que, o turismo tem sido caracterizado por
imensa inovagao ao longo da histéria, e como a industria do turismo se
torna cada vez mais competitiva no mundo globalizado, a inovacao
desempenha um papel imperativo em permanecer a frente nao apenas de
empresas e destinos, mas também de todos os outros envolvidos (Hall &
Williams, 2008; Peters &Pikkemaat, 2006; Hjalager, 2002; Hjalager, 2010;
Page, 2007).

Observa-se que o estado de Santa Catarina, possui 76 museus,
sendo que o Museu WEG de Ciéncia e Tecnologia, localizado na cidade
de Jaragua do Sul, repete nas categorias: Especializados e Ciéncia; baseado
em informagées do TripAdvisior (Tabela 1), deste apenas o MOVIoferece
os servigos relacionados a oceanografia.

Tabela 2 —Museus em Santa Catarina

Categorias Qtde.
Especializados 30
Historia 24
Galerias de Arte 12
Arte 6
Ciéncia 2
Observatorios e Planetarios 2
TOTAL 76

Fonte: TripAdvisior (2019).

Uma observagdo importante é que a oferta de museus na Instancia

de Governanga — Costa Verde e Mar, em que a cidade de Balneario

209

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



RODRIGUES, G.J.M.; ANJOS, F.A.; LIMA, B.C. UNIVERSIDADE NO PROCESSO DE
INOVAGAO E DESENVOLVIMENTO TURISTICO: o caso do Museu Oceanogrifico
Univali.

SN

Pigarras esta localizada, ¢ bem pouca, considerando o quantitativo total;
apenas 4 museus: Museu Oceanografico Univali, Museu Histérico de Itajai
— Itajai, Museu de Etnoarqueologia de Itajai — Itajai ¢ Garimpo Artes —
Bombinhas. Esta ¢ uma demonstra¢ao da importancia do MOVI para o
turismo do estado de Santa Catarina e para o pafs.

O desenvolvimento de tecnologias criativas teve um impacto
significativo na industria do turismo e hotelaria, denotando um novo tipo
de turismo orientado para o potencial cultural e histérico dos territérios —
os objetos culturais como elementos de identidade territorial tornam-se a
base para a constru¢io de uma marca de territério identificando sua
singularidade (Liu, Sheng & O'Connor, 2013). No entanto, o
desenvolvimento de produtos turisticos tnicos e a cria¢ao de uma imagem
atrativa do territorio dependem nao apenas dos objetos do espetaculo
turfstico, mas também da busca e aplicagio de novas formas de
criatividade. A oferta unica permite criar uma imagem positiva e fornecer
vantagens competitivas. Neste contexto, o turismo cultural, além do
turismo de eventos, esportes e congressos, torna-se um verdadeiro motor
de desenvolvimento regional (Dzhandzhugazova & Christov, 2016).

Um estudo publicado recente, teve o objetivo de desenvolver
solugdes para ampliar a experiéncia de aprendizagem dos visitantes do
museu por meio da tecnologia. Como resultado foram avaliados dois
objetos de aprendizagem. Os objetos de aprendizagem virtuais sao
recursos digitais que representam a realidade de forma diferenciada, por
meio de imagem, teto, sons, e visam a constru¢ao de conceitos de forma

exploratéria. Os objetos de aprendizagem foram experenciados pela
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equipe do MOVI e visitantes e mostraram-se promissores para
implantac¢ao no espago tecnolégico do museu (Silva, Alves, 2018).

A partir das atividades de inova¢ao e empreendedorismo na
universidade, ¢é possivel entender que: 1) Relacionam-se ao
desenvolvimento socioeconémico regional (Etzkowitz, 2003a, 2003b,
2004) e a sustentabilidade das universidades (Etzkowitz, 1998; Etzkowitz
et al., 2000; Philpott et a/, 2011); 2) Se relacionam com individuos dentro
de universidades, para a prépria universidade, e para a relagio da
universidade com seu entorno (Guerrero & Urbano, 2012; Ropke, 1998;
Urbano & Guerrero, 2013); 3) Estio relacionados ao processo e aos
resultados da criacio do conhecimento, disseminacao do conhecimento e
aplicacao do conhecimento (Etzkowitz, 2003a, 2003b, 2004, 2013); 4)
Referem-se ao ganho de lucro da universidade ou de seus parceiros, e ao
desenvolvimento social das comunidades do entorno da universidade
(Abreu & Grinevich, 2013; Yokoyama, 2006); 5) Relacionam-se ao
cumprimento das missoes das universidades e as suas relagdes dentro da
sociedade do conhecimento (Goldstein, 2010; Mainardes et @/, 2011).

Para além dos desenvolvimentos exdgenos, provocados pela
chegada da tecnologia e investimento estrangeiro direto, os recursos
endégenos passam a exigir novos padroes de melhoria. Os niveis
crescentes de capital intelectual local e apoio institucional (Etzkowitz &
Dzisah 2008) permitem o desenvolvimento de um grupo de interesses
privados e publicos, atuando por meio de uma rede de acordos

institucionais e fomentando a disseminacao de conhecimento, tecnologias
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e competéncias e capacidades de inovagao localizadas a nivel regional
(Huahai et a/ 2011).

Lideres de mudanca tem que despertar as comunidades e leva-las
para fora da zona de conforto (White, 2009). A teoria institucional refere-
se ao paradoxo da agéncia incorporado (DiMaggio & Powell,1991;
Maguire,2007) onde os atores dominantes sao capazes de mudanga, mas
falta a motivagdo e onde pequenos jogadores podem estar dispostos a
fazer mudangas, mas niao tém o poder. Os politicos locais e pequenas
empresas tendem a manter o status quo. Inovadores de IES, especialmente
quando eles nao estao bem incorporados em redes locais, nao sao bem-
vindos para atuar em 'regiGes sonolentas'. James e Clark (1998) dividem os
papéis de uma IES em relagio as atividades de desenvolvimento
econdmico em trés categorias: provedores de servicos, partes interessadas
e parceiros estratégicos. IES podem abrir regides para o mundo exterior
e/ou conttibuir ao burburinho local (Bathelt, Malmberg, & Maskell,2004).
Hudson (20006) estudou uma IES sueca em sua “Terceira missao” e concluiu
que acabou por ser ator fundamentalno desenvolvimento regional. As
relagdes sociais ocorrem em atividades fora do ambiente de trabalho, por
meio da interag¢do cotidiana (de Bond & Paterson,2005). O volume de
transferéncia de conhecimento que acontece através de atividades sociais
fora do lado do horario de trabalho é digno de nota (Vaessen & van der
Velde,2003).

O papel das institui¢des de ensino superior regional e seus lideres
de pessoal (professores, consultores, administradores) pode ser muito

mais extensa além das func¢des de ensino e de transferéncia de tecnologia:
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a partir de uma chamada wake-#p para a mudanca de concepgao e levando
algumas ac¢Ges de desenvolvimento regional. Regional IES pode ajudar as
autoridades locais e as empresas no desenvolvimento de novos caminho e
desenho da estratégia. Regional IES pode funcionar como féruns e locais
de encontro para lideres empresariais e politicos locais. A contribui¢ao das
IES para o desenvolvimento econémico e comunidade regional depende
em grande parte as tarefas que eles tém feito e sobre as atitudes de seus

lideres (Charles & Benneworth,2002).

CONSIDERACOES FINAIS

A universidade, tem sua origem na conservagao e transmissao do
conhecimento, mas evoluiu para o desenvolvimento na criagdo e
colocagio em uso do conhecimento. Para a competitividade do
patrimonio cultural é importante uma abordagem mais complexa dessas
construgoes, onde a heranga cultural passa a ser socializada em todos os
setores da sociedade: sociedade em geral, universidade, empresas e
governo. Nesse sentido, ¢ um grande campo para a manifestacio das
capacidades criativas modernas, bem como, e a colaboragao entre diversos
atores nos possibilita resultados interessantes para uma nova gama de
oferta comercial com base no conhecimento, cujo consumo se baseia no
patrimonio cultural e natural da localidade onde é desenvolvido.

A inovagao exige claramente conhecimentos e competéncias mais
avancados do que o turismo convencional, porque envolve a adaptagao de
produtos e servi¢os turisticos para melhorar a experiéncia turistica

(Stamboulis & Skayannis, 2003). Os esforcos estratégicos, taticos e
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operacionais devem unir diversas institui¢oes, no lugar do trabalho
isolado, com estruturas integradoras que entendam as mdltiplas inter-
relagoes entre diferentes partes interessadas, como turistas, operadores
turisticos, proprietarios de pequenas empresas de turismo, membros da
comunidade e governo para a preservacao, desenvolvimento,
empreendedorismo e inovagao do patrimonio em destinos e regides
turfsticas. Em sua vasta quantidade de atividades a universidade, por meio
da sua terceira missao, traz metodologia e ferramentas, na busca por
minimizar as incertezas em um mundo em constantes mudancas.

E importante ressaltar que o museu busca se adequar as questdes,
tecnologicas e inovadoras, considerando a importancia do que foi
apresentado na literatura, bem como, a formacao de parcerias com o trade

turistico, atentando-se as mudangas cada vez mais do seu publico.

214

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



RODRIGUES, G.J.M.; ANJOS, F.A.; LIMA, B.C. UNIVERSIDADE NO PROCESSO DE
INOVAGAO E DESENVOLVIMENTO TURISTICO: o caso do Museu Oceanogrifico
Univali.

SN

REFERENCIAS

Abreu, M., & Grinevich, V. (2013). The nature of academic entrepreneurship in the
UK: Widening the focus on entrepreneurial activities. Research Policy, 42(2), 408—422.

AMARAL E SILVA, W. A,; TEIXEIRA, R. M. Adogio de Tecnologia da Informagio
pelas Micro e Pequenas Empresas do Setor Hoteleiro de Sergipe. Revista Brasileira de
Pesquisa em Tutismo. Sio Paulo, v. 8, n. 1, p. 59-77, jan./mar. 2014.

Anderson, N., Potocnik, K., & Zhou, J. (2014). Innovation and creativity in
organizations. A state-of-the-science review, prospective commentary, and guiding
framework. Journal of Management, 40(5), 1297-1333.

Audretsch, D. B. (2014). From the entrepreneurial university to the university for the
entrepreneurial society. Journal of Technology Transfer, 39(3), 313-321.

Audy, J. L. N. (2006). Between tradition and renewal: Challenges of the entrepreneurial
university. In J. L. N. Audy& M. C. Morosini (orgs) Innovation and entrepreneurialism
in the university, 58—78. Porto Alegre: EDIPUCRS.

Bowen, D., Zubair, S., &Altinay, L. (2017). Politics and Tourism Destination
Development: The Evolution of Power. Journalof Travel Research.56(6),2725—43.

Bryant, W. D. A., & Throsby, D. (2006). Creativity and the behavior of artists. In V. A.
Ginsburgh& D. Throsby (Eds.), Handbook of the Economics of Art and Culture. 1,
507-532. Amsterdam: Elsevier.

Buhalis, D., & Law, R. (2008). Progress in information technology and tourism
management: 20 years on and 10 years after the Internet—The state of €Tourism
research. Tourism Management, 29, 609623.

Bubhalis, D. (2003). Tourism: Information Technology for Strategic Management.
London: Prentice Hall.

Burns, P. (2004). Tourism planning: a third way? Annals of Tourism Research, 31(1),
24-43.

Camarero, C., Garrido, M. J. & Vicente, E. (2018). Does it pay off for museums to
foster creativity? The complementary effect of innovative visitor experiences, Journal of
Travel & Tourism Marketing.

Casani, F., Pérez Esparrells, C., & Rodriguez-Pomeda, J. (2010). Nuevasestrategias
econdémicas enlauniversidad desde laresponsabilidad social, Revista Calidaden la
Educacion, 33, 255-273. Santiago de Chile: National Council of education. Retrieved
from http:/ /www.cned.cl/public/Secciones/SeccionRevistaCalidad/doc/ 68/cse_
articulo964.pdf.

Caves, R. E. (2002). Creative industries — Contracts between art and commerce.
Harvard University Press, Cambrigde.

Chang, Y. C., Chen, M. H., Hua, M., & Yang, P. Y. (2006). Managing academic
innovation in Taiwan: Towatds a “scientific-economic” framework. Technological
Forecasting and SocialChange, 73(2), 199-213.

215

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



RODRIGUES, G.J.M.; ANJOS, F.A.; LIMA, B.C. UNIVERSIDADE NO PROCESSO DE
INOVAGAO E DESENVOLVIMENTO TURISTICO: o caso do Museu Oceanogrifico
Univali.

SN

Closs, L.; & Rocha-de-Oliveira, S. (2017). Economia criativa e tetritorios usados: um
debate baseado nas contribuicdes de Milton Santos. Cadernos EBAPE, 15(2), 349-363.

Cooper, C. (2006). Knowledge management and tourism. Annals of Tourism Research,

33(1), 4764, 2006.

Di Salvo, S. (2014). Innovation in lighting for enhancing the appreciation and
preservation of archaeological heritage. Journal of Cultural Heritage, 15(2), 209—
212.doi:10.1016/j.culher.2013.03.001

Doutriaux, J. (1987). Growth pattern of academic entrepreneutial firms. Journal of
Business Venturing, 2(4), 285-297.

Dzhandzhugazovaa, E. A., Ilinaab, E. L., Latkinb, A. N., &Koshelevava, A. 1. (2016).
Development of Creative Potential of Cinema Tourism. International Journal of
Environmental & Science Education, 11(11), 4015-4024.

Eraqi, I. M. (2000). It as a means for enhancing competitive advantage. Anatolia: an
international journal of tourism and hospitality research. 17(1), 25-42.

Etzkowitz, H. (1984). Entreprencurial scientists and entrepreneurial universities in
American academic science. Minerva, 21(2-3), 198-233.

. The second academic revolution and the rise of entrepreneurial science.
IEEE Technology and Society Magazine, 20(2), 18—29.

. (2003a). Innovation in innovation: The triple helix of university-industry
government relations. Social Science Information, 42(3), 293-337.

. (2003b). Research groups as “quasi-firms”: The invention of the
entrepreneurial university. Research Policy, 32(1), 109-121.

. (2013). Anatomy of the entrepreneurial university. Social Science
Information, 52(3), 486—511.

Etzkowitz, H., Webster, A., Gebhardt, C., & Terra, B. R. C. (2000). The future of the
university and the university of the future: Evolution of ivory tower to entrepreneurial

paradigm. ResearchPolicy, 29(2), 313-330.

Farias, S. A., Filho, M. J., Barbosa, M. D., & Costa, C. S. (2011) Experiéncia
extraordinaria na internet? Uma analise da oferta de experiéncia em portais de turismo
governamentais. REGE, 18 (3), 451-468.

Florida, R. (2002). The rise of the creative class: And how it’s transforming work,
leisure and everyday life. New York: Basic Books.

Gazdac, R.-M. Drd.ec. (2009). Tourism and technology. Revista de Management si
Inginerie Economica, 8 (3), 147- 153.

Goldstein, H. A. (2010). The “entreprenecurial turn” and regional economic
development mission of universities. Annals of Regional Science, 44(1), 83—-109.

Guenther, J., & Wagner, K. (2008). Getting out of the ivory tower: New perspectives
on the entrepreneurial university. European Journal of International Management, 2(4),
400-417.

216

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



RODRIGUES, G.J.M.; ANJOS, F.A.; LIMA, B.C. UNIVERSIDADE NO PROCESSO DE
INOVAGAO E DESENVOLVIMENTO TURISTICO: o caso do Museu Oceanogrifico
Univali.

SN

Guerrero, M., Urbano, D., Cunningham, J., & Organ, D. (2014). Entreprencurial
universities in two European regions: A case study comparison. The Journal of
Technology Transfer, 39, 415-434.

Hall, M., & Williams, M. A. (2008). Tourism and Innovation. 1st ed. New York:
Routledge, 2008.

Hartley, J. (2005). Creative industries. Blackwell Publishing, Oxford.

Hjalager, A. M. (2002). Repairing innovation defectiveness in tourism. Tourism
Management, 23, 465-474.

. (2010). A review of innovation research in tourism. Tourism
Management, 31, 1-12.

. (2015). 100 Innovations That Transformed Tourism. Journal of
TravelResearch. 54(1), 3-21.

Hon, A. H. Y., & Lui, S. S. (2016). Employee creativity and innovation in organizations:
Review, integration, and future directions for hospitality research. International Journal
of Contemporary Hospitality Management, 28(5), 862—885.

Howard, P. (2002). The Eco-museum: innovation that risks the future. International
Journal of Heritage Studies, 8(1), 63—72.doi:10.1080/13527250220119947

Howkins, J. (2013). The creative economy. How people make money from ideas.
Penguin Books, LLondon

Huahai, L., Xuping, Z., & Feng, Z.,2011. Regional Innovation System Efficiency
Evaluation Based on the Triple Helix Model. 2011 International Conference on
Business Computing and Global Informatization, 154—157.

Jacob, M., Lundqvist, M., &Hellsmark, H. (2003). Entreprenecurial transformations in

the Swedish university system: The case of Chalmers University of Technology.
Research Policy, 32(9), 1555—1568.

Jeffcutt, P., & Pratt, A. C. (2002). Managing creativity in the cultural industries.
Creativity and Innovation Management, 11(4), 225-233.

Kirby, D. A., Guerrero, M., &Urbano, D. (2011). Making universities more
entrepreneurial: Development of a model. Canadian Journal of Administrative Sciences,
28(3), 302-316.

Klofsten, M., & Jones-Evans, D. (2000). Comparing academic entrepreneurship in
Europe: The case of Sweden and Ireland. Small Business Economics, 14(4), 299-309.
Korres, M. G. (2008). The Role Of Innovation Activities In Tourism And Regional
Growth in Europe. Tourismos: an intenational multidisciplinary journal of tourism, 3
(1), 135-152.

Liu, X., Sheng H. S. & O’Connor, K. (2013). Art villages in metropolitan. Habitat
International, 2, 88-94.

217

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



RODRIGUES, G.J.M.; ANJOS, F.A.; LIMA, B.C. UNIVERSIDADE NO PROCESSO DE
INOVAGAO E DESENVOLVIMENTO TURISTICO: o caso do Museu Oceanogrifico
Univali.

SN

Louis, K. S., Blumenthal, D., Gluck, M. E., &Stoto, M. A. (1989). Entrepreneurs in
academe: An exploration of behaviors among life scientists. Administrative Science
Quarterly, 34(1), 110-131.

Mainardes, E. W., Alves, H., &Raposo, M. (2011). The process of change in university
management: From the “ivory tower” to entreprencurialism. Transylvanian Review of
AdministrativeSciences, 33, 124—149.

McKercher, B., &du Cros. (2002). Cultural Tourism . The Partnership between tourism
and cultural heritage management National Heritage Act, 2005.

Markusen, A., Wassall, G. H., DeNatale, D., & Cohen, R. (2008). Defining the Creative
Economy: Industry and Occupational Approaches. Economic Development Quarterly,
22(1), 24-45.

Martin, B., &Etzkowitz, H. (2000). The origin and evolution of the university species.
VEST, 3-4(13), 7-32. Retrieved from

https://www.sussex.ac.uk/webteam/gateway/ file. php?name=Fac-BRM-VEST-
Uni&site=25.

Martins, M. (2016). Gastronomic tourism and the creative economy. JournalofTourism
Heritage& Services Marketing, Vol. 2, No. 2, pp. 33-37.

Martins, R. D., Vaz, J. C., &Caldas, E. L. A gestiao do desenvolvimento local no Brasil:
(des) articulagao de atotes, instrumentos e territorio. Revista de Administracdo Publica,
v.44, n. 3, p. 559-590, 2010.

Martins, C; Fiates, G. G. S; Pinto, A. L. A relagdo entre os clusters de turismo e
tecnologia e seus impactos para o desenvolvimento local: um estudo bibliométrico da
produgio cientifica. Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo, [s.1], v. 10, n. 1, p.65-
88, 10 mar. 2016. ANPTUR - Associacao Nacional de Pesquisa ¢ PosGraducao em
Tutismo. http://dx.doi.org/10.7784/tbtur.v10i1.907.

Martinez-Pérez, A., Elche, D., Garcia-Villaverde, P. M., & Parra-Requena, G. (2018).
Cultural Tourism Clusters: Social Capital, Relations with Institutions, and Radical
Innovation. Journal of Travel Research.

Mazdeh, M. M., Razavi, S. M., Hesamamiri, R., Zahedi, M. R., & Elahi, B. (2013). An
empirical investigation of entrepreneurship intensity in Iranian state universities. Higher
Education,65(2), 207-226.

Medina-Mufoz, D. R., Medina-Mufioz, R. D., & Zafiga-Collazos, A. (2013). Tourism
and innovation in China and Spain: a review of innovation research on tourism.
Tourism Economics, 19 (2), 319-337.

OECD (2014), Tourism and the Creative Economy. OECD Studies on Tourism,
OECD Publishing.

>

Page, S. Tourism Management. 3* edicdo. Oxford: Btterworth-Heinemann, 2009.

Peters, M., & Pikkemaat, B. Innovation in Tourism. Journal of Quality Assurance in

Hospitality & Tourism, 6 (3-4), pp. 1-6. 2006.

218

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.


https://www.sussex.ac.uk/webteam/gateway/file.

RODRIGUES, G.J.M.; ANJOS, F.A.; LIMA, B.C. UNIVERSIDADE NO PROCESSO DE
INOVAGAO E DESENVOLVIMENTO TURISTICO: o caso do Museu Oceanogrifico
Univali.

SN

Petronela, T. (2016). The Importance of the Intangible Cultural Heritage in the
Economy. Procedia Economics and Finance, 39, 731-736. doi:10.1016/s2212-
5671(16)30271-4.

Philpott, K., Dooley, L., O’Reilly, C., &Lupton, G. (2011). The entrepreneurial
university: Examining the underlying academic tensions. Technovation, 31(4), 161-170.

Pratt, A. C., &Jeffcutt, P. (2009). Creativity, innovation and the cultural economy:
Snake oil for the 21st Century? In Pratt, A. C., &Jeffcutt, P. (Eds.), Creativity,
innovation and the cultural economy (pp. 1-20). London: Routledge.

Radoslav, R., Branea, A.-M., &Gdman, M. S. (2013). Rehabilitation through a holistic
revitalization strategy of historical city centres — Timisoara, Romania. Journal of
Cultural Heritage, 14(3), e1—€6.d0i:10.1016/j.culher.2012.11.031

Raagmaa, G., &Keerberg, A. (2016). Regional higher education institutions in regional
leadership and development. Regional Studies, 51(2), 260—
272.doi:10.1080/00343404.2016.1215600

Reis, A.C.F. (2008) Economia Criativa como estratégia de desenvolvimento: uma visio
de dois paises em desenvolvimento. Itat Cultural, Sdo Paulo.

Richards, G. (2011). Creativity and tourism. The State of the Art. Annals of Tourism
Research, 38(4), 1225-1253.

Richards, G., & Wilson, J. (2006). Developing creativity in tourist experiences: A
solution to the serial reproduction of culture? Tourism Management, 27(6), 1209-1223.

Richards, G., & Wilson, J. (Eds.). (2007). Tourism, creativity and development. New
York: Routledge.

Ropke, J. (1998). The entrepreneurial university, innovation, academic knowledge
creation and regional development in a globalized economy. Working Paper,
Department of Economics, Philipps-Universitit Marburg, Germany.

Rothaermel, F. T., Agung, S. D., & Jiang, L. (2007). University entrepreneurship: A
taxonomy of the literature. Industrial and Corporate Change, 16(4), 691-791.

Sam, C., & van der Sijde, P. (2014). Understanding the concept of the entrepreneurial
university from the perspective of higher education models. HigherEducation, 68(6),
891-908.

Santos, M. O Brasil: territério e sociedade no inicio do século XXI. 4. ed. Rio de
Janeiro: Record, 2002.

Saxena, G. (2005). Relationships, networks and the learning regions: case evidence from
the Peak District National Park. Tourism Management, 26(2), 277 e 289.

Schmitz, A., Urbano, D., Guerrero, M., &Dandolini, G. A. (2017). Activities Related
to Innovation and Entrepreneurship in the Academic Setting: A Literature Review. In:
Peris-Ortiz, M., Gémez, J. A., Merigd-Lindahl, ]. M., Rueda-Armengot,
C.EntrepreneurialUniversities: Exploring the Academic and Innovative Dimensions of
Entrepreneurship in Higher Education, Springer: Switzerland.

Schertler, W. (1995). TourismusalsInformationsgeschi. Vienna: Ueberreuter.

219

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



RODRIGUES, G.J.M.; ANJOS, F.A.; LIMA, B.C. UNIVERSIDADE NO PROCESSO DE
INOVAGAO E DESENVOLVIMENTO TURISTICO: o caso do Museu Oceanogrifico
Univali.

SN

Silva, W. A.& Teixeira, R. M. (2014, January-March). Adoc¢io de Tecnologia da
Informacio pelas Micro e Pequenas Empresas do Setor Hoteleiro de Sergipe. Revista
Brasileira de Pesquisa em Turismo, 8 (1), 59-77.

Schumpeter, J. (1934). The theory of economic development. Cambridge, MA: Harvard
University Press.

Scott, N., & Ding, P. (2008), Management of tourism research knowledge in Australia
and China, Current Issues in Tourism, Vol 11, No 6, pp 514-528.

Sevrani, K.,&Elmazi, L. (2008). Ict and the changing landscape of tourism distribution-
a new dimension of tourism in the global conditions. Journal of Tourism, (6), 22-29.

Smeral, E. (2017). Variations in Seasonal Outbound Travel across the Business Cycles.
Journal of Travel Research. 56 (7): 913-26.

Souto, J. E. (2015). Business Model Innovation and Business Concept Innovation as
the Context of Incremental Innovation and Radical Innovation. Tourism Management.

51:142-55.

Stamboulis, Y., &Skayannis, P. (2003). Innovation strategies and technology for
experience-based tourism. Tourism Management, 24(1), 35e43.

United Nations Conference on Trade and Development. (2010). Creative economy: A
feasible development option, creative economy report. Retrieved from
http:/ /unctad.org/es/Docs/ditctab20103_en.pdf

Urbano, D., & Guerrero, M. (2013). Entrepreneurial universities: Socioeconomic
impacts of academic entrepreneurship in a European region. Economic Development
Quarterly, 27(1), 40-55.

Utri, D. (2005). Vzglyad turista iglobalizaciya. Pragmatikakul'tury, 1, 46-58.

Vecco, M. (2010). A definition of cultural heritage: From the tangible to the intangible.
Journal of Cultural Heritage, 11(3), 321-324.d0i:10.1016/j.culher.2010.01.006

von Bergner, N. M., & M. Lohmann. (2014). Future Challenges for Global Tourism: A
Delphi Survey. Journal of TravelResearch. 53 (4): 420-32.

Wang, Y., & D. R. Fesenmaier. 2007. Collaborative Destination Marketing: A Case
Study of Elkhart County, Indiana. TourismManagement 28 (3): 863—75.

Wang, P. W., Jia, & J. B. (2012). Tourists’ willingness to pay for biodiversity
conservation and environment protection, Dalai Lake protected area: implications for
entrance fee and sustainable management. Ocean & Coastal Management, 62, 24-33.

Weiermair, K. (1998). “Threats and Opportunities of Information Technologies: The
Case of Smalland Medium-sized Tourism Enterprises”, Ministry of Culture & Tourism
Korea (ed.), A New Era in Information Technology; Its Implications for Tourism
Policies, OECD-Korea Conference, 10-11 November 1998, 35-52.

Wilson, N., & Stokes, D. (2005). Managing creativity and innovation. Journal of Small
Business and Enterprise Development, 12(3), 366-378.

220

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



RODRIGUES, G.J.M.; ANJOS, F.A.; LIMA, B.C. UNIVERSIDADE NO PROCESSO DE
INOVAGAO E DESENVOLVIMENTO TURISTICO: o caso do Museu Oceanogrifico
Univali.

SN

Wortld Tourism Organization (UNWTO). (2011). Technology in Tourism. AM Reports.
Recuperado em 23 janeiro, 2015 de http://www2.unwto.org/publication/am-reports-
vol-1-technology-tourism.

Yokoyama, K. (2006). Entreprencurialism in Japanese and UK universities:
Governance, management, leadership, and funding. Higher Education, 52(3), 523—555.

221

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.


http://www2.unwto.org/publication/am-reports-vol-1-technology-tourism
http://www2.unwto.org/publication/am-reports-vol-1-technology-tourism

A PERCEPCAO DOS USUARIOS LGBTQ+
SOBRE A FUNCIONALIDADE DOS
APLICATIVOS DE VIAGENS

OLIVEIRA, Alexandre Vargas
TRAVERSO, Luciana Davi
OLIVEIRA, Giulia Xisto
HOFFMANN, Celina
DIEFENTHALER, Mariana Pivotto

s deslocamentos impactam no desenvolvimento humano,

e, a0 longo da existéncia humana, as viagens assumiram um

papel importante no que se diz respeito a civilizagao e ao

estado de uma sociedade. Entre a Primeira e a Segunda

Guerra Mundial teve inicio o turismo de massa, resultado
de novas conquistas dos movimentos operarios, a ptincipio para
compensar trabalhadores de paises totalitarios, como Italia, Alemanha e a
propria Franga, depois se tornando um negdcio importante para o turismo
(QUEIROZ, 2012, p. 1).

Entretanto, o turismo nao se trata apenas de um negoécio que gera
impactos economicos. Alguns pesquisadores acreditam que o turismo
também ¢é um caminho para a paz mundial, pois, segundo Charon
(2001),0s individuos sao influenciados porjinteragao, sao seres sociais.
Para Xavier (2006, p. 10), “o turismo € a atividade que proporciona a
sociedade essa interacao na forma de hovas oportunidades de trabalho,
formas diferentes de interpretar os fatos devido a/‘troca de ideias’,

curiosidades e trabalhos em equipe™.
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A troca de experiéncias que acontece entre as pessoas de diferentes
cidades, paises e regides sao dadas como um “reconhecimento” desses
novos lugares visitados, fazendo com que, tanto as pessoas que visitam
quanto as que recebem tal visita, tornem-se empaticas umas com as outras,
assim, diferencas sao superadas.Para Ban Ki-Moon, “em um mundo
lutando pela coexisténcia pacifica, o turismo pode construir pontes e
contribuir para a paz”.

As transformagoes digitais tém causado bastante impacto na
maneira como a sociedade age e também na maneira em que as empresas
atuam no mercado, pois de acordo com Llorente e Cuenca (20106), de
forma tao acelerada ocorrem as mudancas, trazendo riscos a sobrevivéncia
de muitas empresas, que se torna inviavel ndo adotar praticas tecnoldgicas
digitais. Através disto o aplicativo abordado no respectivo trabalho se deu
por ser o unico encontrado que faz o link entre viagens e o publico
LGBTQ+ (Lésbica, Gay, Bissexual, Transexual, Queer). Os _Apps
(aplicativos) surgiram pela necessidade de se criar aplicagdes ou softwares
para os smartphones. Esses celulares inteligentes, além de conseguirem
conectar pessoas através de sua funcdo primaria, que ¢ realizar uma
ligagdo, conseguem conectar varias pessoas através dos indameros Apps
disponiveis no mercado. O usuario consegue realizar tarefas as quais,
antes, precisava se deslocar para tal.

Segundo o site The Daily Prosper (2018, p. 1), “a ideia de ‘turista
digital’ ja é uma realidade, podendo até mesmo ser considerado o ‘turista
digita’ como wuma pessoa que viagja com a tecnologia como

acompanhante”. Eles destacam, também, que o celular continua sendo o
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mais utilizado, ja que retne tradutor, localizador de hotéis, mapas etc.
Dados do MTur (2014) mostram que a internet ¢ utilizada em todas as
fases da viagem, desde o planejamento, pesquisa e até a reserva. Desta
forma ¢ evidente a conexao turismo e tecnologia, onde muitos a usam para
se ter um conhecimento mais aprofundado dos lugares, seja com relagao
a cultura ou para a escolha de um servigo. Essa procura diversificada que
ha nos turistas acaba por promover interesses bastante diversificados.
Aliando isso ao turismo, tecnologia e segmentaciao, observa-se, entdao, que
aplicativos com foco no segmento LGBTQ+ ¢é uma tendéncia de
mercado. Os turistas desejam vivenciar experiéncias unicas, compartilhar
suas histérias com terceiros, além de economizar e valorizar a
sustentabilidade em suas viagens (SEBRAE, 2017). Ainda de acordo com
o autor, 0 novo turista prioriza o desenvolvimento individual, os valores
pessoais e a cultura.

Oliveira (20106) afirma que a segmentac¢ao ocorre em qualquer tipo
de mercado, por isso, quanto mais customizado for o produto, mais
facilmente ele serd vendido a um determinado nicho do mercado. E
importante ressaltar, também, o crescimento do turismo LGBTQ+ nos
dias atuais. Segundo dados do Sebrae, o segmento LGBTQ+ cresce, por
ano, 10,2%, enquanto o setor em si cresce, apenas, 3,8%. Apesar do
turismo LGBTQ+ ser o segundo maior mercado consumidor do mundo,
ele ainda ¢ mal trabalhado no Brasil. Observando a demanda crescente pela
segmentagao turistica, surge a necessidade de pesquisar sobre o segmento

LGBTQ+.
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A jungdo turismo, tecnologia e o segmento LGBTQ+ ¢
estabelecidade forma quase espontanea, uma vez que, a partir do interesse
no assunto, surgiu a demanda por procurar sites e aplicativos para
entender melhor como isso poderia funcionar através da tecnologia,
considerando que o mundo de hoje esta extremamente findado a isso. A
buscar por aplicativos de viagens para o publico LGBTQ+ direcionou
para o aplicativo SONDER; aplicativo este que apresenta as fungdes de
planejar viagens, agendar hotéis, pesquisar eventos e que também funciona
como uma rede social. Sendo assim, este artigo tem como objetivo geral
avaliar a percep¢ao dos usuarios brasileiros LGBTQ+ sobre os aplicativos
de viagens. Como objetivos especificos, tem-se: verificar o percentual de
pessoas que conhecem e/ou utilizam o Sonder e identificar a demanda
para novos aplicativos voltados ao publico LBGTQ+. Considerando esse
contexto e buscando atingir os objetivos deste trabalho, o presente artigo
esta subdividido em mais quatro partes, assim classificadas: referencial

teérico, metodologia, resultados e discussoes e, consideragdes finais.

REFERENCIAL TEORICO

Para entender melhor o segmento LGBTQ+ e a sua relagdo com
o turismo, é necessario compreender alguns conceitos e dados que
auxiliam no entendimento do assunto. Sendo assim, um breve histérico
sobre turismo, segmenta¢do turistica, turismo LGBTQ+, tecnologia e

turismo formam os topicos deste referencial tedrico.
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Entende-se que o turismo é de fato um grande gerador de renda,

pois segundo Barbosa (2004, p. 2):

Na atividade turistica ocorrem fendmenos de consumo,
originam-se rendas, criam-se mercados nos quais a
oferta e a procura encontram-se. Os resultados do
movimento financeiro decorrentes do turismo sdo por
demais expressivos e justificam que esta atividade sera
incluida na programacio da politica econoémica de todos
os pafses, regiGes e municipios.

Entdo para que isso funcione de forma correta é necessario criar

politicas e setores responsaveis por cada atividade que nele ocorrem

porque de acordo com Santos e Santos (2011, p.12):

O turismo compreende um sistema de servicos com
finalidade tunica e exclusiva de planejamento,
promogio e excursio de viagem. Mas é preciso que se
tenha infraestrutura adequada para atender ao desejo
e/ou necessidade da pessoa que adquitiu o servico, a
saber: a recep¢dao, hospedagem, consumo e
atendimento as pessoas ¢/ou grupos otiundos de suas
localidades residenciais.

O turismo também compreende a necessidade de se criar

segmentos para melhor lidar com o mercado, pois ele funciona como um

fenémeno social e de unido entre as pessoas. Além disso, com a diferenga

cultural dentro do Brasil, deve-se tentar aplicar esses conhecimentos.

Segundo a OMT (2010,p.8), “o Ministério do Turismo reconhece as

tendéncias de consumo como oportunidades de valorizar a diversidade e

as particularidades do Brasil.”. Particularidades, essas, nao s6 na cultura,

mas também em saber lidar com esse “novo” turista que se diferencia do

turista do passado. Segundo Ferreira (1998), o consumidor era
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inexperiente e sabia pouco sobre as caracteristicas dos destinos receptores,
entretanto,os turistas de hoje tém necessidades mais individualistas.E
necessario reafirmar a necessidade de segmentacido turistica devido as
diferentes caracteristicas de cada grupo, seja ele social ou cultural,para
Ferreira (1998),é necessario conhecer bem as caracteristicas do destino a
fim de realizar a segmentacgao efetiva do turismo: as ofertas (atrativos,
infraestrutura, servicos e produtos turfsticos) e as demandas
(especificidades dos grupos de turistas que ja o visitam ou que Virdo a

visita-lo).

SEGMENTAGAO TURISTICA

O turismo se segmenta para melhor definir seu publico e, assim,
melhor atendé-lo, de acordo com a demanda e com as exigéncias de um
novo perfil, “[...] mais consciente, mais exigente, menos passivo e mais
preocupado com a qualidade das suas experiéncias durante a viagem”
(FRATUCCIO, 2010, p. 130).

E necessatio, para a segmentagao, ter suas especificidades bem
claras de acordo com o publico que se quer trabalhar e tracar o destino de
acordo com o perfil do turista, pois, segundo (Marques, 2005, p. 125),
“este processo de criagdao, desenvolvimento e implementacio da marca
‘branding’, ¢ uma tarefa fundamental num contexto de intensificacio da
concorréncia e crescente globalizagdo e tem como face mais visivel o
estabelecimento do nome, simbolo, cor, design e Yettering’ da marca”.

Segundo o site portal da educagio, o mercado consolida-se sob

varias formas de atuacgdo, objetivando, principalmente, a estabilidade e a
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conquista de clientes que possam trazer lucratividade aos negocios
oferecidos. Por isso, a importancia de se trabalhar com a segmentacio, a
qual possibilitara o trabalho direcionado das empresas a grupos
especificos.Entretanto, o turismo nao se trata somente de lucratividade de
mercado, mas sim de questdes sociais, pois, segundo Miranda (2011),as
politicas publicas de turismo, incluindo a segmentagao, tém como func¢ao

primordial a reducao da pobreza e a inclusao social.

TURISMO LGBTQ+

A comunidade LGBTQ+, durante um grande periodo da historia,
foi considerada dentro da sociedade como algo inaceitavel. Segundo Souza
(2017), a comunidade LGBT, ao redor do mundo, é uma comunidade que
se fez as margens daquilo que é socialmente aceito, ou religiosamente
adequado. Esta caracteristica unica, de ser uma comunidade em que as
pessoas se juntam por uma exclusao, ou por um “desvio”, nao é uma
caracteristica meramente ocasional ou acidental. Para o autor, ela é de fato
produto de uma construcio histérica, cujos impactos devem ser
compreendidos.

Nota-se que o turismo LGBTQ+,nos dias atuais,é um segmento
que vem crescendo cada vez mais, ja que, de acordo comOliveira (2016),
a maioria nao tem gastos com filhos, pode viajar em qualquer época do
ano e nao se importa em pagar mais em troca de atendimento e servigos
personalizados e de qualidade.

Em termos econémicos, o publico LGBT vem ganhando cada vez
mais espaco em diversas areas da sociedade, através de um “mercado cor
de rosa” em crescimento. No Brasil e no mundo, como um todo, o Pink
Money,tem sido usado como uma poderosa estratégiaque reune uma fatia
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de consumidores, antes ignorada pela sociedade e que agora passaram a
ser vistos pelo capitalismo como uma grande clientela. Segundo Moreschi,
Martins e Craveiro (2011, p.3), é visivel a importancia do publico
LGBTQ+ nio s6 no turismo, mas na sociedade como um todo onde o
poder aquisitivo que esse publico carrega serve como beneficio para outras
regides e abre oportunidades para a inser¢do de novos
empreendimentos.”.

Opink Money, dinheiro advindo do mercado gay, tem
chamado a atencdo de empresas de diferentes
segmentos. Além dos lugares comuns ao publico
homossexual, cada vez mais surgem novos negdcios e
atividades voltados ao publico gay, incluindo lojas de
roupa, editoras, companhias de seguro, restaurantes e
até mesmo pet shop. (MORESCHI, MARTINS E
CRAVEIRO 2011, p.3).

TECNOLOGIA

A evolugao da tecnologia acontece de forma rapida e favorece
todos os setores, incluindo o setor turistico. As novas tecnologias
favorecem a troca de conhecimento e o estreitamento de lagos globais,
possibilitando, assim, o intercambio de informagdes em tempo real. Os
cidadaos estao cada vez mais conectados e a tecnologia pode auxiliar a
gerenciar as informagdes, promovendo o desenvolvimento. Tendo isso
em vista, os destinos turfsticos precisam se adaptar a essa nova realidade.

Através das tecnologias méveis, como os smartphones e seus
aplicativos, os turistas podem desfrutar de informagdes personalizadas em
qualquer hora ¢ em qualquer lugar.Os servicos moveis podem ser
moldados para se adaptar as necessidades dos visitantes, uma vez que leva
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em conta os dados sobre as pessoas (sua geolocalizagio) e os seus
arredores (a geolocalizagao dos destinos turisticos), além de permitir
compartilhar experiéncias, realizar transagdes, comprar e consumir
servicos turisticos (INVAT.TUR, 2015). Devido a grande relevancia e
complexidade do turismo, a tecnologia tem um papel predominante no
desenvolvimento desta atividade.

Para Silva e Mendes Filho (2016), a internet e as demais tecnologias
interativas promovem mudangas no mercado que permitem a distribui¢ao
global dos servigos turisticos. Para gerir uma empresa, muitas ferramentas
sa0 impostas para a sua atuagdo. Sabe-se que na atualidade, muitas
empresas em diversos segmentos de mercado, atuam atrelados as redes
sociais, internet e softwares. Com o suporte on-line de uma empresa de
turismo solicitada, as redes vém favorecendo todos aqueles que querem
adiantar seu tempo em poder de compra, dentro do conforto da sua
casa.Segundo o Governo Federal (2015), um crescimento espontaneo de
37% de turistas estrangeiros organiza informag¢des em redes sociais, iSO
sem contar o marketing boca-a-boca entre conhecidos e familiares que
visitam cidades e capitais para ajudar a criacdao objetiva da decisao.

Portanto, as empresas vém utilizando cada vez mais a tecnologia
através da internet e redes sociais, que podem ser consideradas como uma
excelente ferramenta de Marketing quando explorada da forma correta,
pois por meio delas, o contato cliente-empresa fica mais proximo. Nesse
contexto de interagdo proporcionado pela tecnologia, as “redes sociais
como facebook, youtube, twitter ou flickr, permitem as organizacGes de

marketing digital e turistas, um ambiente para interagir, comentar e
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partilhar suas experiéncias individuais e construir um ambiente
comunitario”(NEUHOFER et al., 2012, p. 5).

Em 2017 surge, no Brasil, uma empresa de tecnologia com foco
no turismo LGBTQ+: o SONDER. O Sonder é um aplicativo de viagens
para o publico gay, que oferece conteido relevante e experiéncias
pensadas para a comunidade gay, dessa forma, pretende tornar as viagens
ainda mais divertidas e simples, podendo encontrar tudo o que se precisa
para viajar e mesmo para ficar antenado sobre o que acontece em
determinada cidade. F possivel fazer reservas de atracbes e conhecer
novas pessoas.

Mais de seis mil e cem pessoas tém o aplicativo baixado em seus
celulares, deve-se considerar que o Sonder é um aplicativo novo no
mercado e que seu foco, apesar de ser direcionado ao publico homem gay,
também abrange as outras letras da sigla LGBTQ+. Este aplicativo
contém um variado leque de fungdes relacionado a viagens e também
funciona como uma rede social onde os usuarios podem trocar

informagdes sobre os lugares visitados.

METODOLOGIA

Para alcangar o objetivo geral proposto pelo trabalho, que é avaliar
a percepcao dos usuarios brasileiros LGBTQ+ sobre os aplicativos de
viagens, utilizou-se uma estratégia exploratéria de pesquisa, por meio de
questionarios.Foi escolhido o questionario por “nao ser apenas um

formulario, ou um conjunto de questdes listadas sem muita reflexao. O
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questionario é um instrumento de coleta de dados que busca mensurar
alguma coisa” (ROESCH et al., 2009, p. 142).

Para tanto, o publico escolhido foi os LGBTQ’s que tenham usado
ou nao o aplicativo SONDER.Para o processo da coleta de dados, aplicou-
se como instrumento de pesquisa um questionario online e o0s
respondentes foram localizados através de trés grupos diferentes no
facebook, direcionado ao publico LGBTQ+. Esses grupos contém um
total de mais de 600 mil participantes, e, também, como forma de
localizagao dos respondentes, foi usado o proprio aplicativo Sonder.

O questionario foi constituido por 13 perguntaspara aqueles que
nao utilizam o Sonder, sendo 10 objetivas e 3 abertas. Para os que utilizam
ou conhecem o Sonder, foram feitas 12 objetivas, 5 abertas, 12 de multipla
escolha e 2 fechadas. O questionario foi aplicado através do googledocs e
divulgado através das redes sociais.

Por fim, a coleta de dados ocorreu no periodo de 13 de novembro
a 20 de novembro de 2018. A estatistica descritiva, utilizada para analise
dos dados deste trabalho, segundo Freund (2006), ¢ utilizada com o
intuido de analisar e descrever dados em forma de tabelas ou graficos, sem,
contudo, ir além, buscando inferir qualquer coisa que va além dos seus

proprios dados.

RESULTADOS E DISCUSSOES
A analise dos dados considera a amostra de 83 respondentes, dos
quais 79 (95,2%) nao conhecem o aplicativo Sonder, enquanto 4 (4,8%)

conhecem este aplicativo. A analise esta dividida emduas sessGes: a

232

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



OLIVEIRA, A.V.; TRAVERSO, L.D.; OLIVEIRA, G.X.; HOFFMANN, C;
DIEFENTHALER, M.P. A PERCEPGCAO DOS USUARIOS LGBTQ+ SOBRE A
FUNCIONALIDADE DOS APLICATIVOS DE VIAGENS

SN

primeira que trata do perfil dos respondentes e a segunda que analisa
questoes relativas a tecnologia aplicada ao turismo.

Ao fazer a andlise dos dados foi possivel verificar informagoes
referentes aoperfil dos participantes que nao conhecem o aplicativo
Sonder, sendo que 41 (51,9%) sao gays, 22 (27,8%) bissexuais, 9 (11,4%)
lésbicas e 7 (8,9%) que se identificam como outro. Enquanto os que
conhecem o aplicativo se identificam como 50% gays e 50% lésbicas.

Quanto a faixa etaria dos entrevistados que desconhecem o
aplicativo, predominam-se as idades de 18 a 25 anos, com 63,3%, e de 26
a 33 anos, com 253% e dos que conhecem o aplicativo as idades
correspondentes sao de 18 a 25 anos (25%), 26 a 33 anos (25%), 34 a 41
anos (25%) e 42 a 49 anos (25%).

Outro dado predominante é com relagao ao estado civil, onde 70
dos 79 entrevistados que niao conhecem o Sonder sio solteiros,
totalizando 88,6% da estatistica, enquanto os entrevistados que conhecem
o Sonder e s3o solteiros, ocorre em 100%.

Com relagao ao grau de escolaridade, quase a metade dos
participantes que nao conhecem o aplicativo (49,4%) tem Ensino Superior
Incompleto, seguidos por 17,7% com Ensino Médio Completo, 13,9%
com Ensino Superior Completo, 13,9% com Pés-Graduacao, Mestrado,
Doutorado e Pés-Doutorado e 5,1% com Ensino Médio Incompleto.
Dentre os que conhecem e/ou utilizam o aplicativo, 75% tem Ensino
Superior Completo e 25% tem Ensino Fundamental Incompleto, como
apresenta a Tabela 01.
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Tabela 01 — Perfil dos respondentes

DETALHAMENTO DOS NAO UTILIZA O UTILIZA O
RESPONDENTES APLICATIVO APLICATIVO
79 respondentes 4 respondentes
Gay 51,9% 50%
Bissexual 27,8% 0%
Genero [ ¢sbica 11,4% 50%
Outro 8,9% 0%
Transexual 0% 0%
18225 63,3% 25%
26 a 33 25,3% 25%
34241 7,6% 25%
Idade 42 2 49 3.8% 25%
50 a 57 0% 0%
58 a2 65 0% 0%
[Acima de 65 0% 0%
Solteiro (a) 88,6% 100%
Divorciado (a) 0% 0%
Unido estavel 2,5% 0%
]Sisxt?ldo Casado (a) 2,5% 0%
Viuvo (a) 0% 0%
Morando com parceiro (a) 6,3% 0%
Ensino Fund. 0% 25%
Incompleto
Ensino Fund.Completo 0% 0%
Ensino Médio 5,1% 0%
Escolaridade Incompleto
Ensino médio completo 17,7% 0%
Ensino Superior 49,4% 0%
Incompleto
Ensino Superior 13,9% 75%
Completo
Po6s-Graduacio, 13,9% 0%
Mestrado ou Doutorado
$954,00 a $1.500,00 27,8% 25%
Até $2.500,00 15,2% 0%
Até $3.500,00 20,3% 0%
Renda Até $4.500,00 10,1% 0%
Até $5.500,00 8,9% 0%
Até $6.500,00 1,3% 25%
(Acima de $6.500,00 16,5% 50%
234

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



OLIVEIRA, A.V.; TRAVERSO, L.D.; OLIVEIRA, G.X.; HOFFMANN, C;
DIEFENTHALER, M.P. A PERCEPGCAO DOS USUARIOS LGBTQ+ SOBRE A
FUNCIONALIDADE DOS APLICATIVOS DE VIAGENS

SN

Ainda em relagdo a tabela 01, identificou-se que, do publico
pesquisado, 27,8%ganha de $954,00 a 1.500,00, 20,3% ganha até
$3.500,00, 16,5% acima de $6.500,00, 15,2% até $2.500, 10,1% até¢ $4.500,
8,9% até $5.500 e 1,3% até $6.500,00. Segundo Salvato, Ferreira e Duarte
(2010), a renda ¢é diretamente proporcional a escolaridade, sendo assim, a
pesquisa realizada confirma essa hipotese, uma vez que uma grande parte
dos respondentes (49,4%) estdao cursando ou ja estiveram em uma
graduacdo e outra parcela significativa (27,8%) tem ensino superior
completo ou mestrado e doutorado. Com relagdo a quem conhece e/ou
usa o Sonder a renda se da em 50% acima de $6.500,00 25% até 6.500,00
e 25% recebe de $954,00 a $1.500,00.

Na analise com relacdo a frequéncia de viagens que sdo realizadas
por ano, para os respondentes que nio conhecem o Sonder, 50% deles
viajam uma vez ao ano, 25,6% viajam duas vezes ao ano, 7,7% viajam 3
vezes a0 ano e 16,7% viajam 4 vezes ou mais ao ano. Enquanto os
respondentes que conhecem o aplicativo, 75% deles viajam uma vez ao
ano e 25% viajam duas vezes ao ano.Perguntados se costumam usar
aplicativos para planejar suas viagens, 83,5% dos respondentes que nio
conhecem o Sonder disseram que niao usam nenhum tipo de aplicativo e
16,5% disseram que usam, comentando os meios mais usados, o
Bookingganha destaque. Ja dentre os que conhecem o Sonder, todos
disseram que nao usam nenhum tipo de aplicativo para planejar suas
viagens. Destaca-se que as respostas de texto sao analisadas pela
frequéncia de itens diferentes que sao ditos e nao pelo numero de pessoas

que responderam.
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Tabela 02 — Outros aplicativos utilizados pot quem nio conhece o Sonder

Aplicativos Quantidade de respostas
Booking 3 pessoas
TripAdvisor 3 pessoas
Decolar 2 pessoas
Trivago 2 pessoas
AirBnB 1 pessoa
Guides (Lonely Planet) 1 pessoa
Google Maps 1 pessoa
SkyScanner 1 pessoa
Zomato 1 pessoa

Quanto a questdo se sao utilizados aplicativos durante a viagem,
81% dos respondentes que nao conhecem o Sonder disseram que nao
utilizam nenhum tipo de aplicativo durante suas viagens ¢ 19%
responderam que sim, mas desta vez dando destaque ao Google Maps. Os
mesmos respondentes também colocaram em suas respostas aplicativos
de relacionamentos, porém, como niao é o foco da pesquisa, foram
desconsiderados. Ja aos que conhecem o Sonder, 75% responderam que
nao usam nenhum aplicativo durante suas viagens e 25% responderam que

usam, porém nao houve resposta de quais sao esses aplicativos.

Tabela 03 —Aplicativos usados durante a viagem de quem nio conhece o Sonder.

Aplicativos Quantidade de respostas
AirBnB 1 pessoa
Booking 1 pessoa

Google Maps 3 pessoas

Guides (Lonely Planet) 1 pessoa
Stravia 1 pessoa

TripAdvisor 2 pessoas

Zomato 1 pessoa
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Segundo os respondentes que nao conhecem o Sonder, 98,7% nao
conhece nenhum aplicativo LGBTQ+ voltado para o turismo enquanto
1,3% diz conhecer, porém o dunico citado foi um aplicativo de
relacionamento, cujo foco nao ¢é o da pesquisa e, portanto, foi
desconsiderado na analise. Dos respondentes que conhecem o Sonder,
50% dizem nao conhecer outro aplicativo LGBTQ+ voltado para o
turismo e 50% disseram conhecer, entretanto o Gnico aplicativo citado de
conhecimento deles foi o Sonder.Quando levantado o questionamento
sobre a necessidade de aplicativos na area do turismo, 24,1% dos
respondentes que nao conhecem o Sonder disseram nao haver
necessidade e 75,9% disseram que sim. Dentre os que conhecem o Sonder,
25% disseram ndo haver necessidade e 75% disseram que sim,
evidenciando que em ambos os casos (de quem usa, ou nio, o aplicativo)
houveram percentuais muito préximos sobre a necessidade de aplicativos
especificos para o publico, sendo, portanto, favoraveis a criagao deste tipo
de produto. Nos dois publicos pesquisados as respostas sobre o que eles
gostariam que houvesse nesse aplicativo foram a respeito de seguranca

com o publico LGBTQ+.

CONSIDERACOES FINAIS

Considerando os resultados expostos, pode-se dizer que o objetivo
da pesquisa foi alcangado. Identificou-se que a maior parte do publico que
nao conhece o Sonder é do género masculino (51,9%), enquanto ao
publico que conhece, os géneros sao: (50%) masculino e feminino (50%).

Outros dados importantes identificados, foram com relagio a renda e
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estado civil dos respondentes, onde a maior parte, tanto do publico que
conhece o aplicativo (100%) quanto aos que nao conhecem (88,6%), sao
solteiros. Em um comparativo das porcentagens, quem nao conhece o
Sonder (16,5%) tem uma renda acima de $6.500,00 e quem o conhece
(50%) também tem uma renda acima dos $6.500,00.

Chama a atencdo que apenas 14 pessoas, dentre os 83
respondentes, ou seja, 16,86% deste publico, utilize aplicativos para
viagens (dentre os quais o aplicativo SONDER). Outra analise importante
foi com relagdo aos aplicativos usados por quem nao conhece o Sonder,
sendo que os mais citados foram o Booking e o TripAdvisor, com um
total de 3 votos para cada um e dentre os aplicativos usados durante a
viagem os mais citados foram o Google Maps com 3 votos e o
TripAdvisor.com 2. Sobre o tempo de uso do aplicativo para os usuarios
do mesmo, viu-se que 100% dos respondentes utilizam o Sonder ha
menos de um ano e 100% deles o usou entre uma e dez vezes.Esse
resultado era esperado, pois, o aplicativo ainda ¢ recente no mercado e
conta com pouco mais de 6.100 downloads.

Considerando-se o grau de satisfagdo com o Sonder que avaliou
trés itens, sendo as opgoes de género, a facilidade de navegacao e o Layout,
percebeu-se que a porcentagem de respostas, na sua maioria, nao foi na
op¢ao excelente se tratando de género, deixando uma indagagao quanto
ao motivo desse resultado, pois, tratando-se do publico LGBTQ+ onde o
Q+ se refere aos demais géneros catalogados, fugindo do tradicional
masculino e feminino, ¢ um tanto quanto cutrioso que o publico nao tenha

considerado este item como excelente, visto a grande possibilidade que o
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aplicativo fornece para o cliente se identificar. Sobre os resultados
analisados quanto as funcionalidades do aplicativo, foi concluido que
dentre as op¢oes de compra de pacotes, reserva de hotéis, chat, op¢oes de
destino, tirar davidas, op¢oes de eventos, informacao dos lugares, reserva
de restaurante e compra de passagens as respostas mais relevantes foram
de: 75% nunca utilizou a fun¢do de comprar passagens, 50% nunca
utilizou as reservas de hotéis, 50% nunca utilizou a reserva de restaurantes
e 75% também nunca utilizou a fun¢do da compra de passagens.Quanto
as funcionalidades usadas, as porcentagens sao: 50% classificadas como
bom no quesito chat e opg¢des de destino, 50% regular em tirar davidas e
op¢oes de destino e 75% excelente sobre a informagao dos lugares.
Conclui-se que 75,9% dos respondentes acham necessaria a
criagao de aplicativos voltados para o turismo LGBTQ+. Quanto a criagdo
de aplicativas para este publico, identificou-se que a demanda dos
respondentes ¢ para um aplicativo que apresente informagoes sobre

seguranga para esse publico.
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parametro esses estudos para um maior entendimento, bem como para
iniciarem suas pesquisas.

Sendo assim, por se tratar de um termo ainda em construcao e de
extrema importancia na atualidade, o objetivo do presente trabalho
consiste em fazer uma analise textual das pesquisas desenvolvidas sobre
overtourismuatilizando o software qualitativo IRAMUTEQ (Inferface de R ponr
les  Analyses Multidimensionnelles de Testes et de Questionnaires), que foi
desenvolvido pelo professor Pierre Ratinaud na Universidade de Toulouse
(Reinert, 1991).0 qual usa o soffware estatistico R e permite diferentes
formas de analises estatisticas sobre corpus textuais, bem como sobre
tabelas de individuos por palavras. Para que o objetivo seja atingido, serdo
executadas as seguintes etapas: (1) levantamento de artigos publicados na
lingua inglesa em revistas; (i) identificagoes de quais artigos foram os mais
citados; (i) producio na nuvem de palavras relacionadas ao termo
overtourism; (iv) analise a similitude dos resumos extraidos dos artigos; (v)
realizacdo da analise estatistica textual dos resumos.

O artigo prossegue da seguinte forma: a se¢do 2 apresenta a
contextualiza¢do tedrica para o contexto do estudo, sendo feito um
levantamento da literatura sobre o overtourism. Segao 3, a metodologia
utilizada na pesquisa, e na secao 4 os resultados sio apresentados e
discutidos do estudo qualitativo. Finalizando com as observagoes finais,

sugestoes e limitagoes da pesquisa.
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CONTEXTUALIZAGCAO TEORICA

Nos ultimos trés anos, muito tem sido avaliado e debatido sobre o
turismo nas principais cidades do mundo. A ansia por conhecer os pontos
turfsticos mundialmente conhecidos, faz com que as pessoas busquem
suas viagens para os locais onde o turismo ja esta consolidado e as cidades
acabam por receber um elevado numero de turisticas. Alguns autores
mencionam que essas cidades detém uma boa infraestrutura, bem como
uma populagao diversificada e dinamica que sabe lidar com os turistas
(Koens, Postman e Papp, 2018).

Vale recordar que o turismo surgiu como a industria sem chaminé,
essa que trabalha em conjunto com a economia trazendo recursos para o
local e seus moradores (Lopes, et al, 2011). No século 21, o turismo ganha
destaque auxiliando no crescimento econémico, reforcando sua
importancia para a sustentabilidade das cidades e proporcionando um
maior desenvolvimento de inumeros setores relacionados ao turismo
(Russo, Scarnato, 2018).

No entanto, esse desenvolvimento fez com que os residentes e
empresarios locais fizessem um apelo para chamar a atenc¢ao sobre o
crescimento desordenado do turismo, e esses geraram também alguns
protestos que foram observados em varios destinos tutisticos da Europa
e Espanha.

Para Nguyen (2008), retrata o perigo do uso excessivo dos recursos
e surge o termo turismofobia que ¢ definido como sendo a manifestacao

dos moradores em reposta ao crescimento sem restricao do turismo. Esse
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fenémeno passa a ser explicado e relatado mostrando suas diferentes fases
observadas através da percepgao local de um destino turistico, destacando
a evolucio insustentavel do turismo em seus diversos ninchos
econdmicos, sociais e ambientais.

Assim, no ano de 2017 surge o termo overtourism que faz relacao
ao excesso de atividades turisticas desenvolvidas em uma localidade de
modo que a populacio local seja afetada negativamente. A concentra¢ao
excessiva do turismo, em determinados locais geram danos ao ambiente e
se torna insustentavel afetando areas urbanas e rurais. Mas, é dificil
mensurar os niveis de tolerancia entre os residentes, com seus diferentes
interesses para com turismo e por essa razao se torna dificil trabalhar com
o ambiente social dos destinos turisticos.

No ano de 2016 o termo overtourism passa por uma nova
reformulagao de sua defini¢do, que segundo UNWTO ¢é o impacto do
turismo sobre um destino, ou partes dele, que influencie excessivamente a
qualidade de vida percebida dos cidaddos e/ou qualidade das experiéncias
dos visitantes de forma negativa.Assim, houve um grande
descontentamento social da populagao local devido a saturagdo do turismo
(Novy e Colomb, 2010).

O descontentamento da populagio se manifesta de diversas
formas, no entanto algumas delas sao mencionadas como as principais,
que sdo: grande congestionamento de espagos publicos no centro das
cidades; a privatizagdo dos espagos publicos; o crescimento do turismo de

cruzeiros e consequentemente o congestionamento; o aumento dos

245

BRAMBILLA, A.; PORTIGLIATTI, A.; MONTEIRO, R.; VANZELLA, E. T&H - TURISMO E
HOTELARIA NO CONTEXTO DA TECNOLOGIA, Joio Pessoa: Editora do CCTA, 2020.



MARACAJA, K.F.B. O SOFTWARE IRAMUTEQ NA ANALISE METODOLOGICA
DAS PESQUISAS SOBRE OVERTOURISM

SNzl

precos da habitacao; a perda do poder de compra dos residentes; o numero
desequilibrado de moradores em relagao aos visitantes (Milano, 2017).

Assim, a pressao tutistica em diversos paises gerou inumeros
protestos pedindo uma maior inclusao da populagao local e respeito, e
discutem com os governos municipais quais medidas podem ser utilizadas
para mitigar esses problemas. O foco é que o turismo continue, mas que
consiga crescer de forma mais ordenada e sustentavel sem que ocorra
exclusiao social da comunidade, mas que exista um beneficiamento de
ambos os lados.

No entanto, os estudos sobre essa tematica ainda sio muito
limitados e existem poucas literaturas que abordam o overturism. Deste
modo, esse trabalho faz o levantamento dos principais autores
internacionais que escrevem sobre esse assunto de modo que o

conhecimento da academia seja ampliado e mais debatido.

METODOLOGIA

Para realizacao da pesquisa foram consultadas, nos meses de maio
a julho de 2019, referéncias sobre a tematica do artigo, nas bases de dados
Web Of Science, Scopus e Elsevier referentes aos anos de 2017, 2018 e 2019.
Para tanto, foram utilizados os seguintes descritores: Ouverfourism ou
Tourism Impacts, apenas na lingua inglesa.

Para o desenvolvimento da pesquisa, utilizamos a abordagem
qualitativa sendo realizada sob a forma de revisio narrativa de literatura,
em sua primeira etapa. Em seguida, os artigos foram selecionados quando
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tratavam da tematica overfourism e depois foram realizadas as analises de
conteudo dos resumos destes artigos com o software IRAMUTEQ), tendo
a finalidade comparativa, relacional, comparando produgdes diferentes em
funciao de variaveis especificas que descrevem quem produziu o texto
(Ratinaud,2009).

Assim, a analise dos resumos dos artigos foi feita nos que tiveram
alguma influéncia da concepgao dos algoritmos usados pelo soffware R.
Igualmente, ao analisar os conteidos dos resumos dos artigos
selecionados que trabalham com overtourism que deveriam estar presentes
no proprio IRAMUTEQ identificando assim quais elementos originais
permanecem presentes ¢ podem ser identificados na analise automatizada
(Nascimento& Menandro, 2000).

Tal metodologia se justifica por estabelecer relacdes entre os
elementos conceituais das produgdes, no periodo de tempo mencionado,
de modo que seja possivel estabelecer as relagdes existentes nas pesquisas
que estao sendo desenvolvidas nesta tematica bastante atual, através dos
resultados obtidos pela ferramenta de soffware, o IRAMUTEQ (Camargo
& Justo, 2013).

RESULTADOS

A pesquisa realizada na base de dados gerou 137 documentos,
respectivamente que se dividiram entre artigos de jornais, resenhas,
recursos textuais e artigos cientificos. No entanto, quando foi selecionado

o termo overtourism € artigos cientificos na lingua inglesa, o nimero caiu

para 17 artigos, no periodo de 2017-2019 (Quadro 1).
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Quadro 1- Publicacio sobre overtourism no periodo de 2017 a 2019

Titulo de trabalho publicado Autores Ano
Understanding and overcoming negative impacts |Albert Postma; Dirk 2017
1 |of tourism in city destinations: conceptual model |Schmuecker
and strategic framework
2 [Walk Score and tourist accommodation Yacl Ram; C. Michael Hall 2018
An Analysis of the Factors behind the Citizen’s  |José Marfa Martin Martin; Jose | 2018
3 Attitude of Rejection towards Tourism in a Manuel Guaita Martinez; José
Context of Overtourism and Economic Antonio Salinas Fernandez
Dependence on This Activity
Is Overtourism Overused? Understanding  |KoKoens; Albert Postma; 2018
4 S .
the Impact of Tourism in a City Context Bernadett Papp
5 |Challenges and opportunities Richard Butler 2018
Residents’” perceptions and attitudes towards Carla Cardoso; Monica Silva | 2018
6 |future tourism development A challenge for
tourism planners
7 What challenges and opportunities will lead  [Jorge Costa; Monica 2018
to success? Montenegro; Joao Gomes
Sustainability as a key driver to address Célia Veiga; Margarida Custodio | 2018
8 challenges Santos; Paulo Aguas; José
Antonio C. Santo
Overtourism, Social Unrest and Claudio Milano 2018
9 . . .
‘Tourismphobia. A controversial debate
Local entrepreneurship through a Igor Calzada 2018
10 |multistakeholders' tourism living lab in the post-
violence/petipheral era in the Basque Country
Tourism Planning and Tourismphobia: An Marco Martins 2018
11 [Analysis of the Strategic Tourism Plan of
Barcelona 2010-2015
12 Venice: the problem of overtourism and the |Ana Trancoso Gonzalez 2018
impact of cruises
13 Beach tourists; what factors satisfy them and |Rachel Dodds; Mark Robert | 2019
drive them to return Holmes
14 Overtourism Dystopias and Socialist Utopias:|Aggelos Panayiotopoulos; 2019
‘Towards an Urban Armature for Dubrovnik |Carlo Pisano
Overtourism, optimisation, and destination  [OveOklevik; Stefan G6ssling; C. | 2019
15 |performance indicators: a case study of Michael Hall; Jens Kristian Steen
activities in Fjord Norway Jacobsen; IvarPetterGrotte; Scott]
McCabe
16 |The Influence of Knowledge on Residents’ Desiderio Gutiérrez-Tafio; Joan | 2019
Perceptions of the Impacts of Overtourism in P2P(B. Garau-Vadell; Ricardo J.
Accommodation Rental Diaz-Armas
17 |Residents’ Attitudes towards Overtourism from  |KirKuscer; TanjaMihalic 2019

the Perspective of Tourism Impacts and
Cooperation— The Case of Ljubljana

Fonte: Elaborag¢io prépria, 2019.
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De acordo com o soffware Iramuteq, para que a pesquisa seja tida
como satisfatéria, quando seu arquivo em formato .txt for inserido deve
ter seu numero de hapax, ou seja, a palavra que aparece registrada somente
uma vez em um dado idioma, sendo esta maior ou igual a 70%. Nessa
pesquisa, mesmo tendo poucos artigos académicos publicados nessa area
de owvertourism, o programa mostrou que esses trabalhos estio bem
relacionados um com o outro em relacio a tematica, sendo observados
83%.

Apbs o processamento do software Iramuteq, o primeiro output a
ser analisado é a nuvem de palavras (figura 1). Em destaque aparecem os
termos “fourism” e “overtourism”, que fazem parte do referencial tedrico
deste estudo e sdo de extrema importancia para todos os artigos que foram
analisados, pois mostram os impactos derivados do turismo para os
residentes locais, bem como para os servicos e produtos das cidades
turisticas.

Figura 1- Nuvem de palavras extraidas dos resumos dos artigos
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Fonte: Elaborac¢io prépria, 2019.
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Uma avaliacao mais completa sobre o overtourism pode ser feita com
o auxilio da analise de similitude. Na figura 3, a analise de similitude separa
os clusters de palavras e faz a sua relagdo. Para facilitar a analise, os termos
que se repetiam menos de 20 vezes foram excluidos, ficando apenas
aqueles mais relevantes para pesquisa.

Assim, na analise de similitude é possivel observar a identificagdo
das coocorréncias entre as palavras trazendo indicagdes da conexao entre
as mesmas, ajudando na identificacao de sua estrutura. Mediante a analise
da Figura 2, percebe-se que ocorreu uma semantica de palavras mais
frequentes: turismo, overtourism, research, city e impact.

Diferente da nuvem de palavras, o grafico de analise de similitude
revela os termos e suas respectivas ligacOes entre si, portanto, depreende-
se, que o zourism esta diretamente ligado ao potencial turistico, atragoes
turisticas, stakeholders e originalidade. Enquanto o overfourism  esta
relacionado com o destino, demanda, planejamento, informagao, preco,
impacto do turismo, estratégia e framework.

Figura 2 - Anilise de similitude dos resumos extraidos dos artigos cientificos
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Fonte: Elaboragio prépria, 2019.
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Na figura 3 ¢é possivel observar o nimero de ocorréncias da
palavra, pelo nimero de textos, destacando no eixo das abcissas os
logaritmos dos pesos e no eixo das ordenadas o das frequéncias das
formas, sendo possivel observar que a palavra overtourism e utilizada de
forma mediana, no entanto, ainda nao existe uma grande frequéncia da
mesma. Esse fato pode estar ocorrendo em decorréncia do termo ter seu
estudo iniciado apenas nos ultimos trés anos, ¢ pelo fato de que suas
defini¢oes e pesquisas ainda se encontrarem em processo de construcao
pela academia.

Figura 3 - Anilise estatistica textual dos resumos cientificos
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Fonte: Elaboragao prépria, 2019.

De acordo com as ocorréncias das palavras, no caso da pesquisa
overtourism, a figura 3 mostra que poucos textos utilizam a palavra muitas
vezes e muitos textos utilizam ela poucas vezes, o que conclui que muitos
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trabalhos estao sendo publicados, no entanto ainda existe duvidas e

consolidacdo do termo por muitos pesquisadores académicos.

CONCLUSAO

Ao se analisar os resumos dos artigos mais citados através da
nuvem de palavras, analise de conteudo e lexicometria, resultou na
descoberta de  questdes importantes referente a  presente
tematica.Igualmente, a utilizacdo do soffware torna os pesquisadores mais
assertivos em sua analise por se tratar de um método qualitativo, bem
como por analisar o texto de acordo com seu conteudo aplicado nas
diferentes pesquisas. Através desse levantamento foi possivel destacar que
falar em overtourism remete a variaveis negativas, essas que influenciam a
economia local prejudicando a comunidade dos destinos turisticos com o
aumento de precos dos produtos, como: hospedagens, restaurantes,
aluguéis, lazer dentre outros. O desenvolvimento adequado do turismo,
com o auxilio dos setores turisticos, e através de um planejamento/gestao
feito de forma ordenada faz com que melhore a estrutura turistica e assim
a comunidade possa ser beneficiada, com melhores pregos, qualidade de
vida e uma melhor hospitalidade local aos turistas.

As limitacGes encontradas nesse estudo foram relacionadas a
infima quantidade de artigos publicados acerca do tema, pelo fato do
termo ser novo e pelos poucos debates empreendidos na academia, nos
ultimos trés anos. Outra limitagdao dessa pesquisa ¢ a utilizagao do soffware
IRAMUTEQ), que de acordo com Chartier e Meunier (2011) o uso de

programas informaticos geram um grande volume de textos por causa do
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processamento textual, deixando margem para que o pesquisador possa

negligenciar o seu papel da analise dos dados textuais.
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INOVACAO NA DISSEMINACAO DE
INFORMACOES EM DESTINOS
TURISTICOS INTELIGENTES

PAES, Tais Alexandre Antunes
LADEIRA, Rodrigo

turismo abrange diversos agentes sociais que agem em

conjunto para que o destino possa ofertar atrativos que

atendam aos interesses e expectativas dos seus

consumidores. De acordo com Ballina (2017), uma das
atividades mais relevantes, dentro do setor de servigos, que interfere na
economia de varias localidades e organizagoes publicas e privadas, refere-
se a atividade turistica, que apresenta caracteristicas especificas que a
diferencia de outros tipos.de servigos. Tais caracteristicas envolvem a
intangibilidade, inseparabilidade (o setvigo ¢ adquirido ¢ consumido no
mesmo instante), heterogeneidade e a perecibilidade (o servico nio pode
ser estocado) (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014; CORREA;
CAON, 2009; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), aspectos
inerentes a atividade e a0s destinos turisticos que necessitam da prestacao
de servicos de variados ‘individuos e organizagoes. A coordenagao
adequada e integracio de atrativos, oferta de meios de transportes,
infraestrutura, qualidade na prestacao do servico e a hospitalidade da
comunidade local podem contribuir para a geracao de vantagem
competitiva de um destino turistico (MORRISON, 2019).
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No contexto do desenvolvimento de variados destinos, o mercado
de viagens vem sofrendo, através dos anos, rapidas transformagoes e
inovagdes tecnoldgicas, tornando-o mais e competitivo favorecendo a
utilizacao de formas de comunicag¢ao e divulgacao sofisticadas.

Diante da disseminag¢ao das tecnologias de informacdo, os
considerados “Destinos Turfsticos Inteligentes” véem desenvolvendo e
empregando novas tecnologias, no intuito de promoverem a transmissao
de informacdes sobre os atrativos turisticos das localidades, visando, entre
outras coisas, a promocio de novas experiéncias turisticas para os
visitantes.

Nesse sentido, o presente estudo caracteriza-se por ser uma
revisdo bibliografica, que visa analisar as principais implicagdes da
tecnologia da informagao e inovagao para destinos turisticos inteligentes.
Portanto, ele é de natureza qualitativa, com proposito exploratorio e
descritivo. Para tal, foi realizada uma pesquisa nos principais portais, como
Google Académico, Scielo, Scopus e Ebsco, considerando as palavras
chaves “Destinos Turisticos”, “Destinos Turisticos Inteligentes” e
“Inovacao”, resultando em 63 estudos relacionados as areas citadas,
considerando uma linha de corte de 5 anos (de 2016 a 2020) e os exatos
termos. Todavia, apenas 11 se vinculavam a tecnologia da informacao.

Dessa forma, a proeminéncia de tal estudo baseia-se no fato das
discussoes sobre Destinos Turisticos Inteligentes serem recentes na
atividade turistica, permitindo que se observe certas inovagoes
tecnologicas para a disseminacao da informagao, fazendo com que os
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turistas e visitantes apresentem uma maior autonomia e interatividade
antes e durante as suas viagens, havendo a melhoria da experiéncia turistica
por parte dos mesmos.

Atividade turistica e destinos turisticos

A atividade turistica vem crescendo e se difundindo de diversas
formas, trazendo beneficios culturais, economicos e sociais para variadas
localidades e destinos em que a oferta e a procura se encontram. Esta,
quando bem planejada, traz beneficios para todos os envolvidos
(comunidade, turistas, setor publico, setor privado e ONG’s), de forma a
satisfazer os turistas e visitantes que buscam, em muitos casos, conhecer
novos lugares, culturas e costumes, desejando experiéncias turisticas
memoraveis.

Vinculado a atividade turistica estao os destinos, que podem ser
compreendidos como o lugar onde os turistas pretendem passar o seu
tempo quando estao longe de casa, como uma vila ou vilarejo, uma cidade,
uma regidao, uma ilha ou um pais, por exemplo (LOHMANN; PANOSSO
NETO, 2012). Wang e Pizam (2011) argumentam que o destino turistico
se refere 2 uma area geografica que abarca a existéncia de um custer
turfstico onde ha fronteiras politicas, sendo considerado, como um
conjunto de atrativos, infraestrutura, equipamentos, Servi¢os € outros
setores de suporte administrativos e organizacionais que, de forma
coordenada e organizada, visa proporcionar ao turista ou visitante

experiéncias que atendam aos seus desejos, necessidades e interesses

(WANG; PIZAM, 2011).
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Wang e Pizam (2011) ainda enfatizam que, para que o destino
turfstico possa ganhar vantagem competitiva, é necessario que este
considere e invista em: uma administracao e concepg¢ao da estrutura do
destino; andlise sobre a tomada de decisio de consumo; imagem,
posicionamento e comunicagao; estratégias de oferta e administracao do
servico turistico; taticas competitivas e de sustentabilidade; e estratégias
para lidar com crises e desastres, como a pandemia do Covid 19 de 2020.

Ja na percep¢ao de Lohmann e Panosso Neto (2012), o destino
deve apresentar os seguintes elementos: atragoes turisticas; conveniéncia
(infraestrutura basica, meios de hospedagens, transportes, servicos de
alimentos e bebidas, entretenimento, lojas e centros de informacdes
turisticas); acessibilidade (facilidade de acesso ao destino); imagem; e
preco, devendo considerar a sazonalidade). Quanto aos atrativos
turisticos, todos os lugares, objetos ou acontecimentos de interesse aos
turistas, que motiva o deslocamento de individuos ou grupos humanos
patra conhecé-los, podem ser naturais, culturais, manifestagdes e/ou usos
tradicionais e populares, realizacGes técnicas e cientificas ou
acontecimentos programados (LOHMANN; PANOSSO NETO, 2012).

Nesse sentido, o destino deve promover e favorecer, de forma
coordenada e satisfatéria, uma experiéncia que maximiza uma
contribui¢ao econdémica para o0 mesmo, estimulando a intengao de retorno
por parte do turista (WANG; PIZAM, 2011), sendo proeminente que se
adapte as tendéncias do mercado, as preferéncias dos consumidores e aos
aspectos da sua personalidade turistica, havendo a identificagao do

recurso, transformagao e a oferta do atrativo (RUIZ, 2019).
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Tais aspectos que retratam os destinos sio proeminentes, pois sao
diversas as localidades existentes, competindo entre si na atragdo de
turistas e visitantes, relacionando-se, como relata Morgan, Prirchard e
Pride (2012), com a busca pela diferenciagdao, reputacido construida,
autenticidade e a estética local. Além disso, evidencia-se que os individuos
apresentam acesso a uma grande quantidade de informagdes, os tornando
mais exigentes e seletivos na escolha de um local para viajar.

Diante de tal contexto é que se discute o conceito de Destinos
Turisticos Inteligentes (Swart Tourism Destinations), que visa integrar agoes
inovadoras com o uso de tecnologias digitais que permitem a geragao e
disponibilizagdo de informagoes, objetivando ofertar melhores

experiéncias turfsticas a quem visita certos destinos.

Destinos turisticos inteligentes e a tecnologia da informagao

Devido a constante mudanca no mercado e das necessidades dos
consumidores, algumas localidades tém utilizado ferramentas tecnolégicas
para que o turista conheca e interaja com a cidade, permitindo que eles se
sintam satisfeitos, ou mesmo encantados, o que os levaria a repetir tais
experiéncias. Essas ferramentas tecnologicas tém integrado uma série de
agoes realizadas pelos, Destinos Turisticos Inteligentes que visam fornecer
uma estrutura de apoio e informagao para os visitantes.

O conceito de destinos inteligentes passou a ser debatido em 2009
pela China, que iniciou o desenvolvimento de propostas de agdes com a
utilizacdo das tecnologias da informacao para melhorar a experiéncia

turistica de seus visitantes (GIL; FERNANDEZ; HERRERO, 2015). Tais
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propostas também passaram a influenciar paises como os Estados Unidos
da América, Inglaterra, Espanha (LI; HU ez @/, 20106), Brasil, Portugal,
entre outros.

Na Espanha, as discussdoes ganharam repercussio em 2012,
fazendo com que algumas medidas fizessem parte do Plano Nacional e
Integral do Turismo (PNIT) 2012-2015, impulsionado pela Secretaria de
Estado de Turismo e coordenado pela Sociedade Estatal para a Gestdo da
Inovagao e das Tecnologias Turisticas (SEGITTUR, 2015).

De acordo com Harrison, Eckman, e a/ (2010), os destinos
inteligentes visam conectar a sua infraestrutura fisica com a tecnologia de
informacao e comunicagao, envolvendo o social e a estrutura de negdcios
para alavancar a inteligéncia coletiva da cidade. Ja Piro, Cianci, ef a/ (2014)
compreendem os destinos inteligentes como sendo um ambiente urbano,
suportado por uma penetrante tecnologia de informagdo e comunicagao,
que oferece para as cidades ou localidades, assim como para seus cidadaos,
um avancado e inovador servigo que melhore a sua qualidade de vida.

Na mesma linha de compreensio, a Segittur (Sociedade Estatal
para a Gestao da Inovacao e Tecnologias Turisticas da Secretaria de
Estado de Turismo da Espanha) considera como destinos inteligentes os
destinos turisticos inovadores, consolidados sobre uma infraestrutura
tecnolégica de ponta, que venha a garantir o desenvolvimento sustentavel
do territério turistico acessivel a todos, facilitando a interacio e a
integracdo dos visitantes com o meio ambiente, aumentando e
melhorando a sua experiéncia turistica no destino (GIL; FERNANDEZ;
HERRERO, 2015).
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Assim, observa-se que os conceitos de destinos inteligentes, entre
outros aspectos, abrangem a tecnologia da informagdo que, aliada a
infraestrutura local, visam proporcionar uma boa vivéncia da cidade por
parte dos moradores e turistas. Ou seja, os destinos utilizam uma rede de
dados que devem combinar informagoes dos servicos, administracio e
marketing turistico, através da interagao de experiéncias turisticas como
elemento principal (TANG, 2012).

Dessa forma, os destinos turisticos inteligentes podem ser
considerados como uma nova perspectiva de gestio e planejamento
turfstico (SOARES; CONCEICAO, 2016). Zhang, Li, e a/ (2012)
apresenta que quatro formas da informac¢ao e comunicagao tecnolégica
sao vitais no sistema do turismo inteligente. Sao elas: a nuvem, a internet
das coisas, a comunicagao pelo celular e a inteligéncia artificial.

Sendo assim, utilizar as tecnologias da informacao para promover a
integracao dos turistas com as cidades visitadas passa a ser um requisito
fundamental para proporcionar uma boa experiéncia turistica, permitindo
a conexao das varias formas de informagdes, gerando competitividade
para o destino (CHIAPPA; BAGGIO, 2015). Tecnologias baseadas na
internet, redes sociais, ferramentas e tecnologias méveis permitiram que
empresas ¢ consumidores se conectassem, interagissem e criassem
experiéncias sem precedentes (NEUFER; BUHALIS; LADKIN, 2015).
Com o uso das Tecnologias da Informagao, tornou se possivel que o
consumidor escolha o destino considerando a inspiragao, busca de
informagdo, comparag¢ao, tomada de decisao, comunicagdo e o

compartilhamento das experiéncias de viagem.
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A competitividade também é considerada no conceito de cidades
inteligentes de Fernandes-Macho e Gonzalez (2009), ao abordar que essas
sao demonstram possuir uma capacidade continua de aprendizagem e
reinven¢ao quanto as suas formas de competitividade e desenvolvimento,
permitindo aumentar, de forma equilibrada, os niveis da qualidade de vida,
nos ambitos economico, social e natural.

Segundo o SEBRAE (20106), as principais caracteristicas dos
destinos inteligentes sdao: possuir espaco turistico inovador; dispor de
tecnologia de ponta; valorizar o capital humano; focar no
desenvolvimento sustentavel; gerir recursos de forma eficiente; garantir
competitividade ao setor turistico; possibilitar experiéncias de qualidade
aos turistas; ser integrado e interativo; e oferecer acessibilidade.

Nesse sentido, a Comunidade Europeia desenvolveu um indice
para classificar as cidades que podem ser consideradas como inteligentes,
sendo aplicado as cidades com mais de 150.000 habitantes, elaborado
considerando seis caracteristicas fundamentais: Economia, Sociedade,
Governanca, Mobilidade, Meio Ambiente ¢ Qualidade de vida. Cada uma
destas caracteristicas se subdivide em 31 fatores e 74 indicadores
(MANUAL INTEGRATIVO PARA LA CONFIGURACION DE
DESTINOS TURISTICOS INTELIGENTE, 2015).

Como se pode observar, as cidades, para serem consideradas
inteligentes, necessitam cumprir uma série de requisitos. Entretanto, é
importante destacar que o uso das tecnologias da informagao e da

comunica¢ao sio considerados os principais pilares das cidades
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inteligentes, sendo necessario que as autoridades politicas dos locais
definam, de forma clara, como as mesmas serio utilizadas.

Para o Guia Libro Blanco Destinos Inteligentes, desenvolvido em
Madrid (SEGITTUR, 2015), entre as principais ferramentas tecnologicas
empregadas nas cidades inteligentes para a transmissao de informacdes
estdo: o desenvolvimento dos portais multi acesso, que incorporam
conexdes de internet, televisao e canal telefonico; pontos de conexdes wi-
fi, disponiveis nos principais pontos turisticos; sensores distribuidos em
toda a cidade, que coletam informagdes sobre o trifego de veiculos e
pessoas, além de estacionamentos disponiveis, valores ambientais, geracao
de residuos e energia consumida; e potentes sistemas de tratamento de
dados para gerenciar toda a informacao, tanto dos cidadios como da
cidade.

Na cidade de Las Palmas de Gran Canaria, também na Espanha,
os gestores publicos implantaram um anel de fibra 6tica com links
correspondentes sem fio para acesso a internet. Foram 42 pontos de
acesso em areas livres, instalados e distribuidos em 20 pontos turisticos
(SEGITTUR, 2015), para que o turista ou o visitante acesse informagoes
turfsticas nos portais digitais da cidade.

Entre os exemplos da aplicagao da tecnologia da informagao nos
Destinos Turisticos Inteligentes, esta o uso dos codigos QR (Codigos
quadrados em 2D), que sao matrizes “pixadas”, ou codigos de barras, que
apontam para um determinado endereco da web, carregando informagdes
sobre atrag¢oes turisticas. Além do cédigo QR, sistemas geoespaciais e de

video mapeamento, estio sendo desenvolvidos e utilizados por diversos
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destinos turisticos consolidados, como Londres e Nova York
(SEGITTUR, 2015), para que os turistas possam obter acesso a
informagoes sobre os atrativos.

Outros recursos tecnologicos relacionados as chamadas
tecnologias vestiveis, como o Google Glass (6culos inteligentes com
recursos de realidade aumentada) e os “swartwatchs” (relégios que
permitem responder mensagens, atender ligagdes, ouvir musica, entre
outros), para o usufruto das realidades aumentadas, também ja sdo
empregadas no Brasil e em outros pafses.

E proeminente perceber que o uso e o investimento em
tecnologias da informacdo pelos destinos turisticos favorecem uma
melhor experiéncia nesse campo. A visita a um novo destino, durante
muito tempo, esteve limitada a obtencdo de informagées por parte de
agentes de viagens e de centros de informagoes turisticas. Nos dias de
hoje, é possivel o viajante conhecer um destino por meio de tours virtuais
em 360°, através de uma viagem interativa. No site “Braziltour360”, por
exemplo, é possivel o turista conhecer diversas cidades brasileiras e seus
atrativos turfsticos antes de chegar ao destino.

Essas interagcdes geram uma maior seguranga sobre quais atrativos
o turista ira encontrar e quais servigos estao disponiveis nas proximidades
em que ele ira se hospedar, fazendo com que o planejamento da viagem
seja realizado de maneira mais clara. Com os recursos tecnologicos
disponiveis na cidade a ser visitada, o turista pode saber a sua localiza¢ao
e os atrativos que estdo a sua volta, com informag¢des mais especificas

sobre a historia de monumentos e obras de artes, por exemplo, sem que
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seja Necessario pagar por cty-fours ou comprar pacotes turisticos pré-
montados, possibilitando uma maior customizagao da experiéncia.
Destinos turisticos como Lima no Peru, em seu chamado “parque
das aguas”, apresentam, em suas fontes, reflexos em 3D de hologramas
que contam, por meio de imagens, a historia da localidade. Ja na cidade de
Fortaleza/CE, através de um aplicativo chamado “Iracema Virtual”, o
usuario pode obter informagoes e interagir com a personagem Iracema,
que se apresenta em uma projecao holografica quando o usuario chega a
base da estitua, na Praia de Iracema. Ji a cidade de Curitiba/PR
disponibiliza o aplicativo “Curta Curitiba” e rede wi-fi nos centros
histéricos e parques urbanos, enquanto em Salvador/BA, a Secretaria de
Turismo da Bahia desenvolveu o aplicativo “Guia Bahia Turismo”, que
proporciona informagdes sobre meios de hospedagens, restaurantes,
locais de compras, roteiros, servicos de transporte, entre outros,
apresentando informagoes sobre a capital e mais 11 cidades baianas.

Por meio do app “Google Googles” é possivel, de forma instantanea,
receber toda a informacdo sobre um monumento, através de uma foto
tirada do atrativo (SEGITTUR, 2015), de um cédigo de barras ou de um
cédigo QR. Esse é o caso da cidade do Recife/PE, onde o turista ou
morador pode acessar informagdes historicas e arquitetonicas de 42
monumentos estaduais em diversos bairros da localidade.

Na India, a IBM desenvolveu um aplicativo chamado de “Usher”,
que determina a localizagao do usuario e fornece dados sobre obras de arte
em museus. Ja em Valenca, na Espanha, os dados sobre a cidade sao

compartilhados com os turistas por meio do “Winsitur” e do “Booking
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Monitor”. O primeiro é um sistema de informacao local da comunidade
de Valéncia, com informacSes detalhadas sobre hotéis, restaurantes etc.,
enquanto o segundo é responsavel por agrupar informagoes dos diversos
meios de hospedagens da cidade, que podem ser baixados no celular por
meio de aplicativos (Manual Integrativo para La Configuracion de
Destinos Turisticos Inteligentes, 2015).

Na cidade de Sayna, na China, bilhetes de entrada em atrativos
turisticos sao incorporados por um leitor de chip RFID (Identifica¢ao por
radiofrequéncia), que indica a localizagao e o comportamento de consumo
dos turistas. Por meio desse chip, que foi desenvolvido para este
proposito, ¢ possivel saber a quantidade de turistas que frequentam um
determinado atrativo turistico e gerenciar a sua frequéncia no local. O
sistema de monitoramento ¢ automaticamente conectado com um sistema
de tiquetes, que implementa estratégias de prego para garantir a capacidade
de carga do atrativo (WANG; LI; LI, 2013).

Empresas como a “Touristeye” permitem que o turista baixe no
celular um aplicativo com informagdes turisticas sobre a cidade, sem a
utilizacio da internet. E possivel baixar fotos, mapas e textos sem o uso
da internet quando o turista chega a sua cidade de destino, ou seja, sao
diversos os recursos tecnoldgicos utilizados e desenvolvidos que
permitem que os visitantes conhecam o destino e usufruam de suas
atracoes.

Tais aplicagbes citadas sao exemplos do uso das tecnologias da
informacao em destinos tutisticos considerados inteligentes e que recebem

um grande fluxo de visitantes. A utilizagdo e o uso dessas tecnologias sao
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consideradas como inovadoras quando empregadas na atividade turistica
(BATTY; FOSCA, et al., 2012; GIL; FERNANDEZ; HERRERO, 2015;
CHIAPPA; BAGGIO, 2015), uma vez que transmitem informagoes sobre
os destinos e atrativos, permitindo interagdes virtuais e um novo olhar do

turista sobre 0os mesmos.

Inovagao e a atividade turistica

A atividade turistica esta integrada e relacionada diretamente com
o meio ambiente, havendo uma relacio mutua entre estes. O ambiente
natural e cultural incide sobre o desenvolvimento das suas atividades e
atrativos turisticos, que acabam por proporcionar vantagem competitiva e
a necessidade de inovacio (BORSEKOVA; VANOVA; VITALOVA,
2015) por parte dos destinos.

De forma conceitual, Knight (1967 apud BORSEKOVA;
VANOVA; VITALOVA, 2015) enfatiza que a inovacio esta relacionada
com uma mudang¢a em uma nova organiza¢ao ou no ambiente. Bertuglia
(1997) aborda que a inovacao significa uma incorpora¢ao dos novos
conhecimentos sobre a oferta e a demanda, o que faz com que, quando
bem-sucedida, uma empresa, cidade ou regido tenha uma vantagem
competitiva. Ja segundo o Manual de Oslo (2004), a inovagao pode ser
entendida como sendo a implementag¢ao de um novo produto ou processo
melhorado, de novos métodos de marketing ou de organizagdo nas
operagoes Inter companhias, organiza¢des no local de trabalho ou rela¢Ges

comerciais.
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Existem, basicamente, quatro diferentes categorias de inovagdes: a
do produto, processo, organizacional e de marketing (OECD, 2005). Para
Schumpeter (1997), a inovagao é compreendida como qualquer mudanca
(ainda que incremental) para produtos, processos ou formas
organizacionais, devendo ser entendida em termos de sistemas.
Schumpeter (1997) também coloca que a inovagao pode ocorrer em
qualquer atividade criadora de valor, indicando que estas deveriam ser
conceitualizadas, ponderando grande numero de atividades.

Sobre o parametro sistémico da inovagao, o Manual de Oslo
(2004) relata que a compreensdao desta, em seu aspecto sistémico, estd
vinculada a énfase na interacdo entre as institui¢oes, tanto na criacao do
conhecimento, como na sua difusdo e aplicagao, ou seja, a visao sistémica
da inovag¢do enfatiza a importancia da transferéncia e difusdo de ideias,
habilidades, conhecimentos, informagoes e sinais de varios tipos (OSLO,
2004). O foco central é na interacdo entre as institui¢des, observando os
processos interativos na criagao de conhecimento.

Nos Destinos Turisticos Inteligentes ¢é possivel observar a
necessidade da interacao entre todas as organizacOes que compoem 0s
servicos turisticos de uma cidade ou localidade. Como abordado
anteriormente, para que um destino turistico gere boas lembrangas é
proeminente que o setor publico, meios de hospedagens, restaurantes,
agencias de viagens, ONGs e demais envolvidos trabalhem em conjunto,
trocando experiéncias, conhecimento e informagdes.

Muitos aspetos da inovag¢ao estao também relacionados ao uso de

certos recursos tecnolégicos que permitem melhores praticas. No caso da
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atividade turistica, o uso desses recursos, desenvolvidos para a geragao de
informagdo e a vivéncia de experiéncias turisticas (STAMBOULIS;
SKAANNIS, 2003), permitem autonomia ao vigjante e O
compartilhamento de suas emog¢des com outros individuos.

Sendo assim, a tecnologia se apresenta como um importante
motor da mudanca e da inovag¢ao (DRELI, 2015). Na atividade turistica,
as chamadas Tecnologias Inteligentes do Turismo referem-se as
tecnologias em que ha a interacdo dos turistas na busca por informagao,
transa¢do e comunicag¢ao, enraizados em dispositivos de computagao e
sensores que estao agregados a dados provenientes do aproveitamento
derivado da infraestrutura fisica, conexdes sociais, pesquisas
governamentais/organizacionais que, em combinacio com o uso de
tecnologias, transformam a experiéncia da viagem (YOO; GOO, ez /.,
2010).

Segundo Simonceska (2012), quatro areas centrais podem estar
vinculadas a criagdo de um produto turfstico inovador: a estrutura
organizacional; tecnologia; fontes de recursos humanos; e a cultura
organizacional. Todas elas estdio conectadas e geram influéncias umas
sobre as outras.

E proeminente também destacar que, de acordo com Dereli (2015)
e Borsekova, Vafiova e Vitaliova (2015), a inovagdo e a competitividade
apresentam uma relagao de influéncia, uma vez que iniciativas inovadoras,
em geral, repercutem em competitividade.

Na atividade turistica, a competitividade enfrenta um desafio

quanto a capacidade dos destinos turisticos de terem uma posi¢io de
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mercado, uma vez que necessitam combinar diferentes recursos onde
estdo localizados (ESTEVAO; NUNES, 2015). Assim, para o destino
turfstico ser competitivo, ¢ relevante combinar fatores econémicos,
tecnologicos, ecologicos, politicos, sociais e culturais (RITCHIE;
CROUCH, 2010). Ou seja, como pode-se perceber, a tecnologia da
informacdo contribui para que o destino turistico seja competitivo,
permitindo a garantia da qualidade da experiéncia turistica para os

visitantes (MIRA; MOURA; BREDA, 2010).

Consideragdes Finais

O presente estudo bibliografico teve como objetivo levantar
consideragbes sobre os chamados “Destinos Turisticos Inteligentes” e da
inovagao inerente ao uso de recursos tecnoldgicos para a disseminagao e
disponibilizagao de informagdes turisticas em algumas localidades como a
Espanha, China, Peru, Brasil, dentre outras.

O intuito central das agdes que integram os considerados
“Destinos Turisticos Inteligentes” deve visar a interacdo e a integracao dos
turistas nas cidades visitadas, buscando a qualidade da experiéncia
turistica, seja por motivo de lazer ou negdcio.

As novas tecnologias da informagdo, empregadas em diversas
cidades turisticas, podem ser observadas por meio de novos sites de
informagoes, apps desenvolvidos especificamente para o acesso as
informagoes sobre atrativos turisticos, bilhetes que apresentam chips,
cédigos QR, sistemas geoespaciais e de video mapeamento, tours virtuais

em 300° entre outros. Estes sao exemplos de situacbes em que a
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tecnologia é empregada para que o turista vivencie a localidade de forma
interativa.

Todavia, para que a concepg¢ao de destino inteligente acontega, ¢é
importante que as cidades turisticas invistam em infraestrutura
tecnologica, com acOes integradas dos setores publicos e privados. Dados
sobre a satisfagao dos turistas, suas necessidades e desejos também podem
e devem compor um conjunto de informagoes a serem recebidas pelos
gestores do destino, objetivando melhorias nos atrativos turisticos. Tais
aspectos sao relevantes para que o destino seja considerando inteligente,
segundo alguns parametros e indicadores estabelecidos a nivel mundial,
que consideram, também, outras variaveis além das tecnologias da

informacao.
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elaboracio de trabalhos cientificos?

A partir dos resultados obtidos, esse estudo busca incentivar
futuros pesquisadores na utilizacao de plataformas de busca de producio
cientifica confiaveis para ampliar seu contato com artigos cientificos
nacionais e internacionais, além de estimular o corpo docente na difusio
dessa informacio.

Acredita-se na relevancia da pesquisa, uma vez que a auséncia de
informagdes sobre como realizar a busca por artigos cientificos nacionais
e internacionais de confian¢a pode interferir na qualidade das produgdes

clentificas futuras.

REFERENCIAL TEORICO

A diminui¢ao das barreiras espaciais sejam elas, maior circulagio
de pessoas, bens e capitais, facilidades no transporte, evolugoes
tecnologicas e facilidade de comunicagao, proporcionaram o crescimento
do empresariamento urbano, ou seja, a concentragao de grandes
empreendimentos em determinadas localidades, aumentando assim a
competicao interurbana (HARVEY, 1996). Desta forma, a partir das
trocas culturais, sociais e economicas, surge a necessidade da implantagao
de cursos superiores com o objetivo de compreender o ambiente
empresarial de forma ampla, proporcionando a interagao entre o ambiente
empresarial, a globalizacdo e a educagio (SOGAYAR e REJOWSK, 2011).

Inicialmente a educagao para o setor turistico proporcionava maior
foco em treinamento a partir dos cursos para as atividades do turismo e

da hotelaria proporcionados pelo Servico Nacional de Aprendizagem
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Comercial (SENAC), organizado e administrado pela Confederagio
Nacional do Comércio que tém seus objetivos baseados na aprendizagem
comercial por meio de cursos praticos colaborando na difusio e
aperfeicoamento do ensino técnico, formando alunos com habilidades e
praticas (SENAC, 2020).

Porém, havia a necessidade de uma melhoria no nivel educacional
que proporcionasse ao aluno maior capacidade indutiva e de avaliagdo para
acompanhar o desenvolvimento da atividade turistica. Surge entdo na
década de 70, o curso superior em turismo no Brasil em nivel de graduagao
(REJOWSKI, 1996) para acompanhar as necessidades do mercado e
formar profissionais qualificados para atender a demanda, uma vez que o
publico desse segmento tem se tornado cada vez mais exigente e seletivo
(MATIAS, 2002). Assim, o turismo como atividade economica, que
depende de mao-de-obra qualificada, passa a ser observado nao apenas
para executar tarefas, mas também para entendé-las e promover o seu
aperfeicoamento para formar pessoas que possuam capacidade de
gerenciar os produtos turisticos como forma de vantagem competitiva no
mercado global (TEIXEIRA, 2001).

Segundo Echtner (1995), o desenvolvimento do ensino em
turismo requer uma certa complexidade devido a sua natureza
segmentada, uma vez que a mesma converge com outras areas de estudo
como a geografia, sociologia, administracao entre outras. Assim, pode-se
dizer que o estudo em turismo ¢ interdisciplinar, multidisciplinar e

transversal.
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O turismo como um campo interdisciplinar de estudos, envolve
conhecimentos oriundos de diversas areas, na qual o conhecimento nao
esta associado apenas a uma visao especializada, mas sim, em ultrapassar
a transmissao do conhecimento para a forma¢io de competéncias
necessarias para a constru¢ao do conhecimento (MARGONI, 2007).

Ja com relagio a multidisciplinariedade, que é o modo mais
utilizado nas escolas, esta relacionado a fragmentacao do conhecimento,
na qual nao ha uma comunicagido entre os fragmentos estudados. Assim,
para compreender o turismo na multidisciplinaridade, estuda-se varios
fatores de forma isolada, sem que haja uma relagao entre as partes para
compreender o todo (MENEZES e SANTOS, 2015).

Por fim, tem-se a transversalidade, que segundo Beni e Moesch
(2016), € algo que transcende, que ¢ dificil de quantificar e é coberto de
subjetividade e complexidade a partir de uma carater interdisciplinar. Da
mesma forma, Schreiber (2013) discorre que a transversalidade no turismo
pode ser material ou imaterial, tangfvel ou intangfvel e que o valor
agregado a ele esta inserido a partir dos efeitos do valor cultural, ou seja, ¢
algo que vai além do tradicional e do cotidiano, envolve as transformagdes
diante das mudangas contemporaneas

Assim, surge no Brasil, o primeiro curso de graduagao de Turismo
e Hotelaria na cidade de Sao Paulo, em uma faculdade particular,
Faculdade do Morumbi, a atual Universidade Anhembi Morumbi
(MATIAS, 2002)(CAMARGO, 2002), reflexo do que ja estava

acontecendo na Furopa e na América do Norte, na qual ja formavam
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pessoas através das escolas de niveis técnico e superior para gerenciar,
planejar e administrar o setor.

Contudo, inicia-se a analise do turismo a partir da visao
académico-cientifico, na qual serdo considerados os impactos que o
turismo pode gerar em uma localidade, nas pessoas, sejam elas turistas ou
os proprios nativos, nas empresas envolvidas no setor e seus
colaboradores, além de iniciar uma discussao sobre o papel do poder
publico nas politicas voltadas para a atividade turfstica, as novas tendéncias
de mercado, a influéncia da cultura, da economia e dos impactos
ambientais. Surge entdo, a necessidade de ampliar os questionamentos
para compreender como o turismo se relaciona em nivel local e global
(NETTO, 2013).

Dentre essas discussoes, Howel e Uysal (1987) discorrem que o
ensino em turismo pode ser segmentado em duas areas basicas:
treinamento vocacional, voltado para profissionais que atuam na linha de
frente, manutengdo e apoio, ou seja, sao cursos direcionados para as
habilidades praticas, como recepcionistas, camareiros, agentes de viagens,
guias turisticos, entre outros. Ja a segunda segmentacao ¢ direcionada para
a educacao profissional académica que envolve os profissionais das
atividades de planejamento, gestao e pesquisas. Assim, a formacao
académica desses profissionais ¢ voltada para a capacidade de interpretar,
avaliar e analisar informag¢oes para a tomada de decisao.

A relagio do turismo com as questdes sociais, economicas,
culturais, patrimoniais e de sustentabilidade, faz com que discentes e

docentes, busquem teorias convergentes e divergentes para compreender
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esse fenomeno, pois quanto maior o desenvolvimento da area, maior a
necessidade de pesquisas académicas.

Pesquisar ¢ fazer ciéncia (ABRAMO e HIRANO, 1979), ou seja,
a pesquisa cientifica busca o entendimento dos fenémenos, a resolugao de
problemas e novas descobertas, contribuindo para o desenvolvimento do
conhecimento. Esse conhecimento adquirido a partir da pesquisa
cientifica por sua vez é importante tanto para os pesquisadores experientes
quanto para os pesquisadores iniciantes, uma vez que auxilia na
compreensao dos assuntos abordados em diversas areas do conhecimento
(EIDT, 2004).

Padua (1999) discorre que a pesquisa é uma atividade que busca a
solucao de problemas através das indagacOes e investigacoes, permitindo
elaborar conhecimentos com base na ciéncia, que auxilie na compreensao
dos fenémenos. Assim, para o desenvolvimento de pesquisas académicas,
os discentes devem considerar alguns fatores importantes, como o
interesse pessoal e profissional, as fontes de pesquisa e a relevancia dessa
pesquisa para a academia e para a sociedade (LEAL e HOSTINS, 2000).

As fontes de pesquisa citadas por Leal e Hostins (2000) sio de
grande importancia para o desenvolvimento de pesquisas cientificas, pois
¢ a partir dela que o discente inicia o processo de pesquisa exploratoéria,
que, segundo Malhotra (2011), é a busca de informagGes para obter a
compreensio sobre determinado tema.

Com os avangos tecnolégicos dos ultimos anos, observa-se a
mudanca nos habitos dos estudantes universitarios com relagcao a busca de

materiais para leitura. Essa busca que antes era realizada em bibliotecas e
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livrarias, hoje, encontra-se na palma da mao, através do celular ou
notebooks, acessando sifes capazes de oferecer uma variedade de livros e
artigos de diversos temas (ENAGO, 2019).

O surgimento das bibliotecas virtuais proporciona aos discentes,
docentes e pesquisadores maior contato com o que as pessoas do mundo
inteiro estdo pesquisando. Assim, estudos comparativos e novas
discussoes podem ser realizadas sem a necessidade do deslocamento.

Surgem dessa forma, plataformas que auxiliam os pesquisadores
na busca de conteido cientifico, como por exemplo, os repositérios,
Google Académico, Periddicos CAPES, plataformas de busca do
Academia.edu e sites de revistas académicas. Os repositorios, sao bases de
dados online que redinem de maneira organizada a producio cientifica de
uma ou mais institui¢bes ou areas tematicas, com acervos amplos e titulos
variados, diminuindo o tempo de busca por parte dos pesquisadores
(IBICT, 2018).

O Googgle Académico também é um dos repositorios utilizado por
discentes e docentes na busca de artigos cientificos, para a producio
cientifica. Por ser de facil acesso e de facil manipulagao, os pesquisadores
tém a possibilidade de encontrar artigos nacionais e internacionais, livros,
revistas e resumos, que estejam disponiveis na web de alguma maneira
(CIRIACO, 2019).

Ja o portal de peribdicos CAPES, possui o acesso gratuito a
discentes e docentes de instituices federais, assim como os funcionatios
vinculados a essas instituicoes (CAPES, 2018). Assim como o Google

académico, o portal de peribdicos CAPES permite o acesso a artigos
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nacionais e internacionais, livros e revistas. O diferencial do portal esta em
uma maior quantidade de artigos nacionais e internacionais que estao
disponiveis, uma vez que ele possui varias bases de dados indexadas,
proporcionando assim, ampliar o campo da pesquisa para a tematica
abordada. Além disso, ¢ possivel realizar buscas de patentes, normas
técnicas, estatisticas e arquivos audiovisuais.

Outra opc¢ao ¢ o academia.edu, size para fins académicos com
formato de rede social. Nesta plataforma, os usuarios podem publicar os
seus artigos e compartilhar com outras pessoas, facilitando a multiplicacdo
da informacao. A plataforma possui recursos de redes sociais como feeds
de noticias, recomendagdes e personificagao de um perfil (NIYAZOV,
VOGEL, et al., 2016).

Algumas dessas plataformas proporcionam aos pesquisadores
ferramentas que facilitam a busca, na qual o pesquisador pode dimensionar
a pesquisa de acordo com a temporalidade, ou seja, o pesquisador pode
delimitar o perfiodo da busca de forma mais abrangente ou especifica,
dispondo de uma bibliografia que atenda ao estado da arte; por autor;
artigos mais citados; artigos nacionais ou internacionais; por periédico;
palavras-chave; busca por pares, ou seja, artigos cientificos que foram
revisados por mais de um revisor, dando neste caso mais credibilidade ao
artigo, entre outros. Além disso, algumas bases de dados oferecem ao
pesquisador outras ferramentas que auxiliam na analise dos dados,
dependendo do tipo da pesquisa. De forma empirica, caso a pesquisa seja

uma analise bibliométrica, é possivel importar informagdes como nimero
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de citagoes, indice das citagdes (h-index), entre outras informagoes que a
base de dados oferece.

Contudo, apesar dessas plataformas auxiliarem os pesquisadores
na busca de artigos cientificos confiaveis, é necessario que o pesquisador
saiba manusea-lo, ou seja, que possua nog¢des basicas para utiliza-lo.
Ciriaco (2019) discorre que a maior dificuldade estd em filtrar /nks
relevantes, porém, sabendo distinguir os resultados, é possivel identificar
boas referéncias (CIRIACO, 2019).

Outro ponto de discussaio é com relagio a propagacao de
periédicos.  Pesquisadores, autores e editores tém levantado
questionamentos referente a qualidade da informagio cientifica, pois em
nfvel internacional ja se discute os critérios de avaliacio adotados no Brasil
para a publica¢ao em revistas (KRZYZANOWSKI e FERREIRA, 1998).
Assim, segundo Krzyzanowski e Ferreira (1998), essa preocupacio reflete
diretamente na quantidade de revistas cientificas brasileiras no meio
técnico e cientifico internacional.

Os parametros adotados para avaliacio de revistas encontram-se
na literatura desde os anos 60 (KRZYZANOWSKI e FERREIRA, 1998),
sendo assim, a Coordenagao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (CAPES) com o objetivo de melhorar a imagem das revistas
brasileiras em nivel internacional, vem com novos parametros e
metodologias, a partir da qualificacido das revistas por meio do Quwalis,
ferramenta que mede indiretamente a qualidade dos artigos publicados

pelo programa de poés-graduacdo no Brasil. Ou seja, quanto maior a
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quantidade de artigos publicados em revistas de Qualis de referéncia, maior

a qualidade de publica¢oes no Brasil em escala mundial.

METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se por ser uma pesquisa exploratoria
descritiva com analise quantitativa e qualitativa, contemplando a pesquisa
bibliografica. Assim, o trabalho foi iniciado por uma pesquisa bibliografica
realizada em livros, artigos cientificos nacionais e internacionais, através
das plataformas de busca que abordassem as questoes relacionadas aos
cursos de turismo e hotelaria, a pesquisa em turismo e hotelaria e
plataformas de busca de artigos cientificos.

A pesquisa exploratoria, segundo Malhotra (2011), esta relacionada
a um aprofundamento para melhor compreensiao do tema estudado, que
pode servir de base para a pesquisa atual ou para futuras pesquisas como
base de dados secundarios.

Ainda com base no mesmo autor, os dados secundarios oferecem
vantagens em relagao aos dados primarios, uma vez que é mais rapido e
facil de ser coletado. Para essa pesquisa, utulizou-se artigos cientificos
nacionais e internacionais obtidos em plataformas de busca confiaveis
como o do periédico CAPES e livros fisicos e ¢-books como base de dados
secundarios externos.

Ja para a pesquisa descritiva, que ¢ a descri¢ao das caracteristicas
de um fenémeno ou de um determinado grupo através da coleta de dados
por meio de técnicas especificas (GIL, 2002) foram apresentadas as

principais especificidades da amostra, obtida de uma populagio de
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estudantes do curso de Turismo e do curso de Hotelaria da Universidade
Federal da Paraiba — UFPB no periodo de 2012 a 2019, referente as
plataformas de busca de artigos cientificos nacionais e internacionais e
com relagdo as dificuldades enfrentadas pelos discentes para a producao
cientifica.

Para analisar os fatos do ponto de vista empirico, foi elaborado um
instrumento de coleta de dados, um questionario semi estruturado
contendo 15 perguntas fechadas e 4 perguntas abertas. O questionario do
tipo survey foi elaborado com o objetivo de mensurar a quantidade de
discentes que possuem producdes cientificas, mensurar quais plataformas
de busca sao mais utilizadas pelos discentes e quais suas maiores
dificuldades na producio de trabalhos cientificos.

Antes da aplicagdao do questionario, foi realizado um pré-teste com
8 alunos do curso de turismo de uma institui¢io de nivel superior para
verificar possiveis erros que poderiam estar presentes no questionario. Em
seguida, o questionario foi aplicado com alunos do curso de Hotelaria e
do curso de Turismo da Universidade Federal da Paraiba.

Desta forma, dentre um universo de 195 estudantes de Turismo e
147 estudantes de Hotelaria, a amostra foi de 63 alunos do curso de
Turismo e 41 alunos do curso de Hotelaria. Para esse estudo, foi utilizada
a amostra probabilistica e por conveniéncia. O questionario foi aplicado
no petiodo de 05 a 26 de agosto de 2019 e presencialmente para garantir
a fidedignidade das respostas.

Apbs a coleta de dados procedeu-se a etapa de analise e

interpretagao em que os dados passaram por uma sele¢ao, com o intuito
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de verificar possiveis erros ou falhas que pudessem prejudicar a pesquisa,
e em seguida, para melhor observacio, os dados foram tabulados com a

utilizacdo de programa do office.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Para a execugdo dessa pesquisa optou-se por alunos de graduagao
do curso de Turismo e do cutso de Hotelaria da UFPB. Desta forma, no
periodo da pesquisa, o sistema integrado de apoéio a Gestio (SIAG) da
UFPB informou que havia um total de 342 alunos matriculados nos cursos
de Turismo e Hotelaria no periodo académico de 2014.2 a 2019.1. Destes
alunos, 195 estudantes eram graduandos em Turismo e 147 graduandos
em Hotelaria. Do total de alunos presente na UFPB no periodo abordado,
a pesquisa alcangou 63 alunos do curso de Turismo e 41 alunos do curso
de Hotelaria. A figural a seguir, demonstra em porcentagem a quantidade
de alunos referente a amostra, ou seja, referente aos 104 alunos que
responderam ao questionario.

Figura 1: Alunos que responderam ao questionario

Alunos de Turismo x Hotelaria

® Hotelaria
® Turismo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020
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Para responder ao problema de pesquisa, fol necessario entender
se os alunos de Turismo e os de Hotelaria ja haviam cursado a disciplina
de metodologia do trabalho cientifico, uma vez que muitos discentes nao
tém conhecimento da pesquisa cientifica ao adentrar nas institui¢oes,
sendo este conhecimento adquirido ou aprimorado ao cursar esta
disciplina. A partir da disciplina de metodologia do trabalho cientifico os
discentes comegam a entender o que é a pesquisa e quais os procedimentos
metodologicos disponiveis. Observa-se, portanto que 92%, ou seja, 97
alunos ja haviam cursado a disciplina. O que implica dizer que estes alunos
poderiam iniciar na pesquisa cientifica uma vez que ja possuem nogoes de
como organizar um trabalho cientifico com base em procedimentos
sistematicos (figura 2).

Figura: Disciplina de Metodologia do Trabalho Cientifico

Disciplina de Metodologia do Trabalho Ciéntifico

= SIM
= NAO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

Apbs apresentar a estrutura de trabalhos cientificos, os dois cursos
ofertam a disciplina “Pesquisa aplicada ao turismo” para alunos do curso

de turismo e a disciplina pesquisa aplicada a hotelaria para os alunos de
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hotelaria. Essas disciplinas tém por objetivo apresentar a esses alunos a

aplicagdo pratica da ciéncia, ou seja, como utilizar o conhecimento
adquirido por meio da teoria para solucionar problemas, nao apenas
tedricos, mas também os cotidianos. Desta forma, a figura 3 apresenta que
68% dos discentes, ou seja, 72 pessoas ja haviam cursado essa disciplina,
o que pode se observado como um impulsionador para a escrita
académica.

Figura 3: Pesquisa aplicada

Disciplina pesquisa aplicada a hotelaria ou teoria aplicada ao
turismo

4%

= SIM
= NAO
= NAO RESPONDEU

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

Em seguida, os discentes foram questionados sobre submissoes de
trabalhos académicos para periddicos e/ou congtessos, para compreender
se estes alunos ja desenvolvem trabalhos académicos para apresentagao
em congressos. Assim, observa-se na figura 4 que menos da metade dos
alunos (44%) submeteram trabalhos, o que indica que ainda faz-se
necessario um maior incentivo a escrita académica, pois mesmo que os

alunos nao pretendam seguir a carreira académica, o envolvimento dos
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alunos com pesquisas diversas que envolvam, também, os autores
seminais da area de estudo, sio fundamentais para a aplicagdio do
conhecimento adquirido em sala de aula no mercado de trabalho.

Figura 4: Submissio de trabalhos cientificos

Submissdo de trabalho cientifico
2%

mSIM
= NAO
m NAO RESPONDEU

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

Para os discentes que responderam “Nao” (54%), foi elaborada
em seguida uma pergunta para compreender os principais motivos da
auséncia de desenvolvimento de trabalhos académicos. As respostas
foram variadas, porém, como pode ser visto na figura 5, a resposta “nao
se sentir preparado” e “engajamento em outras atividades” foram as que
mais se destacaram. Desta forma, observa-se que apesar dos alunos do
curso de turismo e de hotelaria cursarem disciplinas que dao suporte para
a elaboracdo de trabalhos cientificos, estes alunos ainda nao se sentem

preparados.
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Figura 5: Principais apontamentos para a auséncia de elaboragio de trabalhos
cientificos

m Series

Falta de tema interessante 2
Medo da responsabilidade = 2
Nao se sente preparado B 11
9

Falta de oportunidade

Falta de motivagaoc s 3
Nao tem computador F 1
Engajamento em outras atividades @&

Falta de tempo — 8

Nao gosta de escrever E 8

11

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020
Ja para os que responderam “Sim” (46 alunos), foi questionado

qual o meio utilizado para a divulgacao dos trabalhos cientificos. Assim,
32% enviaram suas producoes cientificas para congressos internacionais e
29% para congressos nacionais. Os demais se dividiram entre publica¢oes
em revistas, livros e outros. Esse resultado demonstra que a maioria dos
alunos iniciam seus trabalhos académicos em congressos, e uma minoria
investem em capitulos de livto e revistas no inicio das atividades
académicas.

Figura 6: Meios de divulgacao

Qual meio de divulgag@io do trabalho cientifico
m CONGRESSO NACIONAL

m CONGRESSO
INTERNACIONAL

LIVRO

m REVISTA

m OUTROS

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

Dentre os trabalhos desenvolvidos para congressos, os alunos tém

a possibilidade de apresentar em forma de artigo, nos quais sao solicitados
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trabalhos completos, com resultados; resumos expandidos, que sdo artigos
menores podendo estes ser propostas a serem desenvolvidas; e banner que
sao apresentagdes de trabalhos cientificos, geralmente indicado para quem
esta iniciando suas pesquisas académicas.

Percebe-se, portanto, que artigos e resumos expandidos sao os
mais desenvolvidos por esses alunos (figura 7), e que o banner ficou
resumido a apenas 4 discentes, sendo estes dois de hotelaria e dois de
turismo.

Figura 7: Tipos de trabalhos cientificos

Tipo de trabalho cientifico

5%
4% g = ARTIGO

= RESUMO
EXPANDIDO

W BANNER

m OUTROS

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

A segunda pergunta aberta estava relacionada a identificar as
principais dificuldades na elaboragio de trabalhos académicas. Foi possivel
identificar que apesar das disciplinas cursadas, os alunos ainda pontuam
suas dificuldades com relacao a estrutura do trabalho; a escrita cientifica,
ou seja, a linguagem mais rebuscada do que a linguagem formal; selecao
de artigos para compor o referencial teérico, demonstrando que muitos
alunos possuem dificuldades em encontrar material adequado e confiavel;
as normas da ABNT, ou seja, como fazer citagdes diretas, indiretas e a

estrutura do referencial tedrico, entre outros (figura 8).
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Figura 8: Principais dificuldades na escrita cientifica

Dificuldade de trabalhar em grupo
Falta de tempo

Busca da problematica

Dificuldade na estrutura de um...
Normas da ABNT

Selegao de artigos para compor o...

Escrita cientifica

Desenvolvimento do pensamento...

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020
A pergunta seguinte estd relacionada a identificar quais sio as

plataformas de busca de conteudo académico mais utilizados pelos alunos
na busca de material confidvel para compor o referencial teorico.
Observou-se, contudo que, a plataforma mais utilizada por esses alunos é
o Google académico, apesar de plataformas como os periédicos CAPES ter
mais de 48325 revistas cientificas disponiveis em seu acervo,
proporcionando informagdes amplas e confiaveis. Outras plataformas
também sao utilizadas por esses alunos, como sites de revistas cientificas
com 21% e o academia.edu com 7%.

Figura 9: Plataformas de busca

Plataformas de busca de conteudo académico utilizadas para o desenvolvimento
do trabalho académico

m Google academico

= Academia.edu

= Periodicos capes

m Sites de revistas
cientificas

= Repositorios

= Outros

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020
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Quando questionados de que forma ficaram conhecendo essas
plataformas de busca, 43% (58 alunos) disseram que conheceram essas
plataformas nas disciplinas cursadas no curso de graduacao da UFPB, 38%
(50 alunos) através de indicagdoes de colegas universitarios, 11% (15
alunos) em grupos de pesquisa dos quais participam e 8% (11 alunos)
mencionaram conhecer essas plataformas por outras fontes de
informagao. O que demonstra que muitos tém o primeiro contato com
esse tipo de informacao durante a graduagao.

Figura 10: Propagaciao de conhecimento das plataformas

De que forma vocé tomou conhecimento dessas plataformas de busca ¢ de
conteido cientifico?

= Nas diciplinas
cursadas

m Em grupos de
pesquisa

Indicagao de outros
estudantes
universitarios

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020
Como mencionado no referencial tedrico, muitos discentes e até

mesmo docentes apresentam dificuldades na utiliza¢ao de plataformas de
busca de conteudo cientifico, sendo necessirio que o pesquisador
(discente ou docente) direcione um pouco do seu tempo para entender
como utilizar a plataforma corretamente. Essas plataformas podem
oferecer dados importantes para os estudos e de forma rapida, nao
havendo necessidade de tabular dados em outros programas. Assim, 38%

dos alunos do curso de turismo e do curso de hotelaria responderam ter
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dificuldades na utilizagdo dessas plataformas na busca de material

adequado e confiavel para compor seu referencial tedrico.

Figura 11: Dificuldade na utilizacdo de plataformas de busca

Vocé tem dificuldade de utilizar essas plataformas de busca cientifca?

m SIM
m NAO
= NAO RESPONDEU

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

As  principais  dificuldades apresentadas na utilizacio de
plataformas de busca versam sobre a falta de conhecimento no idioma
estrangeiro, o inglés, e a falta de treinamento prévio. Porém, existe a
possibilidade de treinamento de forma gratuita, uma vez que algumas
dessas plataformas ja oferecem treinamento online e sem custos para
estudantes universitarios, como ¢é o caso do portal de periédico CAPES,
por exemplo. Nele ¢ possivel o aluno agendar esse treinamento de acordo
com os horarios disponiveis pela plataforma.

Figura 12: Principais dificuldades para utilizar as plataformas de busca

Quais as maiores dificultade que vocé tem para utilizar essas
plataformas?

m Acesso

m Idioma

= Falta de treinamento

previo
m Outros

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020
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Por fim, os alunos foram questionados com relagao as vantagens
de utilizar essas plataformas de busca de conteudo cientifico para o
desenvolvimento de trabalhos. Por ser uma pergunta aberta, foi possivel
verificar que muitos estudantes se posicionaram a favor da credibilidade
das informagoes, seguranca, facilidade e rapidez no acesso de materiais
académicos, uma vez que o modo fisico por meio de livros torna-se mais
devagar. Além disso, os alunos também pontuaram a quantidade de
material sobre o tema estudado, seja ele nacional ou internacional,

facilitando a troca de informagées em tempo real.

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio dessa pesquisa foi possivel conhecer as principais
plataformas de busca utilizadas por discentes do curso de turismo e do
curso de hotelaria da UFPB para suas produgoes cientificas. Foi possivel
identificar que os discentes dessa institui¢ao utilizam em sua maiotia o
Google Académico para buscas de material cientifico, apesar de existirem
outras plataformas de acesso gratuito.

Como essa pesquisa conseguiu apresentar que certos alunos
possuem dificuldades no acesso as demais plataformas, supoe-se que a
utilizacio do Goggle académico é devido a facilidade de manusear as
informagoes. Porém nao ¢é possivel importar relatérios com informagoes
detalhadas, dependendo do tipo da pesquisa. Neste caso, a utilizagao do
Google académico ¢ visto mais como a busca de artigos cientificos do que
uma plataforma capaz de oferecer informagoes detalhados para pesquisas

académicas.
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Além disso, apesar dos discentes cursarem disciplinas que
possibilitem a amplia¢ao do conhecimento sobre metodologia do trabalho
cientifico e a aplicac¢do pratica por meio da disciplina de pesquisa aplicada,
muitos discentes apresentam dificuldades na estruturacio do texto
cientifico, elabora¢iao da pergunta de pesquisa, normas da ABNT, escrita
cientifica e selecao de artigos cientificos para compor o referencial teorico.
Essa informagao apresenta-se latente devido ao engajamento em outras
atividades, ocasionando assim falta de tempo para se dedicar a escrita
académica, segundo a maioria dos discentes. Outro ponto que também
chamou a atencdo ¢ que alguns discentes comentaram se sentir
despreparados para iniciar o desenvolvimento de um pensamento ctitico
para a elaboragido de trabalhos académico, o que pode estar associado a
outros fatores como inseguranca, medo, vergonha entre outros.

E necessario, portanto, que docentes e coordenadores dos cursos
estimulem os alunos a conhecerem as diversas plataformas de busca de
conteudo cientifico, uma vez que siao fontes de dados confiaveis. Além
disso, o incentivo a participar de congressos e projetos de iniciacio
cientifica agucam a curiosidade e a necessidade de buscar fontes confiaveis
e atuais, ampliando assim o campo de estudo.

Sugere-se, portanto, que essa pesquisa seja aplicada a outras
instituicdes e cursos a fim de verificar como os discentes realizam a
captacao de produgio cientifica para as suas producoes. Além disso, essa
pesquisa ajuda a verificar se os alunos conseguem obter as informagoes

necessarias nas disciplinas dos respectivos cursos.
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O servio de revisao dos manuscritos conbe aos antores dos capitulos. As informagies e
opinides contidas nos capitulos nao refletem necessariamente a visao dos organizadores
¢ sao de responsabilidade de sens antores. Os organizadores esclarecem que a citagio
total e/ ou parcial dos textos contidos na obra deve ser feita de acordo com as normas
cientificas.
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O GCET - Grupo de Cultura e Estudos em Turismo,
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ambientais, globalizacao, relagdes interculturais e

comportamento do turista.
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UNIFUTURO

FACULDADES INTEGRADAS DO BRASIL

A UNIFUTURO foi fundada pelo pedagogo portugués Ricardo
Monteiro, no ano de 2002, em Portugal. Como organiza¢ao de utilidade

publica, ndo governamental, desenvolveu como seu primeiro projeto
mundial, a escola-conceito “UNIVERSIDADE DA CRIANCA (2002-
2011)”. Dedicou-se durante uma década ao desenvolvimento de uma
pedagogia subsidiada pela Teoria da Inteligéncia multifocal de psiquiatra
do escritor brasileiro Augusto Cury e pela Teoria das Inteligéncias
Multiplas do cientista americano Howard Gardner em solo lusitano,
tendo atendido, durante o seu percurso escolar, a mais de 3000 mil
criangas e jovens de varias nacionalidades, aptidoes e talentos. Em 2012
o projeto UNIFUTURO migrou para o Brasil, instalando-se no Estado
da Paraiba, na cidade de Joao Pessoa, ainda como ONG, iniciando o seu
trabalho na area de formagao de professores do ensino pré-escolar e
fundamental com o Programa Educa¢io sem Fronteiras (PEsF). Em
2016 a UNIFUTURO adquire o estatuto de Instituicao de Ensino
Superior e se especializa nas areas na Educa¢ao Global, da Educagao
Inclusiva, das Neurociéncias, da Inteligéncia Multifocal para Criangas, da
Bioética, da Mediagao e Resolugao de Conflitos e da Pesquisa Cientifica
com mais de 800 projetos de pesquisa em curso no Brasil. A
UNIFUTURO organiza desde 2015 o Congresso Mundial sobre
Educagao Global, Inteligéncias Humanas e a Constru¢ao da Cidadania
no Nordeste do Brasil e langou em 2017 o “OSCAR” dos professores, o
“Prémio Unifuturo da Educacao”, que honra anualmente pessoas e
projetos inovadores na area da educagio.
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Fundada em 1985, na Flérida (EUA), a Florida Christian University
(FCU) se transformou em uma organizacao de alcance global e hoje,
além da sua sede em Orlando, marca forte presenca em outros estados
dos EUA e em mais de 50 paises, entre eles o Brasil. Proporcionando
oportunidades de aprendizado com alta qualidade em classes com
formatos flexiveis, disponibilizadas online, com transmissdes ao vivo ou
presenciais em trés idiomas: inglés, portugués e espanhol. Oferecendo
programas nos niveis de associado (tecnélogo), bacharelado, mestrado,
doutorado e pés-doutorado em Administracio, Comportamento,
Educacao e Teologia, a FCU ¢ considerada o lugar ideal para a
internacionalizac¢ao da carreira, pois estd, também, a frente de grandes
eventos internacionais como o Interbusiness/ Coaching, Interleadership, o
InterMinistry, que acontecem anualmente em Orlando, e dos diversos
seminarios que a institui¢ao realiza durante todo o ano no Brasil, que
promovem o intercambio de conhecimentos e potencializagao de

carreiras.
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Livros da Série Turismo & Hotelaria organizados pelo GCET, podem
acessar o site da editora CCTA:

http://plone.ufpb.br/editoraccta/contents/titulos /hotelaria ou o link
https:/ /independent.academia.edu/ GCETUFPB/Books.
Estamos a disposi¢ao também através do whatsapp: 55

8386381266 ou das nossas redes sociais. Se desejar, nos envie whatsapp e

encaminharemos nosso cartao digital.
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Marcia Félix da Silva
Adriana Brambilla
Elidio Vanzella

Organizadores.
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