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RESUMO

A presente pesquisa tem como tema central a Comunicacdo Turistica, avancando no seu
conceito tedrico e conceitual pela movimentacdo dos sujeitos das classe AB dentro do
universo da internet, classificando-os de acordo com o seu comportamento na hora de
planejar seus destinos turisticos. A analise exploratdria transcorre acerca da potencialidade da
segmentacdo de mercado do turista de alta renda. Inicialmente buscou-se a identificacdo do
perfil dos viajantes a negocios como publico-alvo de eventos especializados. Para tal,
investigaram-se comportamentos e levantaram-se dados através da Netnografia seguida por
uma pesquisa quantitativa que resultou na definicdo do sujeito a ser investigado. A partir
desse ponto, foram realizadas entrevistas em profundidade, utilizando-se da Analise de
Contetido como forma de compreensdo das informagdes obtidas e inferéncia dos resultados.
Os turistas de alta renda foram classificados em trés grandes grupos: os neoprecavidos,
representados pela grande maioria, os errantes e os tradicionais. Durante a analise foram
identificados como funcionam os sistemas sociais e as escolhas dos canais de comunicagao
dos individuos pertencentes a essas classes, com o objetivo de apresentar reflexdo as
organizacdes turisticas que objetivam atrair, através da comunicagdo, esse perfil de publico.
De forma majoritaria, os viajantes de alta renda se apresentaram extremamente preocupados
em utilizar o canal da internet como busca de seguranga na tomada de decisdes. A utilizagao
de midias sociais, blogs, sites (ou nao), ndo estd condicionada ao nivel de conhecimento
tecnologico de cada um, mas sim, na percep¢ao de acordo com suas experiéncias € nivel de
conhecimento cada canal pode contribuir para atender sua necessidade de seguranga durante
seus deslocamentos turisticos.

Palavras-chave: Turismo; Comunicacao turistica; Classes AB.



ABSTRACT

The present research has as its theme Tourism Communications, advancing in its conceptual
and theoretical concept for the movement of the subjects of Class AB within the universe of
the Internet, classifying them according to their behavior when planning their holiday
destinations. Exploratory analysis takes place about the potential of targeting the tourist
market with high incomes who initiated the search for identifying the profile of business
travelers as the target audience of specialized events. To this end, the author investigated
behavior and gathered data through netnography followed by quantitative study that led to the
definition of the subject to be investigated. From this point, in-depth interviews was
conducted using the Content Analysis as a way of understanding the information obtained and
the inference results. As a result, high-income tourists were classified into three major groups:
neoprecavidos, represented by the vast majority, the wanderers and the traditional. During
this analysis, we identified how the social systems and communication tools of choice of
individuals belonging to these classes in order to present a reflection tourist organizations that
aim to attract, through communication, this public profile. In this social study, we took to
overcome the understanding that the motivational factors of choices of communication tools,
go beyond the use of singular or compound each. So the prince, high-income travelers were
extremely anxious to use the Internet as a channel for safety in making decisions. The use of
social media, blogs, sites (or not), is not restricted to the level of technological knowledge of
every one, but, according to the perception of their experience and knowledge level of each
channel can contribute to meet their need for security when traveling tourist.

Keywords: Communication tourist. Tourism. Class AB.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa tem como objetivo a caracterizagdo do turista de alta renda quanto
ao seu comportamento dentro da comunicagao turistica no universo da internet. Ela pretende
compreender como funciona e quais as relagdes empiricas e subjetivas acerca dos turistas das
classes A e B', na leitura de turista pés-moderno, com os canais de comunicacio por eles
utilizados e as articulagcdes simbolicas que fazem em sua autopoiese na escolha dos seus
destinos e atrativos turisticos. Essa selecao estara sendo analisada dentro de uma sociedade

r . I . 2
que esta se concretizando ano ap6s ano como uma sociedade de neoconsumo”.

Esse recorte surgiu pelo fato do estudo do Turismo ter muitas relagdes de
interdependéncia com diferentes areas. Dentro da linha dois de pesquisa do Mestrado em
Turismo da Universidade de Caxias do Sul — Turismo, cultura e educagao — entre as areas do
conhecimentos estudadas, foram identificadas algumas com maior similaridade com o
objetivo da pesquisa, entre elas a comunicacdo, a pesquisa € o comportamento do
consumidor, que instigaram a um estudo mais aprofundado delas e suas relagdes com o turista
pos-moderno. Sempre quando se estuda de forma epistémica sobre esse turista da pos-
modernidade ¢ indissocidvel a palavra tecnologia e todos os arrolamentos que ela traz em suas

construgdes teodricas, fator esse que faz o estudo percorrer pela internet.

A proposta de pesquisa apresentada nesta dissertacdo, teve como fato influenciador a
minha formag¢do no curso de Comunicagdo Social, com Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda, especializagdo em Marketing de Servigos e de minha atuacdo profissional nessa
area hd mais de vinte anos. De forma mais dinamica do que outras atividades, a carreira de
publicitaria exige um constante aperfeicoamento de conhecimento nas dreas comportamental,
estratégica e, principalmente, tecnologica, extremamente ligadas a esse ramo de atuagdo. Nos
ultimos oito anos de trabalho, em minha empresa de comunicagdo, esse estudo atingiu o
campo do turismo, pelo fato de estar entre os nossos clientes atendidos, mais de dezoito
edicoes de eventos populares sendo alguns os mais relevantes do Rio Grande do Sul, porque
nao dizer do Brasil. Foram ao todo trés edigdes da Festa Nacional da Uva em Caxias do Sul,

trés edicoes da Festa Nacional do Champanha de Garibaldi, cinco edigdes da Fenakiwi de

' Conforme definido pelo Critério Brasil (Apéndice B).

20 conceito de Neoconsumidores surgiu através da ampliagio de consumo de produtos e servigos com o
desenvolvimento da internet conforme Souza (2009, p. 19-28).
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Farroupilha, uma Oktoberfest de Santa Cruz do Sul, quatro edigdes do
HortiSerraGaucha, uma edicao do Festimalha de Nova Petropolis e um edi¢ao do Trifest em
Caxias do Sul. Prestando assessoria de marketing para esses eventos através de minha
empresa, a Fattore Comunicacdo de Caxias do Sul, o trabalho com foco na publicidade se
debrucou sobre a busca da identificagdo e compreensdo dos diferentes tipos de turistas que
visitavam as festas. Essa necessidade em compreender como o publico alvo reagia as agdes de
marketing das festas, conduziram-me para o planejamento, execucdo e analise de pesquisas
qualitativas e quantitativas com os seus visitantes. Uma das minhas grandes preocupagdes era
identificar os meios de comunicagdo que haviam motivado os visitantes a participarem desses
eventos € a percepcao deles sobre os lugares visitados. Dessa forma poderia obter dados
referenciadores para avaliar o resultados das estratégias propostas para o evento e planejar os
proximos. Além disso, as pesquisas analisavam também os comportamentos distintos da
comunidade local, também classificada pelos organizadores como visitantes dos eventos,

sendo que representavam grande parte da bilheteria.

Uma vez que muitos desses eventos foram atendidos por varias edigdes consecutivas,
a “inovacao” sempre foi uma palavra presente em todos os anseios dos clientes e de minhas
atividades. Evento apoOs evento, analisava as pesquisas dos anos anteriores e identificava quais
acoes foram mais significantes, qualitativamente pelo resultado do publico visitante, e quais
outras deveriam ser melhoradas. A paixdo pela pesquisa tomou cada vez mais grandeza, uma
vez que gradativamente compreendia a importancia desse recurso cientifico para meu trabalho
e crescimento, sempre que objetivava compreender, analisar e identificar situacdes
econOmicas, tecnologicas e comportamentais que pudessem dar pardmetros sugestivos em

agOes comunicacionais inovadoras na minha atividade.

Com essa bagagem de experiéncia, adicionada a valorizacdo e paixao pela pesquisa,
foi s6 uma questao de tempo, de pouco tempo, para somar a minha formagdo de publicitaria o
universo stricto sensu do turismo. Nesse momento houve uma transicdo e ampliacdo de
conceitos e experiéncias do que até entdo eram “meus” na publicidade para o campo do

“nosso” da cientificidade da pesquisa académica e na busca de conhecimentos primarios.

A partir dai, buscamos entre varias definicOes e revisdes de literatura sobre os
assuntos comunicagdo, turismo e tecnologia, que deram o norte para o direcionamento da
pesquisa no mestrado. Entre eles podemos destacar algumas reflexdes relacionadas a

inovagao no turismo:
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Quase frequentemente reduzida e ligada aos sistemas de
informagdo, a inovacdo no turismo recupera, na realidade, dominios
sempre mais amplos: desde inovagdes tecnoldgicas, comerciais,
organizacionais até sociais. Ainda com muito poucos profissionais, a
inovacdo vinha se limitando as novas tecnologias de comunicagéo ¢ a
abertura de um site na internet. Beni (2003, p.42).

Para o autor, a inovacdo compreende todas as funcdes da empresa: a concepgao
global do produto, a administracdo, a estratégia de negdcios, o marketing, a animacgao, a
gestdo de pessoal e as inovagdes imateriais da organizagdo e dos servicos, todos participando
enormemente da evolugdo da oferta. Nessa busca frenética de agdes inovadoras, a experiéncia
mercadologica nos fez perceber uma mudanga importante no comportamento de consumo dos
visitantes que vinhamos estudando nas festas populares e que afetaria o rumo dos
planejamentos mais inovadores feitos até entdo. O que ocorreu no final desta ultima década
desestabilizou essa estrutura de conhecimento gradativo, brando, acerca de turismo e
comportamento: a revolucdo da internet da informagdo, conhecida como a Web 2.0: uma
grande nuvem de informagdes dentro da internet de todos os segmentos, que encurtou
distancias, distribuiu conhecimentos € ampliou-se com a cooperagao de individuos € com o
aumento do capital social, pois ndo se tornou apenas uma rede de computadores, mas uma
rede de pessoas mediadas por computadores. O que antes era apenas uma ponte para um
caminho especifico, hoje ¢ um grande conjunto de “nés™, que se informa, compartilha e
interage opinando, criticando, promovendo, valorizando, creditando e descreditando
informacdes sem limites territoriais € muitas vezes até linguisticos. Pessoas que trocam
informagdes turisticas, dao dicas, consultam, or¢am através da internet. Externam seus
sentimentos de forma muitas vezes claras, outras, nem tanto. Criam representacoes

simbdlicas, traduzem sentimentos e constroem uma comunica¢ao diferenciada.

Apesar de poucas palavras na descricdo da revolugdo entre as relagdes humanas
fomentada pelas redes sociais (leia-se sempre como redes sociais na internet), ¢ facil entender
a dimensdo cognitiva da grande quantidade de informacdo que se multiplica por essas
comunidades on-line. Informagdes muitas vezes incontrolaveis que, uma vez disseminadas
pelas redes sociais, tém mais forca do que qualquer publicidade que ja se tenha estudado nas

ultimas décadas.

0 termo “nods” faz duas associagdes nessa frase: a primeira esta relacionada a representagdo da voz, de um
grande conjunto de pessoas, da primeira pessoa do plural. A segunda relagdo é de amarragdo, de varios elos
amarrados, engatados uns aos outros como as conexdes neurais.
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Nesse viés da andlise mercadologica que nos encontravamos, surgiu o
interesse em estudar de forma mais cientifica as afericdes acerca dessa tendéncia dos
consumidores estarem cada vez mais presentes na internet para definir ou validar suas
compras de produtos e servigos turisticos. Dentro desse parametro dedicamo-nos a procurar
conteudos epistemologicos que unissem nossos interesses didatico/mercadoldgicos: turistas,
comunicacdo e internet. Em nossas revisdes literarias, realizadas dentro das disciplinas do
programa de Mestrado de Turismo, observamos um certo distanciamento entre esses temas e
outros autores da areas correlatas ao turismo, como por exemplo, o que Souza (2009, p. 38)
caracteriza como Neoconsumidor: o consumidor digital caracterizado pela evolugdo daquele
que se desenvolveu a partir de suas experiéncias no ambiente da internet, o cliente que amplia
suas possibilidades de escolha e individualizacdo de produtos junto a tecnologia,
transformando-se em um consumidor multicanal e global. Analisando as prerrogativas dessa
linha de defini¢do sobre os consumidores tecnologicos, deparou-se com uma situagdo: raras
publicacdes académicas envolvendo turistas e consumo digital, pouquissimas associadas a
redes sociais, tanto em livros, quanto em artigos e periodicos, incluindo a base de dados da

Capes.

As inquietagdes comecaram a surgir a partir desse ponto. Qual seria 0 motivo desse
distanciamento dos estudos na area do turismo com os Neoconsumidores? Se especificarmos
ainda a associagdo do turismo com as redes sociais, essa pesquisa ndo localizou nada além de
poucos artigos académicos. Possivelmente pelo fato de que estdvamos abordando um assunto
novo, sem fronteiras, que se atualiza a cada instante, feito de imediatismos, alta tecnologia,
sociabilidade em larga escala e comportamentos em metamorfose. Teria algum
comportamento ainda ndo conhecido do internauta na condi¢do de viajante que destoasse do

resto do universo de neoconsumidores?

Dentro da publicidade, a literatura sobre o comportamento de consumidores e a
tecnologia ja apresentava um volume relevante entre as prateleiras, mas dentro do turismo,
como um segmento de mercado para quem trabalha com propaganda, existia uma lacuna. A
caracterizacdo mais aproximada de comportamento e tecnologia se da através da
caracterizacdo do pds-turista: um viajante com um sistema de codigos e relagdes que nem
sempre pode ser explicado a partir da nomenclatura das eras industrial e pos-industrial. Para
Molina (2003, p. 53) os pos-turistas ndo buscam necessariamente deslocamentos, contatos
com as comunidades locais ou atrativos naturais da regido turistica, mas sim, sdo motivados a

conhecer o poder tecnoldgico de grandes consércios de empresas turisticas em atrai-los,
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resgatando culturas ou episddios histéricos, como os grandes parques tematicos
situados em Orlando, Florida. Conforme o autor, uma das forgas geradoras desse pos-turista ¢
a ampla gama de mudancas sociais e culturais, alterando os novos estilos de vida e de viagem,
que terminam, por sua vez, em padrdes emergentes de consumo e em seus significados

correlativos.

E nesse hiato de construgdes teoricas interdependentes e paralelamente desconectadas

que nosso estudo focou-se para o sujeito.

Dentro dessa reflexdo buscamos entender mais especificamente os viajantes de alta
renda como segmenta¢do de mercado. Nao se prejulga aqui os viajantes de baixa ou média
renda como clientes sem potencial turistico, principalmente entendendo a grande ascensao da
classe C nos ultimos anos, mas sim analisa-se de forma hipotética os de alta renda como os
propensos em viajar com mais frequéncia e com maior poder de consumo dos diferentes
equipamentos e servigos de turismo nos destinos que visita. Nas primeiras reflexdes em torno
desse assunto, entendemos que o estudo categorial nessa area, dentro do universo da internet,
seria um desafio e isso foi muito motivador. Ao pensarmos que ainda poderiamos estudar as
caracteristicas do turista de alta renda tragando um comparativo com os neoconsumidores, a

motivacao pela pesquisa se tornou ainda maior.

Pelo ponto de vista académico, entender o comportamento do sujeito/viajante de alta
renda no processo de tomada de decisdo de seus destinos turisticos, poderia ser uma forma de
ampliar o conhecimento acerca do perfil desse turista, buscando identificar os elos entre os
viajantes, a comunicagdo, a internet, as relagdes sociais e as atragdes turisticas. Esse
levantamento podera servir de base para a evolucdo deste estudo em doutorados que
proponham formas mais aprofundadas de estudo do sujeito, desenvolvimento regional,
segmentacao turistica e também para os que relacionam o comportamento do sujeito

contemporaneo com as caracteristicas do pos-turismo.

Sob o ponto de vista pratico, esse trabalho podera subsidiar informacdes para
iniciativas privadas de comunicagdo que queiram investir na comunicagao digital, gestao de
marcas on-line, comportamento do consumidor e planejamento de roteiros turisticos. Nessa
leitura, a compreensdo do comportamento do sujeito/turista perante a comunicagdo € suas
relagdes sociais, podera fomentar novas iniciativas estratégicas de comunicagdo on-line ou
off-line, tendo a segmentagdo do viajante de alta renda como diferencial competitivo e

maximizacao de resultados.



26

Em ambos os campos de atuagdo acima citados, académico e profissional, a
evolugcdo do conhecimento pela Otica apresentada neste projeto também ¢ essencial para
formacao de professores na area de turismo, cuja formagao ¢ um dos objetivos deste mestrado

académico em Turismo.

A caracterizagdo dos viajantes de alta renda no viés da comunicagdo turistica dentro
do universo da internet, buscando entender como eles se comportam dentro desse meio e que
representacoes simbolicas eles geram dentro desse universo, servird como estimulo ao
desenvolvimento do turismo. Este trabalho, mesmo com o foco na caracterizagdo, tem como
base a compreensdo do sujeito social e interativo na internet. Uma vez que os dados
norteadores para definicdo do sujeito dessa pesquisa também sdo provenientes da internet,
projetara este estudo de mestrado com extrema relevancia para a crescente demanda de
pesquisas e aprofundamento investigativo que surgird ao longo dos proximos anos pelos
novos pesquisadores, estudantes, profissionais em formacdo académica e outros ja
experientes. Aos poucos, eles percebem que estamos em uma era digital que possui muito
mais conteudo e expressdes cognitivas a serem investigadas, em um volume muito maior de
informacdes do que as presentes nos livros usados em pesquisas referenciais e, quem sabe
possamos sugerir, ndo menos qualitativas, uma vez analisadas cientificamente. Estamos em
um mundo em que entender de comportamento do turista na era digital ¢ essencial. As
construgdes sociais da internet oportunizam ao individuo uma exposicdo de sua identidade
permitida e controlada por ele, uma vez que poucas vezes tem condi¢des de conhecer a si na
totalidade, e para isso precisa dos olhos da humanidade sobre ele nessa veia cibernética. Uma
vez utilizando-se de ferramentas cientificas para compreender esse sujeito, pode-se estimular
as organizacgOes turisticas a pensar de forma coletiva, participativa, integrada, também em

suas promogoes turisticas.

Para tal, apresentaremos o percurso metodoldgico dessa pesquisa em dois momentos
nesse trabalho: no capitulo 1 e no capitulo 5. Essa divisao se fez necessaria para uma melhor
fluidez na leitura do trabalho, uma vez que foram dois momentos metodologicamente

distintos pelos seus propositos.

O primeiro, estara no Capitulo 1 que trard o longo e importante caminho percorrido
na busca de dados norteadores para a defini¢do ideal do perfil do publico alvo que

precisavamos estudar. Nele serdo transcritas algumas observacdes exploratorias sobre a
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pesquisa The Traveler’s Road to Decision® (GOOGLE; OTX, 2009) que nos
despertou o assunto que envolve a “tomada de decisdo” influenciada por consultas realizadas
na internet. A pesquisa apresentou perfil de viajante a negocios cada vez mais propenso a
fazer viagens a lazer junto com suas viagens a trabalho. Partindo dos resultados dessa
pesquisa, realizamos um estudo ndo-experimental analitico pelo campo da Netnografia’
fundamentados por Hine (2000), Mundz (2010, p. 13), Kozinets (1998, n/p) e Howard (2002,
p. 36). Dentro desses principios apresentamos o estudo observatorio de viajantes a negdcios
na Vinitaly 2011, o maior evento de vitivinicultores da Itilia a fim de identificar promoc¢des
turisticas dentro do evento para esse perfil de publico. Paralelo a isso, dentro do que sugere
Hine (2000) expomos afericdes netnograficas de algumas formas de comunicagdo geradas
desse evento através do Facebook na promocgao turistica. Também nesse capitulo sdo
apresentados alguns dados importantes da pesquisa quantitativa que realizamos com 186
entrevistados sobre seu comportamento de comunicagdo digital, antes e depois de suas
viagens, que nos levaram ao entendimento da importancia do estudo no perfil do viajante de

alta renda para o turismo. A pesquisa completa ¢ apresentada no Anexo A.

Uma vez que apresentamos a importancia do esclarecimento da metodologia na
identificacdo do nosso sujeito no primeiro capitulo, entendemos serem mais adequadas
algumas discussoes teoricas sobre ele € o objeto investigado deste trabalho, antes de partirmos

diretamente para a segunda fase da metodologia.

No prosseguimento dessa estrutura teorica, o Capitulo 2 aprecia os consumidores de
alta renda como segmentacdo de mercado turistico. Nele, através do entendimento de Beni
(2007) em que a melhor maneira de estudar o mercado turistico ¢ por meio da sua
segmentacdo, abordamos questdes Kotler (1967, apud RUSCHMANN, 2000, p. 34) na
defini¢do dos mercados em potencial e Cobra (2001, p. 41) na necessidade da pesquisa por
identificacao das necessidades dele. Para isso, os critérios e caracteristicas de segmentacao de
mercado apresentamos através de Ignarra (2003, p. 117-120) e da Organizagdo Mundial de
Turismo (OMT, 2003; 2003a). Na sequéncia do referencial teorico, Panosso & Gaeta (2010,

p. 33) e Trigo (1998, p.181) discutem sobre as caracteristicas do turismo de luxo que

*The Traveler’s Road to Decision — O Caminho dos Viajantes para a Decisdo — tradugio: Alessandra Pinto
Nora.

’ Embora alguns autores prefiram a terminologia Etnografia Virtual, o termo Netnografia proposto neste estudo
se refere a teorizagdo de Hine (2000) prioritariamente como uma fonte importante de informacgdes, conforme
item 1.2. sugerindo que a busca do conhecimento cultural na internet tenha como base os principios
etnograficos de pesquisa.
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posteriormente ¢ identificado dentro do Critério de Classificagdo Econdmica Brasil,
ou Critério Brasil — CCEB (Anexo B). Baseados nesses preceitos e para a evolucao desse
estudo, sugerimos uma nova terminologia para a expressao ‘“turismo de luxo”, mais
condizente com o0s outros segmentos desse critério de niveis de renda: o turismo de alta renda.
Ao final, o capitulo encerra apresentando dados que reforcam com o segmento de turismo de
alta renda substancial e lucrativo, como a evolu¢ao das classes econdmicas no Brasil ¢ a
distribuicao do potencial de consumo por classe de consumo, validando assim, o sujeito em

questao.

O Capitulo 3 traz a abordagem da comunicagdo turistica com direcionamento ao
nosso sujeito, procurando a teorizacao desse conceito com foco no sujeito e sua analogia com
o segmento de mercado, as organizagdes, a cultura e as comunidades, todos dentro de um
processo ciclico de construcao e reconstrugdo da comunicagao turistica. Moesh (2000, p. 99)
apresenta o tema como normalmente se exploram os aspectos da comunicagdo no turismo.
Ruschmann (2002, p. 34-35) reforca a ideia acerca da flexibilidade da comunicacao turistica
na visao analitica do seu conceito, afirmando a necessidade da comunicagdo ser dirigida a
demanda turistica potencial. Trazemos as reflexdes de Wainberg (2003, p. 45) sobre o turismo
como um fendmeno especial de comunicagdo humana, compreendendo melhor os caminhos
para se estabelecer uma comunica¢do no seu sentido mais amplo com um determinado
publico alvo. Também recuperamos a historicidade dos primeiros registros associados a
expressao “comunicacdo turistica” por Boyer & Viallon (1994, p. 67), considerando a
complexidade do estudo das areas turismo e comunicacao, aportando a visdo pragmatica de
Perroy & Frustier (1998, p. 59-80) sobre a comunicacao turistica. Como esse estudo permeia
pelas relagdes sociais do nosso sujeito, trazemos de forma relevante a visdo de Maffesoli
(1995;1996) sobre o ambito das relagcdes de comunicagdo e o sujeito, ampliada no viés da
comunicacao por Baldissera (2010) que posiciona-a como uma forma de tecer e ser tecido
junto, articular representagdes simbolicas para dizer e compreender algo. Por fim, as
construgdes tedricas acerca da comunicacdo turistica vao permear pelas caracteristicas
condizentes a énfase tedrica dos fatores pull e push, de Goossens (2003) , como motivadores

“empurra e puxa” das decisdes turisticas de nosso publico alvo.

No Capitulo 4 buscamos o entendimento de alguns autores sobre o sujeito “turista”
dentro da pds-modernidade em um mundo globalizado Beni (2003, p.42), como se
apresentam os sistemas sociais € suas escolhas como poés-turista no mundo digital. Nessa

construgdo identificamos o elo da comunicacdo e os sistemas sociais no turismo a partir de
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McLuhan (1974) que prop0s uma categorizagdo sobre os meios de comunicacdo,
Cohn (1973, p. 161) que salientava a preocupagdo na fundamentacdo de uma estratégia de
analise socioldgica das relagdes entre sistemas simbolicos e sistemas sociais, Stockinger
(2011, n/p.) que apresenta a sociologia da comunica¢do como um desafio de contribuir para
o desenvolvimento de modelos cientificos que explicam a conducao e regulacdo de sistemas
sociais. Maffesoli (2001, p. 113) ainda considera que a comunicacao constitui uma vasta rede,
que liga os individuos entre si e Souza (2009, p. 21-27) diz que eles estdo cada vez mais
informados e com instrumentos cada vez mais poderoso de avaliagdo. A imersdo nos sistemas
sociais € a comunicacao digital sdo teorizadas juntamente com autores como Luhmann & De
Giorgi (1998, p. 29) e Garcia (2010, p.83), sendo a comunicacdo realimentada pela
necessidade de sociabilizagdo inerente a natureza humana para Maffesoli (1996, p. 85).
Trazemos ainda um breve resgate histérico acerca das fases do turismo até a Modernidade
Liquida” de Bauman (2001) apresentando a sociedade ¢ maleavel, individualista, o qual o
prazer imediato, entretenimento, diversdao e consumo ¢ o conjunto definidor do sucesso das
pessoas na pds-modernidade, corroborada pela liquidez do sujeito segundo Lévy (2003, p.

14).

J4

A segunda fase do percurso metodologico, ¢ apresentada no Capitulo 5 como a
Analise de Conteudo. Uma vez identificado o sujeito a ser estudado no Capitulo 1 e
transcorridos pelas reflexdes teoricas ja apresentadas nos Capitulos 2, 3 e 4, traremos toda a
distingdo de Bardin (2011) nessa metodologia qualitativa para a compreensdo aprofundada
dos turistas de alta renda. A pesquisa, realizada através de entrevistas pessoais, traz temas
qualificadores para a caracterizagdo do sujeito objetivada nesta pesquisa, que € apresentada ao

final do capitulo considerando a analise linguista e subjetivas das entrevistas.

Mesmo com o objetivo de caracterizar o viajante das classes AB e seu comportamento
dentro da comunicagdo turistica no universo da internet, andlise que segue caminha
pretensiosamente para novas descobertas que possam contribui para o desenvolvimento do

turismo.
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2 A CAMINHO PERCORRIDO NA BUSCA DE DADOS

2.1 A Norteadora Pesquisa Do Google® No Turismo

Uma vez obstinados a entender mais sobre comunicac¢do turistica na internet e
percebido que os estudos deveriam se debrucar sobre o sujeito, questionamo-nos sobre qual
seria o recorte mais adequado a se realizar. Baseados nas informacdes da pesquisa sobre
Neoconsumidores (SOUZA, 2009, p. 239) que classifica os consumidores em geral de acordo
com sua intensidade de compras na internet, entendemos que deveriamos definir qual o perfil
de viajante em especifico seria mais adequado estudar dentro dessa 6tica do neoconsumo. O
viajante a negocios? A ascendente classe C? O turista de aventura? Sem a intengdo de
primeiramente classificar os tipos de turistas baseados no seu atual estado da arte, entendemos
ser necessario explorar, mais criteriosamente, dados que estivem entorno do nosso universo

de estudo — a internet — para a evolugdo do trabalho e obtencao de seus objetivos.

Uma das primeiras avaliagdes feitas foi a andlise de uma pesquisa na area do turismo
contratada pelo Google®®, hoje o maior site de busca da internet’, uma vez que a mesma
estava inserida exatamente dentro do universo a ser estudado. A pesquisa denominada 7he
Traveler’s Road to Decision® (GOOGLE; OTX, 2009) tinha o objetivo de entender como os
consumidores pesquisavam e reuniam informagdes através do processo de tomada de decisao

em viagens.

Mesmo sendo o Google uma empresa com fins puramente comercial e possivelmente
obstinada em aproveitar mercadologicamente dos resultados de uma pesquisa como essa,
foram os resultados apresentados que despertam a curiosidade sobre o assunto. Os mesmos
resumidos e apresentados a seguir, sao introduzidos nesse trabalho a fim levantar justamente

questionamentos acerca deles e embasar essa pesquisa.

A pesquisa foi realizada no Brasil com um mil e quinhentas pessoas que haviam

¢ www.google.com

" Informagio retirada da propria pesquisa em questio (GOOGLE & OTX, 2009).

¥ The Traveler’s Road to Decision — O Caminho do Viajante para a Decisio — tradugio: Alessandra Pinto Nora.
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viajado a passeio ou negocios nos ultimos seis meses € se baseou em trés tipos de

viajantes:

a) viajante pessoal: que tinha feito ao menos uma viagem a lazer nos ultimos seis
meses;

b) viajante a negocios: que havia feito ao menos uma viagem a negdcios nos ultimos
sels meses; €

c) viajante afluente: que também havia feito uma viagem a lazer dentro desse mesmo

periodo, porém, possuia uma renda familiar superior de R$ 250 mil ao ano.

O estudo encomendado pelo Google® Brasil revelou que 89% dos consumidores
consultavam alguma pagina da internet antes de planejar uma viagem. O levantamento mostra
também que, das pessoas que faziam pesquisas em paginas da internet antes de viajar, 16%
usavam, além do computador, outros meios de comunicagdo. Nas companhias aéreas cerca de
81% das passagens emitidas foram reservadas em acessos on-line, como na Azul Linhas
Acéreas, que lancou um programa de fidelidade virtual. Enquanto nos hotéis, mais de 70% das
hospedagens eram feitas dessa maneira: diretamente através de seus sites ou de agéncias de

viagens virtuais, como na rede Booking.com’, que aumentaram as op¢des de reserva na web.

Outros dados apurados pelo Google® & OTX (2009) reforcaram a relevancia pela
escolha da internet como universo de estudo, uma vez que contabilizaram que a compra de
pacotes turisticos e de viagens de navio feita por meios on-line havia passado dos 60%. Os
sites B2W, Submarino Viagens, Americanas Viagens e Shoptime Viagens ja haviam
percebido crescimento de reservas de bilhetes aéreos e maior participacdo de pacotes
turisticos, hotéis e cruzeiros, entre outros. Ainda segundo o Google® & OTX (2009), 97%
dos internautas contatados na pesquisa usavam a pagina para buscas de informacdes de
compras ¢ dicas. A base da amostragem do estudo no mundo foi mais de cinco mil pessoas,

que recentemente adquiriram ao menos um servico turistico pela internet.

A pesquisa foi realizada em 2009 - um ano de muita instabilidade econdmica — e
apresentou caracteristicas decorrentes dessa situagdo. Devido a recessdo financeira, 57% dos
entrevistados disseram que pretendiam investir mais tempo procurando e pesquisando compra

de viagens por causa da crise econdmica. Com destaque, foram observados a grande intengao

’ www.booking.com - ¢ uma site de reservas de hotel com opg¢des no mundo inteiro, ja utilizado pela

pesquisadora.
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dos viajantes a negdcios em viajar tanto quanto, se ndo mais vezes no decorrente
ano, comparado ao ano anterior, mesmo com a situacdo econdmica ndo muito promissora
naquele periodo. Esse publico alvo apresentou também caracteristicas crescentes em querer
somar as suas viagens a negocios, atividades de lazer. A figura abaixo destaca que quase 50%
dos viajantes a negocios sempre ou frequentemente dedicavam tempo em suas viagens para

atividades de lazer:

Tlustracdo 1 - Atividades conjuntas a lazer e negdcios.

Nearly Half of Business Travelers Always or Frequently Make Time
for Leisure Activities When Traveling for Business

U
Aways Froguenty Rarely Never

Fonte: Google&OTX 2009 - Aproximadamente metade dos viajantes a
negocios desprendiam tempo para lazer durante suas viagens a negdcios.

Essas informagdes comegaram a nos gerar um certo grau de curiosidade sobre o perfil
do viajante a negdcios'® como possivel segmento de publico alvo no turismo. Outros dados
também contribuiram para nosso olhar: além da inclusdo de outras atividades de lazer durante
seus deslocamentos, esse mesmo viajante a negdcios expressou seus principais interesses

quanto a viagens. O quadro abaixo apresenta esses outros dados da pesquisa:

1 .. L, . . . . ~
% 0 termo “viajante a negocios” foi designado pela pesquisa em questio.
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Tabela 1- Atitudes e opinides de viajantes a negocios relacionadas a viagens.

Viajantes a negdcios sao envolvidos e apaixonados com viagens

“Eu gosto de viajar para lugares que eu ndo tenho estado ou explorar novos

78% lugares.”

“ Eu gosto de ler sobre viagens ou topicos referentes a viagens.”

60%

58% “Eu aprecio assistir canais e programacao de TV sobre viagens.”

520 “Eu aprecio dar conselhos sobre viagem em topicos referentes a viagens.”
500, “Sou um viajante de aventuras.”

49% “As pessoas me procuram para se aconselhar sobre seus planos de viagens.”

Fonte: Google & OTX, 2009.

Entre as principais conclusdes apresentadas pelo estudo estavam alguns apontamentos

relacionados ao comportamento dos viajantes que poderiam somar as colocagdes acima:

a) viajantes a negocios estdo mais envolvidos e apaixonados por viagens do que

viajantes pessoais;

b) a internet ¢ utilizada em toda a compra como um filtro para informacdes ¢ ¢ a
ferramenta mais poderosa para incentivar as pessoas a realmente marcar uma
viagem;

c) os sites de busca sdo usados por seis (em cada dez) viajantes e aqueles que
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pesquisadores planejam comprar mais dos que os ndo-pesquisadores;
d) mais da metade dos viajantes a negdcios e pessoais interagem com videos de viagens on-
line em todas as fases de planejamento de viagens;
e) comentarios sobre viagens e videos on-/ine que vém de fontes mais objetivas sdo mais

confiaveis do que os que vém de especialistas da industria do turismo. Fonte: Google &
OTX, 2009.

A partir dos dados ressaltados comegamos a cunhar uma condi¢ao hipotética para esse
estudo: seria o perfil de “pessoas a negocios” um bom segmento de mercado para se apontar
acoes de comunicagdo turistica? Se a internet € a ferramenta mais importante para estimular
as pessoas a marcarem uma viagem, como se daria esse incentivo? Essa motivagdo viria de

uma comunicacao dentro do préprio meio da internet ou externa?

Com essas informacgdes inferimos que o estudo do viajante a negdcios poderia ser
promissor, uma vez que a comunicagdo, crescente dentro das relagdes sociais de internet,
possivelmente ja estaria de forma intensa associada a esse publico: pelo seu perfil profissional
e pelos numeros de vendas na internet de alguns equipamentos e servigos no turismo. A
propria pesquisa do Google® & OTX (2009) reiterava isso, uma vez que ja distinguia que,
tanto os viajantes a negdcios quanto os viajantes pessoais ja empregavam a internet como a

principal fonte de consulta para planejamento de viagens, conforme exibe a figura a seguir:
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Grafico 1: fonte de pesquisa no planejamento de viagens.

The Internet is the #1 Trip Planning Resource for Both
Business & Personal Travelers —

%
roernet —_—
Ta%

683%

Famiy, Fnends, or Coleagues
3%
3%
niormabional Brochures
2%

82%

PERSONAL

76%

Plan to Use the Internet “Next Time":

sPersonal = Business BUSINESS

Fonte: Google & OTX, 2009. A internet é a 1° fonte de pesquisa para
planejamento de viagens para viajantes a negocios e pessoais.

Essa figura, além de indicar que a internet se destacava como fonte de pesquisa para
planejamentos de viagens em ambos perfis de viajantes, tanto os que faziam viagens pessoais
quanto os que faziam viagem a negocios, também apresentava a caracteristica dos viajantes
pessoais em utilizar fortemente familiares, amigos e conhecidos como referéncias para seu
planejamento. Ja os viajantes a negdcios, depois da internet, dividiam-se entre familiares,
amigos ¢ agentes de viagens para suas consultas. Essa informagdo sugere que, em muitas
vezes, as viagens a negocios eram oportunizadas pelas organizacdes as quais seriam as
financiadoras dos recursos desses deslocamentos através das agéncias de viagens que as
atendiam. Dessa forma o viajante ficava ligado também ao seu agente para busca de
informagdes. O que ndo se comporta da mesma maneira no caso dos viajantes afluentes, que

faziam viagens pessoais € tinham maior poder aquisitivo.

Outros dados interessantes da mesma pesquisa apontavam sobre a importancia de
conteudos colaborativos nas decisdes de viagens. Entre os viajantes pessoais 41% tiveram

suas decisdes de compra influenciadas por analises dos proprios usudrios em site
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colaborativos, paralelamente, 50% dos viajantes a negocios eram influenciados
pelas mesmas razoes. Essas comparagdes mostravam que o viajante a negdcios possuia um
grande potencial para ser a categoria de viajantes que mais utilizaria e compartilharia de
conteudos na internet e que poderia ser escopo de acdes de comunicagdo e marketing através

de redes sociais mediadas por computador.

A partir desses dados surgiu a primeira hipotese relacionada a investigacdo desse
sujeito: seria o viajante a negdcios um potencial segmento alvo a se trabalhar a comunicagao
turistica dentro de redes sociais on-/ine? O crescente interesse dele por viagens a lazer e seu
potencial alcance econdmico teriam for¢ca em influenciar também outras pessoas? Escolhé-lo
como publico alvo seria o caminho mais inteligente e eficaz para a comunicagdo, uma vez que
ele apresenta caracteristicas de participacao nas decisdes de outras pessoas, conforme apontou

a pesquisa do Google®?

1.2 A Netnografia Como Base Experimental

Com essas indagagdes iniciamos nosso percurso metodologico. O primeiro momento

partiu de um estudo ndo-experimental analitico baseado nos preceitos da Netnografia.

O termo Etnografia, como forma de abordagem qualitativa, até entdo manifesto
através de suas técnicas de investigacdo de campo, como a observagdo participante,
entrevistas, andlises de redes sociais, analise genealdgica, de documentos e registros
fotograficos e audiovisuais (MUNOZ, 2010, p. 13) foi sendo apropriado pelos pesquisadores
que exploraram detalhes dos problemas e oportunidades que rodeiam a pesquisa a base de
internet. Na condi¢do de Etnografia virtual (HINE, 2000), o termo tem sido usado para
investigar redes sociais on-line e suas diversas interagdes tanto virtuais quanto reais,
destacando dificuldades a frente dos pesquisadores, oportunidades a serem trabalhadas e
solucdes praticas de pesquisa na web. Segundo a autora, a Etnografia virtual, ou Netnografia
(KOZINETS, 1998, n/p), ¢ uma fonte importante de informagdes e base concreta para
diferentes etapas de um processo de pesquisa. Os termos “etnografia” e “netnografia” se
fundem para Kozinets (2009, n/p) no momento em que Etnografia ¢ uma aproximacao
antropoldgica que ganhou popularidade na sociologia, estudos culturais, marketing e pesquisa

de consumidores e outros campos das ciéncias sociais. Sua interligagdo com multiplas areas
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pressupde que o engajamento pessoal do sujeito € a chave para a compreensao de
culturas em particular ou descri¢ao de sociedades através da combinacao de muitos métodos

de pesquisa.

Para Howard (2002, p. 36) a antropologia moderna demonstra verdadeiramente a
organizacao e coletividade natural de cada cultura. No seu entendimento ndo se faz necessario
um grande nimero de informagdes para saber as historias dominantes de todas elas.
Praticamente todos os membros adultos de uma cultura podem repetir a visdo de consenso da
comunidade sobre uma variedade de significados contados em sua cultura. E, ao contrério das
pesquisas anteriores na antropologia, a Etnografia moderna consiste em encontrar culturas as
provas organizadas e sistemas de crencas coerentes. Dentro desse contexto, ¢ possivel se
identificar as caracteristicas de uma cultura pesquisando somente alguns membros da
comunidade. Hine (2005, p. 8) sugere que a busca do conhecimento cultural na internet tenha
como base os principios etnograficos de pesquisa. Para a autora, o método ja conhecido e o
fenomenos da internet sdo diretamente ligados um ao outro numa relagdo de mutua
dependéncia. O universo on-line ¢ definido como um contexto cultural no momento que

demonstra que uma Etnografia pode ser aplicada a ele.

. se ¢ que podemos estar confiantes de que a Etnografia pode ser
aplicada com sucesso em contextos on-line, entdo podemos ter
certeza de que estes sdo realmente contextos culturais, uma vez que a
Etnografia ¢ um método para a compreensio da cultura''. (HINE,
2005, p. 8, traducdo nossa).

Uma vez compreendida a importancia dessas reflexdes teodricas para esse estudo,
permitimo-nos a utilizacdo das bases epistémicas da Netnografia, ou Etnografia virtual, como
desenvolvimento de uma ferramenta exploratdria para obtengdo de dados relevantes e
orientadores do estudo do comportamento de viajantes no turismo dentro do campo da
Comunicagdo. O recorte do estudo foram os viajantes que participaram do evento Vinitaly

2011, a maior feira de vinhos da Europa.

A Vinitaly aconteceu em Verona de 6 a 11 de abril de 2011. Verona situa-se ao norte
da Italia entre Mildo e Veneza, acerca de noventa minutos de cada. A escolha do evento como

recorte foi uma questdo de oportunidade, uma vez que precisdvamos visita-lo por motivos

" Traduzido por Alessandra Pinto Nora do texto original: “if we can be confident that etnography can
sucessfully be applied to on-line contexts then we can rest assured that these are indeed cultural contexts, since
ethnography is a method for understanding culture”. (HINE, 2005, p. 8)
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profissionais e utilizavamos seus meios de comunicacao - site, midias sociais — para
colhermos informagdes acerca do evento e atrativos turisticos, como qualquer um dos

visitantes do evento.

Mesmo com os grandes apelos turisticos da famosa cidade de Veneza e da
marca/destino “Mildo” — ja conhecido como centro mundial do design, da moda e de feiras -
numa prévia pesquisa observatoria na pagina da Vinitaly no Facebook', foi possivel constatar
que o foco de divulgagdo turistica, como atrativo para os visitantes do evento, ndo estava
neste ambito regional (divulgando Milao e Veneza), mas sim, municipal. A pagina claramente
divulgava com intensidade o destino turistico Lago Di Garda: uma regidao de montanhas que
circundam um grande lago formando uma destacada paisagem com castelos feudais, ruinas
romanas e residéncias modernas. O local situa-se cerca de quinze quildometros de Verona e

possui uma economia totalmente voltada ao turismo.

Tlustracdo 2 - Turistas a beira do Lago Di Garda.

Fonte: Nora, 2011. Data 04 abr 2011.

Paralelo ao Facebook, e, para dar mais amplitude e validade a Netnografia, partimos
também para o acompanhamento de uma ferramenta métrica de internet do Google®, o
Google Insights'’. Nelas, foram identificados os interesses dos usudrios pelos termos

“Vinitaly” e “Lago di Garda”. Este estudo tinha a pretensdo singular de apresentar dados,

12 www.facebook.com

13 insights.google.com
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interrelacdes, e interesses turisticos aliados a viagem além do evento, como o Lago

Di Garda, buscando dados compartilhados entre os internautas e a intensidade de procura

desses termos no Google®. Como foram analisadas as duas principais ferramentas sociais que

interessam ao turismo, uma pela grande quantidade de participantes e presenga mundial

(Facebook) e outra por ser mais precisa em dados de pesquisa na internet, o que poderia fazer

diferenga nos resultados dentro do foco da area de estudo — turismo e internautas — (Google

Insights), fizemos um levantamento do tipo de informagdo que estava sendo ou nao

compartilhada entre os agentes da comunicacdo emissores/receptores, dentre esses recursos

tecnologicos e foco de interesse.

Entre as analises apresentamos esta imagem que demonstra a forte participagdo de

pessoas do mundo inteiro na pagina da Vinitaly no Facebook:

Tlustracdo 3 - Recorréncia do termo "Vinitaly" no Facebook.
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Observamos que 27.269 pessoas interagiram com a pagina na expressao “curtir” que,

dentro do Facebook, é entendida como uma manifestagdo espontanea do usudrio em

concordancia ou aprovagao sobre o assunto compartilhado em questdo. O numero ¢é bastante

expressivo de pessoas, uma vez que estdvamos avaliando uma unica midia social € um evento
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em especifico. Importa salientar que a Vinitaly ¢ uma feira de negocios € ndo um
evento popular, o que focava muito o sujeito em curso: o viajante a negdcios que ja
despertava nosso interesse ainda enquanto estuddvamos a pesquisa do Google® (2009)

apresentada anteriormente.

J& esta outra imagem representa uma das formas que era divulgada a atragdo principal
de Verona, o Lago Di Garda, na pagina do Facebook da Vinitaly. O mural onde foi inserida a
foto, além de um convite, apresentava um link remetendo diretamente a pagina do préprio

destino turistico também no Facebook:

Tlustracdo 4 - Pagina da Vinitaly no Facebook
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Fonte: Nora, 2011. Data 14 mar 2011.

A péagina propria do destino turistico “Lago Di Garda” no Facebook, possuia mais de
2 mil fas, como sdo chamadas as pessoas que ‘“curtem” alguma pagina no site de
relacionamentos. Observou-se que o principal argumento atrativo na pagina do evento nao
estava focado no seu produto - o vinho - mas sim no Lago, como uma das maiores atragdes
turistica de Verona. Mas qual seria o motivo desse evento tdo técnico focar sua comunicacao
para o turismo na rede social? Quais seriam as intengdes dos emissores desse formato de

comunicagdo que ao mesmo tempo sdao os receptores desses viajantes? Seria a tendéncia ja
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apresentada por Google® & OTX (2009) dos viajantes a negdcios em buscar
atividades de lazer em suas viagens? Estariam ja as organizagdes turisticas investindo nessa
possibilidade ou esta acdo no Facebook era apenas uma boa intencdo de algum profissional de

comunicacao totalmente envolvido com as redes sociais de internet?

Buscando cruzar essas informacdes para uma melhor compreensdo desses dados,
debrucamo-nos sobre o comparativo apresentado pelo Google Insights. Através dessa
ferramenta investigamos a recorréncia dos termos “Vinitaly” e “Lago di Garda” dentro do
mecanismo de busca do Google® (www.google.com). O Google Insights, para pesquisa, pode
ser usado para comparar padrdes de volume de pesquisa em regides, categorias, periodos e

propriedades especificas através do enderego www.google.com/insights/search.

Conforme mostra a imagem abaixo, os indices apresentaram a intensidade de
pesquisas desses termos entre todas as pessoas que usaram o site do Google® para obter
informacdes sobre os mesmos. Pode-se notar que o volume de pesquisas de ambos ¢ bastante
semelhante dentro do mesmo periodo de 30 dias, principalmente no periodo correspondente a
05 a 16 de marco de 2011, cerca de 20 a 30 dias antes do evento. Dessa forma pudemos
inferir que existia uma certa relagdo de interesses nas pesquisas dos internautas somando o

evento de negdcios e o destino turistico.
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Tlustracdo 5 - Recorréncia dos termos Vinitaly e Lago di Garda
no Google Insights.
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Fonte: Nora, 2011. Data 05 abr. 2011.

Mas como a propria Netnografia sugere, conforme ja citado por Hine (2005) a
comparagdo dos dados requer uma abordagem mais ampla, analisando comportamentos e
campos diferentes as caracteristicas culturais dos sujeitos. Para isso, construimos uma pagina
no Facebook denominada “Vado a Vinitaly, e tu? I'm going to Vinitaly, and you?'®" Essa
pagina tinha duas intengdes: a primeira de identificar a relevancia (ou nao) da quantidade de
pessoas que fossem “curtir” seu titulo, no sentido de concordancia da afirmac¢do; a segunda,
de poder ter contato com as pessoas associadas ao Facebook que tinham interesse no evento
para gerar informagdes, de forma devidamente declarada sobre a intengdo cientifica deste
estudo. O titulo em italiano e em inglés foi planejado para ter mais identificagdo com o

recorte em estudo.

' Frase em italiano criada pela autora que significa “Vou para a Vinitaly, e vocé?”



44

Tlustracdo 6 - Inclusdo netnografica no Facebook.
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Fonte: Nora, 2011. Data 30 mar. 2011.

Mesmo sem muita relevancia nas informagdes postadas na pagina, 409 pessoas

113 . ’ 7 . y » . .
curtiram” a pergunta postada no titulo, para um universo 9619 paginas visualizadas,
incluindo as pessoas que “curtiram” e as que “ndo curtiram”. Isso significa dizer que mais de
9 mil internautas encontraram o site por conta propria, pelos caminhos normais do Facebook
tais como: pesquisa direta da palavra “Vinitaly” ou atividades de amigos que “curtiram” a
pagina e que podem ser visualizadas em seu proprio perfil, conforme mostra a imagem

abaixo:
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Tlustracdo 7 - Estatisticas de andlises de visitas na pagina do
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it Informacgdes » Vado a Vinitaly. E tu? "I'm going to Vini
you?" » Visdo geral da pagina
Semana

Usuarios

Novas opgdes "Curtir” 4 Todas as opcdes "Curtie” Usudrios ativos men

409 ..o 408 1.227

Usuiarios .mvos'
Interagoes

Fublicagdes visualizadas Repercussdo das publicagdes

Conteudo da pagina de repercussao

Fonte: Facebook Estatistics. Data 05 mai. 2011.

O método netnografico continuou quando come¢amos a entrar em contato com as
pessoas que haviam automaticamente deixado um link para seus perfis pessoais no momento
em que haviam “curtido” a pagina do Facebook. A intencao era identificar o perfil dessas
pessoas para saber se eram viajantes a negocios. As imagens abaixo apresentam alguns
exemplos de como foram conduzidos os didlogos estabelecidos com essas pessoas, conforme
a sugestdo de pesquisa netnografica: apresentando-se como pesquisadora e dizendo o
proposito por estar entrando em contato. Nos exemplos abaixo, destacamos a caixa do dialogo
com os contatos, que se apresentaram como um sommelier que viaja sozinho a negbcios e

como um expositor respectivamente, turistas a negdcios como a maioria dos retornos obtidos:
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Ilustragdo 8 - Aproximacgao netnografica no Facebook - pesquisa.
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Tlustracdo 9 - Aproximacgao netnografica - identificagdo de publico.
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Ao todo, foram feitas 128 solicitacdes de contato via Facebook, sendo que,
40 retornaram apresentando-se. Destes que atenderam ao nosso questionamento, 90% foram
identificados como viajantes a trabalho: representantes, empresarios, sommeliers, expositores,

e outros similares com propdsitos mercadologicos com o evento.

Seguindo a constru¢do netnografica desse levantamento de dados, entendemos a
necessidade de participar pessoalmente do evento. A participacdo no evento deu-se também
por outras razdes profissionais: estdvamos buscando conhecer melhor tudo que envolvia o
mundo do vinho para poder assessorar um novo cliente em nossa empresa. Fomos entio fazer
um registro visual dos visitantes, para poder obter informagdes de como se comportaria a
relacdo entre esses viajantes a negdcios € a comunicagdo turistica dentro do proprio local do
evento e em seus entornos. No dia 08 de abril de 2011 estdvamos presentes na feira em
Verona observando essas questdes. A primeira vista, foi facil identificar a grande presenca de
turistas a negdcios observando suas vestimentas. Um publico predominantemente masculino
circulava com certa distingdo social com seus trajes sociais, camisas, ternos e gravatas,
apressado por entre os corredores dos 14 pavilhdes que constituiam a feira, carregando

notebooks, pastas e falando ao celular.

Tlustracdo 10 - Visitantes da Vinitaly.

Fonte: Nora, 2011. Data 08 abr. 2011.
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Tlustracdo 11 - Percepgdo de vestimentas do publico da Vinitaly.

-

Fonte: Nora, 2011. Data 08 abr. 2011.

Tlustracdo 12 - Imagem interna dos corredores da Vinitaly.

Fonte: Nora, 2011. Data 08 abr. 2011.

O registro visual também procurou focar no comportamento desses visitantes em

torno da tecnologia/internet. O principal dado encontrado foram diversos displays na feira
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sugerindo que seus visitantes buscassem auxilio de dados através da internet, e ndo
apenas em tradicionais quiosques fisicos de informagdes em eventos. Nesse ambiente virtual
havia um site adequado ao formato de dispositivos moveis como iPhone e iPad, facilitando
assim a navega¢ao dos visitantes por seus recursos tecnoldgicos. Inferimos dentro dessa visao
que o promotor do evento esperava perfis diferentes de viajantes a negocios, talvez os mais
classicos que ainda se dirigiriam as pessoas nos quiosques, bem como os mais tecnologicos

que optariam pela versatilidade dos programas instalados em seus dispositivos moveis:

Tlustracdo 13 - Displays informativos para recursos tecnoldgicos.
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Fonte: Nora, 2011. Data 08 abr. 2011.
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Ilustracdo 14 - Quiosques de informagdes.

Fonte: Nora, 2011. Data 08 abr. 2011.

As imagens oriundas da observacdo comprovaram que o lugar fisico, e todas suas
relagdes sociais, ndo podem ficar fora do campo de estudo, por participarem dessa construgao
netnografica como a fonte motivadora das relacdes sociais on-line até entdo identificadas no
Facebook. Mas um aspecto que chamou bastante a atencao foi a pouca utilizacdo dos demais
meios de comunicacdo no proprio evento. Se imaginarmos que s6 no Facebook o evento
tenha alcancado o indice de mais de 26 mil pessoas presentes em sua pagina, notou-se um
estranho distanciamento da promogao turistica no local. Em somente um dos catorze
pavilhdes da Vinitaly, foi encontrado um estande com foco turistico da regido de Maremma"
na [talia. Participacdo em feiras e eventos ¢ uma conhecida ferramenta de comunicagdo, mas
que foi pouquissimo utilizada nesse evento. A busca de informacdes de como estes lugares
(regides turisticas da Italia) contribuem para as relagdes e propagacdo do turismo foi
praticamente invalida se compararmos ao tamanho e importancia do evento. Raros materiais
impressos foram encontrados, enfatizando a promogao turistica e opcdes de entretenimento

para esse perfil de turista que, conforme a pesquisa do Google & OTX (2009), quase 50%

buscava sempre ou frequentemente atividades de lazer quando viajava a trabalho. Esse

5O turismo enogastrondmico desse pais tem uma forte relagio com suas regides que investem em
denominagdes de origem vitivinicolas (D.O.) para qualificar seus vinhos. Muitos deles sdo mais conhecidos
pela sua regido de origem do que propriamente pela marca/nome de seus fabricantes, como os famosos vinhos
da Toscana, os Brunellos, a Pampuglia, etc.
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desencontro da comunicagdo turistica, de um lado um publico interessado em
praticar turismo junto com suas viagens a negdcios e de outro, organizagdes turisticas ndo tao
interessadas nesse publico, invocava a constru¢dao de novas investigagdes para compreender o
que estava faltando nesse processo de comunicagdo. Estaria realmente o publico que viajava a
negbcios interessado em lazer? Porque tdo pouca divulgacdo turistica em um evento a

, . e . 1 . .
negocios com 156 mil visitantes'® do mundo inteiro?

Essas indagacgdes auxiliavam de maneira qualitativa e perseverante na investigacao.
De que forma e quando esses visitantes buscavam informacdes turisticas, se, no local, o foco
central de informagdes estava somente no evento? Seria essa uma caracteristica singular do
evento em questao? Estaria a internet antecipando o planejamento turistico desses visitantes

que ja viajavam previamente definidos sobre os locais turisticos que visitariam?

Esses questionamentos nos levaram a percorrer mais uma etapa do nosso caminho em

busca da obtenc¢ao de dados.

2.3 Em Busca Do Perfil Do Viajante

Como o objetivo de encontrar mais informagdes a respeito do viajante a trabalho,
entendemos ser necessario fazer nossa propria pesquisa de perfil a respeito desse sujeito. A
partir desse ponto, seguimos para aplicagdo de uma pesquisa quantitativa como complemento
desse levantamento de dados netnograficos. Para tal, foi utilizado de critério de filtro na
amostragem, pessoas que tenham feito ao menos uma viagem a trabalho no ultimo ano. Essa
lista de entrevistados foi conseguida através de uma empresa de turismo da cidade de Caxias

do Sul, que atende clientes de toda a serra gaticha.

A pesquisa composta por 12 questdes com respostas multiplas ou tnicas, abordou
principalmente o perfil socioecondmico dos entrevistados, frequéncia e tipos de viagens,

meios de comunicacdo mais utilizados em seus planejamentos e atitude quanto ao

' Total de visitantes do evento de 2011, oriundos: 55,63% da Unido Europeia, 15,78% do resto da Europa,
16,54% da América do Norte, 3,44% da América Central e Sul, 0,31% da Africa, 0,98% do Oriente Médio e
Asia Central, 6,83% do resto da Asia, 0,49% da Australia e Oceania. Conforme dados obtido no proprio site do
evento no setor de imprensa em http://www.vinitaly.com/areaStampa/, acesso em 31/12/2011.
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compartilhamento de informagdes na internet. Entre os 1200 contatos feitos,
enviados por e-mail e gerenciados pelo sistema de pesquisa digital Survey Monkey'”, foram
validadas 182 pesquisas que trouxeram dados relevantes para a evolugdo desse estudo (ver
Apéndice A), dada a dimensdo do universo. Entre eles podemos destacar o numero
semelhante de viajantes a trabalho que frequentemente ou sempre incluem atividades de lazer

em suas viagens, assim como apresentou a pesquisa do Google® (Google; OTX, 2009):

Tlustracdo 15 - Resultados de pesquisa de distribui¢do de tempo durante
viagens a negocios.

Quando vocé viaja a negocios quantas vezes vocé inclui tempo para
lazer, turismo ou atividades de entretenimento?

B Sempre

B Freguentemente
A vezes

B Raramente
I Nunca

Fonte: Nora, 2011. Data 01 nov. 2011.

Essa informagao somou positivamente a possibilidade dos viajantes a trabalho terem

interesse em buscar atividades de lazer. Mas precisavamos entender se essa decisdo era

'7 www.surveymonkey.com
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planejada ou ndo, pois suspeitava-se que talvez as empresas que eram representadas
por eles pudessem ser as definidoras dos pacotes de viagens. Nesse caso, o viajante ja iria
com um pacote pronto, sugerido pela a empresa, mas a pesquisa apresentou um percentual de
apenas 28,6% dos entrevistados que passam por essa condi¢do. Um indice mais expressivo de
58,2% somou as categorias de viajantes que planejam toda sua viagem ou ao menos definem

para qual lugar sera sua viagem a negocios, conforme mostra o grafico a seguir:

Tlustracdo 16 - Pesquisa quantitativa - decisdao de viagem.

Sobre o planejamento de suas VIAGENS SOMENTE A
NEGOCIOS assinale a alternativa que mais se adequa a vocé:

eu planejo todas as minhas
N viagens a negdcios:
defino onde vou, quand...

eu defino para onde serad
I minha viagem a negdcios
€ alguém pesquisa pa...
minhas viagens sdo
Lo pré-definidas pelz minha
empresa
ejareceboopac...
nunca viajo somente
- negécios
mm Outro (especifique)

Fonte: Nora, 2011. Data 02 nov. 2011.

Quando consultados sobre os canais de informagdo sempre ou frequentemente
utilizados, destacou-se como previsto a internet com 68% de consulta seguida por amigos,

familias e colegas com 64,7%:
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Tlustracdo 17 - Pesquisa quantitativa - meios de consulta de informacao.

Com que frequéncia vocé utiliza destas fontes de informagédo para
planejar suas viagens?

internet - sites
de empresas

internet - blogs

internet - redes sociais

B Sempre
familia, amigos. colegas B Freguentemente
. As vezes
folders B Raramente
I Nunca

revistas

v

agentes de viagens

néo planejo
minhas viagens

200

Fonte: Nora, 2011. Data 02 nov. 2011.

Mesmo com a expressiva participagdo da internet como fonte de consulta, a
disponibilidade/vontade destes viajantes em dividir suas experiéncias através da internet nao

foi expressiva:
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Tlustracdo 18 - Pesquisa quantitativa - posts de informagdes na internet.

Com que intensidade vocé praticou estas agées no ultimo ano?

200

I Nunca
B Raramente
 As vezes

BN Freguentemente
B Sempre

Postei comentarios Contei pessoalmente para
em sites de viagens. amigos, parantes e colegas
sobre minhas viag...
Postei comentérios, fotos Postei relatos sobre
ou videos em rades sociais viagens em blog.

sobre os lugares...

Fonte: Nora, 2011. Data 02 nov. 2011.

A partir desses ultimos dados, notamos um certo parasitismo desse sujeito quanto as
informagoes disponiveis na internet. Os entrevistados declararam usar com muita frequéncia a
internet para planejar e definir suas viagens, mas, a0 mesmo tempo, apresentaram-se pouco
interessados em postar informagdes ou realimenta-las. Diferente do que sugerem atuais

pesquisas sobre o comportamento dos internautas:

Consumidores cada vez mais bem educados ¢ informados e com
instrumentos casa vez mais poderosos de atualiza¢do, comparacio e
avaliacdo, trocando informacdes e percepgdes entre si, sao
estimulados para manifestar mais explicitamente seus desejos e
individualidades... (SOUZA, 2009, p.25).

Nao tendo o habito do compartilhamento de conteudos, a relagdo de troca nio se
estabelecia para esse tipo de consumidor. Sob o ponto de vista social, teria alguma
caracteristica implicita no viajante a trabalho que o levaria a tal comportamento? Essa

inquietacdo tomou forga ao serem avaliados o perfis econdmicos dos entrevistados: a maioria
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deles, 65,8% possui renda média equivalente a Classe A, conforme o critério Brasil
de classificagdo economica brasileira (conforme Apéndice B), se somarmos os percentuais

referentes as classes Al e A2 conforme segue:

Tlustracdo 19 - Renda média dos entrevistados dos viajantes a negocios.

Assinale qual a MEDIA de valores que mais se aproxima da sua renda
média FAMILIAR:

B RS 11.480.00
. RS 8.295,00
W Rs 475400
B RS 2.656,00
I RS 1.459,00
. RS 962,00
. RS 680.00
I RS 415,00

Fonte: Nora, 2011. Data 02 nov. 2011.

A alta renda dos entrevistados chamou a atengdo nesse processo exploratorio. Estaria
todo esse comportamento ligado a condi¢do econdmica do viajante € ndo a sua condigdo de

viajante a trabalho? Como se interrelacionam essas duas caracteristicas?

No fim desse longo e trabalhoso processo em busca da metodologia central desse
estudo, entendemos agora, o qué e quem seria nosso sujeito da investigagdo. Depois de
termos sido instigados pelos dados do Google® que apresentavam um “viajante a negocios”
com mais interesse em viagens, passamos pela observacdao netnografica de um evento a
negocios na Italia e posteriormente por uma abordagem quantitativa para juntarmos dados
suficientes que nos apresentassem essa nova perspectiva. O fato ¢ que esses dados nos

mostraram que ndo seria somente o perfil do viajante a negdcios o potencial cliente para as
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organizacoes turisticas. A alta renda desse sujeito era uma caracteristica forte, que
nao poderiamos deixar essa lacuna em aberto. Como se caracterizaria esse sujeito? Quais
seriam as informagdes que os profissionais de comunicacdo deveriam ter a respeito desse
viajante de alta renda para que pudesse fazer abordagens mais qualitativas e de maior
resultado para esse publico no universo da internet? Essas inquietagdes passaram a ser
norteadores para uma nova abordagem, desta vez, qualitativa. Uma pesquisa com entrevistas
em profundidade para esclarecer algumas respostas relacionadas ao que foi levantando
quantitativamente a priori para, a partir dela, fazermos inferéncias quanto as caracteristicas

desse viajante de alta renda, baseados no conhecimento referencial da area.

Para isso, primeiro iniciamos transcorrendo por alguns conceitos acerca do nosso
sujeito em turismo, poés-modernidade, segmentacdo, comunicagdo € internet para abrimos no

campo de visdo antes de iniciarmos a pesquisa qualitativa.
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3 CONSUMIDORES DE ALTA RENDA COMO SEGMENTACAO DE
MERCADO

Quando abordamos o tema ‘segmentacdo de mercado’, estamos atuando diretamente na
area do marketing, hoje, um dos principais setores motivadores de crescimento das
organizacdes do mundo todo. E no turismo ndo poderia ser diferente: as agdes mercadologicas
do setor acompanharam a evoluc¢ao do fendmeno nas tltimas décadas. Segundo Beni (2007,
p. 171), a melhor maneira de estudar o mercado turistico € por meio de sua segmentacao, que
¢ a técnica estatistica que permite decompor a populagdo em grupos homogéneos, € também a
politica de marketing que divide o mercado em partes andlogas, cada uma com seus proprios

canais de distribui¢do, motivagdes diferentes e outros fatores.

Essa segmentacdo possibilita o conhecimento dos principais destinos
geograficos e tipos de transporte, da composi¢do demografica dos
turistas, como faixa etaria e ciclo de vida, nivel econdmico ou de
renda, incluindo a elasticidade-prego da oferta ¢ da demanda, e da sua
situagdo social, como escolaridade, ocupacgdo, estado civil e estilo de
vida. (BENI, 2007, p. 171).

As varidveis usadas na segmentacdo de mercados de consumo podem ser,

genericamente, agrupadas em trés classes principais (HOOLEY, 2005):
1. Caracteristicas basicas dos clientes;
2. Atitudes dos clientes;
3. Comportamento dos clientes.

Essas classes apresentam de forma destacada, quatro bases: geografica, demografica,

comportamental e psicografica.

I- A segmentagdo geografica requer uma divisdo do mercado em diferentes unidades
geograficas, como paises, estados, regides, cidades ou bairros. A segmentacdo divide um
mercado global em grupos homogéneos. As empresas podem optar atuar em um ou mais

mercados geograficos. Na segmentacao geografica, as diferencas regionais sao consideradas.

2- A segmentacdo demografica ¢ composta de diversos mercados agrupados pelas
variaveis: idade, sexo, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda, ocupagao,

escolaridade, religido, raga, nacionalidade, entre outros.
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3- A segmentagdo comportamental que tem como base o comportamento do
consumidor deve levar em conta, entre outros, os seguintes fatores: volume de uso do
produto, lealdade de marca, status do usuario, taxa de uso do produto, ocasido ou situagao de

uso.

4- A segmentacdo psicografica segmenta o mercado pelos perfis do estilo de vida dos
diferentes consumidores. Segmenta os grupos na classe social, na personalidade, nas atitudes
e na percepcao. A segmentacdo psicografica produz uma descrigdo muito mais rica de um

mercado-alvo potencial do que seria possivel de outro modo.

Uma vez que o mercado turistico também pode ser segmentado, € possivel fazer um
cruzamento de estratégias de marketing, de forma transversal sobre todo o conjunto do

sistema turistico em prol de seu crescimento.

Nao temos aqui a inten¢do de trazer a tona o conceito de marketing, que nos ultimos
anos tomou dimensoes interdisciplinares, mas sim, olharmos com mais intensidade sobre seus
eixos centrais ampliados por diversos autores. Como diz Kotler (2000, p. 27) um dos seus
principais promotores: “o produto, o preco, a promog¢ao € a praga sdo os eixos condutores do

marketing com foco sempre para seu publico alvo”.

As exigéncias de produtos, servigos de qualidade e prego justo por parte dos clientes
levaram também as organizagdes turisticas a se adequarem aos novos movimentos dos
consumidores. Os mercados sdao compostos de compradores que diferem entre si em um ou
mais aspectos e as empresas estdo optando por segmentar grupos de pessoas com

comportamentos homogéneos nas suas preferéncias e necessidades.

Em virtude das diferencas entre os mercados consumidores e
empresariais, os profissionais de marketing ndo podem utilizar
exatamente as mesmas variaveis para segmentar esses dois mercados.
Em vez disso, eles usam um amplo grupo de variaveis como base
para a segmentacdo do mercado consumidor e outro amplo grupo
para o mercado empresarial. (KOTLER, 2005, p. 187).

As pessoas do mercado real e potencial constituem os destinatdrios do marketing no
turismo. Kotler (1967, p.13 apud RUSCHMANN, 2000, p. 34) define o mercado como todas
as pessoas que compram ou podem ser induzidas a comprar um produto ou servi¢o. No caso

do turismo, € preciso definir essas pessoas: sdo os turistas. Independentemente de sua
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concepgao epistemologica, o turista ¢ o publico alvo das organizacdes turisticas e
ele aqui € tratado como mercado alvo. Um turista tem diferentes faces, comportamentos,
desejos e atitudes perante suas viagens. Para Ruschmann (2000, p. 35), esses destinatarios do
marketing turistico ndo sdo apenas os clientes reais ou potenciais considerados
individualmente, pois muitas vezes a atividade turistica ¢ realizada em grupos (familia,
amigos, grupos de interesse) em que uma pessoa tem papel relevante da escolha da destinagao
e da época da viagem. Faz-se dai a importancia da compreensao dos diferentes grupos e as

pessoas que influenciam no processo de tomada de decisao acerca de seus destinos turisticos.

As viagens, por se tratarem de um bem de consumo abstrato, ao contrario dos bens
tangiveis, ndo podem se avaliadas de acordo com seu tamanho, peso, formato ou cor. Elas sao
representadas aos consumidores potenciais por meio de descrigdes e fotos, e o que induz o
cliente a sua compra, sdao as promessas de satisfacdo que obtera ao buscar aquele destino
turistico. Cobra (2001, p. 41) diz que € preciso pesquisar necessidades e desejos dos
consumidores e buscar solugdes inovadoras que a concorréncia ndo possa ter de imediato, nao

somente pelos aspectos tangiveis, mas também pelos intangiveis:

Cada servico oferecido ao mercado deve combinar aspectos tangiveis
perfeitamente identificados e valorizados pelos consumidores, (ao
nivel do consciente) com os aspectos intangiveis (valorizados pelos
consumidores a nivel do inconsciente), que as pessoas ndo veem, mas
que contenha uma vasta quantidade de prémios, visando agregar a
seus servicos... como a sensagdo de seguranca ou sonhos de viagem.
(COBRA, 2001, p. 42).

Por isso, uma pesquisa qualitativa para compreensdao do publico alvo pode revelar
expectativas com relagdo aos aspectos tangiveis que o consumidor valoriza em um servico,
bem como descobrir os aspectos intangiveis, os simbolos que representam prémios, ou

desejos ocultos nas pessoas.

A maneira pela qual o produto ¢ apresentado, ou como a promessa € tratada nas ac¢des
de comunicacdo das organizagdes turisticas, ¢ fundamental para a decisdo de compra do
turista (RUSCHMANN, 2000, p. 12). Essas acoes sdo instrumentos do marketing que levam a
necessidade de se estabelecer estratégias no turismo, para publicos distintos, segmentados,
homogéneos em algumas caracteristicas para que se possa otimizar o resultado estimado dos

investimentos na promoc¢ao dos destinos turisticos.

Baseados nessas consideragdes, antes de nos aprofundarmos na questdo da

comunicacdo turistica, partimos para a identificagdo dos segmentos de mercados dentro do
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turismo. Ao observamos a homogeneidade das classes sociais dos viajantes
entrevistados, conforme relatado na introdugdo deste estudo, determinamos que seria o turista
de alta renda nosso foco de investigagdo — segmentado pelas classes AB, conforme normatiza

o Critério Brasil 2012 (Apéndice B).

Esse perfil de viajante se enquadra dentro dos critérios de divisdo em segmentos de

mercado apresentado por Ignarra (2003, p. 120) conforme quadro a seguir:
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Tlustracdo 20 - Segmentos de classificagdo turistica

CRITERIOS DE SEGMENTACAO SEGMENTOS

TURISMO POPULAR
TURISMO DE CLASSE MEDIA
TURISMO DE LUXO

TURISMO DE CURTA DURACAO
TURISMO DE MEDIA DURAGAO
TURISMO DE LONGA DURACAO

NIVEL DE RENDA

DURACAO DA PERMANENCIA

TURISMO INDIVIDUAL

TURISMO DE CASAIS
Tipro DE GRUPO TURISMO DE FAMILIAS

TURISMO DE GRUPOS

TURISMO DE PRAIA
N R TURISMO DE MONTANHA
$0N21c1cx‘i> GEOGRAFICA DA DESTINACAO TURISMO DE CAMPO
URISTI TURISMO DE NEVE

TURISMO DE GRANDES METROPOLES
TURISMO DE PEQUENAS CIDADES
TURISMO RURAL

TURISMO DE AREAS NATURAIS

GRAU DE URBANIZACAO DA DESTINACAO
TURISTICA

Fonte: Ignarra (2003, p. 120).

Dentre os critérios apresentados acima, destaca-se para este estudo, aquele nomeado
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pelo autor como “niveis de renda”. Mas o que determina o nivel de renda do
viajante? Somente a renda média individual ou familiar dele? Como classificar seu nivel de

renda perante uma classe social?

A classe social ¢ um dos fatores mais utilizados na segmentacdo de mercados,
justamente por ser um indicador da posicao social de um individuo perante os seus pares e
diante da sociedade como um todo (PINHEIRO, 2006, p. 39). Por ser definida como um
critério de ordenacao da sociedade ela soma informacdes de renda econdmica familiar,

indicadores como poder aquisitivo, escolaridade e ocupagao.

Essas divisdes das classes sociais, por serem relativamente homogéneas na sociedade,
permitem uma classificacdo dos consumidores e de suas familias com o compartilhamento de
determinados valores, crencas, interesses e estilos de vida, além de repercutir nas intengdes de

compra para/nos destinos turisticos.

Porém, a ressalva estd no segmento “turismo de luxo” apresentado na tabela anterior
no critério “niveis de renda”. A palavra “luxo” significa algo dispendioso, refinado, um
excesso ou abundancia. Dai vem a palavra “luxuria”, o mais excitante dos pecados capitais.
Tais defini¢des segundo Trigo (1998, p. 181) remetem a prego, prazer, desejo, excecao,
raridade e refinamento. Existe uma divisdo razoavel entre “luxo de massa” e “luxo
exclusivo”. Um hotel em Dubai com didrias de 20 mil dolares pode ser considerado um luxo,
por sua alta qualidade e acabamento, restrito a uma pequena parcela dos turistas de alta renda.
Ja um parque tematico ou um cruzeiro ndo sao em geral considerados um luxo, mas sim,
turismo de massa, ainda segundo Trigo. Isso ndo impede que seja frequentados também por
pessoas de alta renda, das classes AB. Segundo Panosso & Gaeta (2010, p. 33) o turismo de
luxo tem caracteristicas de ser altamente exclusivo, mas exclusividade ndo é somente uma
questdo de dinheiro, e sim de experiéncia. Nessa Otica, as nuances de consumo estdao

relacionadas aos desejos dos viajantes € ndo somente a renda deles.

O comportamento de consumo pode ser influenciado por desejos compartilhados por
uma determinada classe social, especialmente se os consumidores almejam ascender na escala
social (mesmo que simbolicamente), distinguir-se de seus pares e buscar niveis mais elevados
de status social (PINHEIRO, 2006, p. 40). Entretanto, o conceito de classe social deve ser
usado com muita cautela em paises como o Brasil, onde a mobilidade social ¢ intensa. Essa
flexibilidade de acesso e retrocesso na escala social (mais acesso da classe D para a C e da

classe C para a A e B nos ultimos anos) faz com que muitos profissionais de marketing
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utilizem o conceito de “classe econdmica”, que privilegia muito mais o poder de

compra dos consumidores do que suas caracteristicas sociais e culturais.

No Brasil, atualmente, ¢ utilizado o Critério de Classificacdo Economica Brasil, ou
Critério Brasil — CCEB para esta classificagio da populagdo (APENDICE B). O Critério
Brasil enfatiza sua fungdo de estimar o poder de compra das pessoas e¢ familias urbanas,
abandonando a pretensdo de classificar a populagdo em termos de “classes sociais”. A divisao
de mercado definida é de “classes economicas”. Este critério foi construido para definir
grandes classes que atendam as necessidades de segmentacao (por poder aquisitivo) da grande
maioria das empresas. Nao pode, entretanto, como qualquer outro critério, satisfazer todos os
usuarios em todas as circunstancias. Certamente ha muitos casos em que o universo a ser
pesquisado ¢ de pessoas com renda pessoal mensal acima de R$30.000,00, bem diferente de
outros componentes das classes AB que possuem uma renda média familiar bem menor,

conforme o quadro abaixo:

Tabela 2 - Renda média por classes economicas

RENDA FAMILIAR POR CLASSES

Renda média familiar
(Valor Bruto em RS)

Al 42 a 46 12.926
A2 35a41 8.418
B1 29a34 4.418
B2 23a28 2.565
C1 18a22 1.541
Cc2 14a17 1.024
D 8al3 714
E Oa7 477

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisas (ABEP), 2012.

Para que ndo facamos associagdes com ostentacdo e exageros associados a palavra

“luxo” supra citada, propomos a releitura do termo como “turismo de alta renda”, pois nao ha
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dados que indiquem que a predominancia do turista de alta renda seja a ostentagao
intrinseca na palavra “luxo”. Ignarra (2003, p. 119) também coloca a possibilidade de
segmentacao do mercado quanto as variaveis psicograficas, entre outras. Nelas estao incluidos
a classe social (baixa, média e alta) e o estilo de vida (metddico, intelectual e aventureiro). O
comportamento dos turistas da classe B pode ter critérios associados a luxo bem distintos do
que aqueles enquadrados na classe Al, ou até para aqueles cuja a média de rendimentos ¢
superior a ela. Mas o que se quer nesse estudo, baseado no potencial dessas classes quase
sempre tratadas em conjunto (AB), € a caracterizagdo desse turista, justamente para planejar
estratégias adequadas para comportamentos que podem ser diferentes mesmo estando dentro

da mesma faixa economica.

Sendo assim, dentre essas variaveis propomos a classificagdo do segmento como “alta
renda”, o que torna a nova terminologia mais harmoniosa com os outras fracdes desse critério

de niveis de renda: o turismo popular e o turismo de classe média, conforme sugere o quadro

a seguir:
Tlustracdo 21 - Classificagdo por nivel de renda proposta
CRITERIO DE SEGMENTACAO SEGMENTOS
NIVEL DE RENDA TURISMO POPULAR
TURISMO DE CLASSE MEDIA
TURISMO DE ALTA RENDA

Fonte: Nora, 2011.

Para melhor avaliagao das classificagdes acima listadas, importa ressaltar que, para ser
eficaz como ferramenta de marketing segundo a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT,

2003a, p. 115), um segmento deve ser:

a) mensurdvel em tamanho e outra variaveis;

b) acessivel, por meio de promogao, a canais de distribuicao existentes ou potenciais;

c) substancial, grande ou lucrativo o suficiente para servir de mercado-alvo;

d) defensavel, em termos de caracteristicas suficientemente singulares para justificar
iniciativa ou programas de marketing especificos que possam enfrentar a

abordagem de massa dos concorrentes;
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e) durédvel, mantendo-se com o passar do tempo;
f) competitivo a ponto de seu atendimento proporcionar vantagem sobre a

concorréncia.

Ignarra (2003, p. 117) corrobora com a OMT afirmando que para que um segmento
turistico seja especifico e se converta em unidades de atuacdo para as estratégias de
marketing, ele deve reunir uma série de requisitos: homogeneidade, substancialidade,

acessibilidade, adequagdo, quantificacao e capacitagdo de resposta.

Ainda segundo o autor a condicao de homogeneidade nao implica necessariamente
em categorias de compradores mutuamente excludentes. O turista pode participar
perfeitamente de um ou mais segmentos de mercado. Ele pode, por exemplo, viajar para um
destino motivado a negocios e, em outra ocasido (ou até mesmo na mesma) visitar o
novamente o local com sua familia a lazer. A exemplo disso, a amostragem introdutéria deste
estudo foi de extrema relevancia para classificar o turista de alta renda como segmento de
mercado. Sempre ou frequentemente, 45,2% dos entrevistados de alta renda, ainda na
abordagem quantitativa, incluem tempo para lazer em suas viagens a negocios € somam-se a
30,6% de outro que o fazem as vezes. Nesse caso, existe um perfil de qualificacdo de alta
renda somado aos segmentos de turismo a negocios € a lazer. Isso caracteriza esse turista
como “defensavel” como supra citado pela OMT, por suas caracteristicas suficientemente

singulares.

Quanto ao critério baseado na acessibilidade, o turista de alta renda também
apresenta-se bem categorizado. Segundo Ignarra (2003, p. 117) “os segmentos devem ser
acessiveis, de maneira que possam ser acessados por intermédio dos meios de comunicagdes e
comercializacao”. Os consumidores de alta renda tém participagdo distinta em muitos meios
de comunicacao, além das midias tradicionais e suas derivagdes que servirdo de instrumentos
base para acesso a eles. Conforme mostra o quadro a seguir a posi¢ao de cada “estrela” ¢ a
mediana de sua composi¢do nos eixos “idade” e ‘“classe econdmica” ficando clara a

acessibilidade desse publico alvo:
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Tlustracdo 22 - Explosdo da constelagdo mediatica.
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Fonte: Ipsos Estudos Marplan/EGM, ambos os sexos de 13+ anos. (MIDIA,
2011, p. 189).

O segmento de turismo de alta renda também pode apresentar-se substancial e
lucrativo uma vez que esse turista por vezes procura um composto entre valores acessiveis,

bom atendimento e pode estar mais apto a pagar um pouco mais por alguns produtos.

Mesmo com todo o fato do grande do crescimento da classe C no Brasil, ¢ importante
avaliarmos também o peso das classes AB no pais através da sua evolu¢do por classe

economica:
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Tlustracdo 23 - Evolucao das classes economicas.
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Fonte: Fundagdo Getulio Vargas (FGV, 2011, p.

13)

Essa imagem mostra que ndo s6 ¢ merecedor o destaque do crescimento da classe C

no Brasil, mas também mostra a constiancia no crescimento das classes AB no pais. Isso

caracteriza o consumidor de alta renda como segmento de mercado também por ser duravel,

mantendo-se com o passar do tempo conforme indica a OMT.

Tabela 3 - Mudangas na estrutura da populagao.

Evolugao das classes 2009-2003 2008-2009
Classe E -45,50% -4,32%
Classe D -11,63% -3,00%
Classe C 34,32% 2,49%
Classe B 38,51% 3,49%
Classe A 40,99% 0,18%

Fonte: Centro de Politicas Sociais da FGV a partir dos microdados da

PNAD/IBGE. (FGV, 2011, p.12)

Olhando mais para cima e para o alto da distribuig@o, cerca de 29 milhdes ingressaram

nas fileiras da chamada nova classe média (Classe C) entre 2003 e 2009, sendo 3.2 milhdes

entre os dois ultimos anos da pesquisa. Na €poca da crise de 2008, a classe C cresceu mais em

termos proporcionais (2,5%) do que as demais classes chegando em 2009 a 94,9 milhdes de

brasileiros os que corresponde a mais da metade da populagdo (cerca de 50,5% da populagdo).

J4 as classes AB foram as que cresceram mais em termos relativos (39,6%) no periodo total
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de 2003 a 2009 quando 6,6 milhdes foram incorporados atingindo 20 milhdes de
brasileiros (FGV, 2011, p. 12).

Estudos como esse estdo sendo feitos acerca do novo e amplo potencial de consumo
da classe C, porém devemos também considerar alguns aspectos relevantes na importancia da
classe AB para o turismo tais como o potencial de compra. Esta outra pesquisa demonstra a
18

distribuicao do potencial de consumo de domicilios no Brasil °. Estes dados podem servir de

alerta para o potencial das classes economicas em questdo:

Tlustracdo 24 - Distribui¢do do potencial de consumo por classe de consumo.
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Fonte: IPC Maps 2010. (MIDIA, 2011, p. 100).

Essa imagem apresenta um potencial de consumo bastante diferente das classes AB se

comparadas a classe C. Para melhor compreensao fizemos o seguinte resumo:

'8 A diferenca dos percentuais de distribuigdo das classes sociais entre as pesquisas apresentadas se devem ao
fato de serem de institutos diferentes, com abordagens distintas. Um trata da renda media familiar e outro do
potencial de consumo por domicilios.
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Tlustracdo 25 - Resumo do potencial de consumo das classes AB.

Partic. de Potencial de
mercado consumo
33,02% 66,61%
48,76% 27,75%

Fonte: Nora, 2011. Data 05 dez. 2011.

O quadro traduz a carateristica de segmentacdo no quesito competitividade. Mesmo
que a quantidade de consumidores das classes mais altas seja bem menor do que a classe C, o
potencial de consumo ¢ muito maior, fazendo interessar aos investidores que buscam

resultados mais expressivos e com valor agregado em seus produtos e servicos.

Esses dados legitimam o turista de alta renda como um potencial segmento de
mercado que ndo deve ser esquecido pelas organizagdes turisticas. Isso traz de volta os
preceitos relacionados ao marketing em que qualidade e bom atendimento sdo essenciais para
a fidelizagao de clientes. Uma vez que uma organizagao turistica tenha como segmentagao de
mercado os viajantes de alta renda, pode investir mais em uma comunicagdo turistica, para
um grupo seleto de pessoas, com a promessa de dedicacdo no atendimento, qualidade dos
seus servicos, modernidade em equipamentos, sabendo que sdo potenciais clientes com poder

de consumo e alto desejo de compra.

A tarefa do marketing consiste em manter o nivel de demanda, apesar
das preferéncias mutaveis dos consumidores e da crescente
concorréncia. A empresa deve manter ou melhorar sua qualidade e
medir a satisfagdo do consumidor regularmente. (KOTLER, 2000, p.
28).

Sem qualidade no servico ndo ha concorréncia possivel no mercado, nem entre
empresas privadas, nem entre destinos turisticos motivados por institui¢des governamentais.
O preco ndo ¢ unico fator a ditar a concorréncia, mas também a capacitacdo profissional
adequada dos recursos humanos. O verdadeiro desafio comercial das organizagdes turisticas

estd na combinacdo dos fatores qualidade/preco/qualificagdo profissional (BENI, 2007, p.

176), para, a partir desse ponto, ter um foco em suas agdes comunicacionais.
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Ruschmann (2002, p. 62) enfatiza, desse modo, que a comunicacao nao
pode ser empreendida isoladamente, devendo situar-se dentro de um amplo plano de
marketing, que se diferencia do tradicional por oferecer ao consumidor um bem intangivel.
Trata-se, entdo, de uma situagdo de mercado bastante complexa e sua criatividade nao pode
ser negligenciada, a fim de melhor desenvolver o produto turistico para atender aos desejos e

necessidades da demanda.

Por todas essas reflexdes, concluimos neste com esse capitulo que se faz necessario
voltar os olhos dos gestores do trade turistico aos consumidores de alta renda, uma vez que
ndo tiveram decréscimo qualitativo algum como potencial segmento de mercado em
comparacao ao grande crescimento da classe C no Brasil. Esta atitude pode evitar estratégias
euforicas de marketing focadas somente para a classe predominante do pais e concentrar-se
em um segmento mais estavel em seu crescimento e solidez, objetivando ndo somente uma
boa relagao custo-beneficio, mas, também, outras formas de retorno sobre seus investimentos,

como fidelizacao de clientes e vendas de outros produtos e servigos agregados.
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4 A COMUNICACAO TURISTICA

Nesse capitulo, objetiva-se apresentar o estado da arte da comunicagdo turistica,
analisando especificamente a importancia do atual momento em que vive a atividade — leia-se
comunicagdo — para a gestdo do turismo, tendo como universo empirico os viajantes de alta

renda.

Dentro da crescente concorréncia no mercado turistico, estimuladas pelo marketing e
ja embasadas na segmentagdo do turista de alta renda, conforme capitulo 2, a comunicagao
tem uma abordagem de marketing puro, tratando o assunto como ‘“promocdo turistica”
(LANQUAR; HOLLIER, 2001, p. 52), na mesma intensidade do movimento do mercado sob
os olhos da gestdo das organizacdes. Segundo a OMT (2003a, p. 112) “para concorrer no
mercado turistico, as organizagdes dos setores publico e privado devem saber quem sdo os
seus clientes e o que querem”. Além desse viés do profundo conhecimento sobre seu publico,
a entidade complementa, afirmando que elas devem ser capazes de comunicar a

disponibilidade dos produtos e servigos turisticos aos clientes potenciais.

Em ordem estratégica, e ndo de atuacdo, a organizacao define o segmento de mercado
que vai atuar, aprofunda o conhecimento sobre ele para, a partir dai, elaborar sua

comunicagdo estratégica. Essa dindmica ¢ ilustrada em forma de processo, conforme

apresenta a imagem na pagina a seguir:
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Tlustragdo 26 - Caminho do planejamento de comunicagao.
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Fonte: Nora, 2011. Data 09 dez. 2011.

Moesh (2000, p. 142) explora o tema apresentando as formas como normalmente se
exploram os aspectos da comunica¢ao. Uma adaptacdo/modelagdo conforme a expectativa do

publico que se quer atingir, como segue:

A comunicagdo ¢ inserida apenas como insumo basico do produto
turistico, como informa¢do ideologizada, que deve divulgar a
existéncia de lugares romantizados, ideais para passarmos nosso
tempo de fruicdo. A comunicagdo ¢ canal de venda, de divulgagdo,
modela-se, como camaledo, para atingir toda a tipologia de turistas.”
(MOESH, 2000, p. 142).

Ruschmann (2002, p. 62) reforca a ideia acerca da flexibilidade da comunicacdo
turistica na visdo analitica do seu conceito, dizendo ser fundamental “considerar o
processamento das informacdes que o turista recebe e como elas sdo compreendidas”. A

autora afirma que a comunicacao dirigida a demanda turistica potencial e real constitui-se em
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uma tarefa bastante complexa e em uma das formas mais poderosas no
desenvolvimento das vendas dos bens e servicos. Dentro desse contexto ¢ que se abre a
proposta para o estudo do viajante de alta renda, conforme ja detalhado no capitulo anterior.
Um produto turistico, para ser comprado, precisa ser conhecido, ¢ uma politica de
comunicacdo focada em uma determinada segmentacdo de mercado preenche essa funcao,
baseada no zelo pela imagem e no fornecimento de informagdes adequadas e estruturadas nas

acoes de relagdes publicas, promogao de vendas e propaganda.

O conceito de comunicagdo turistica vem sido ampliado ano apds ano, uma vez que
seus alicerces sdo estruturados em pessoas € tecnologias que estdo em constante movimento e
evolucdo. Wainberg (2003, p. 45) ja afirmava que o turismo ¢ um fenomeno especial de
comunicacdo humana com uma tarefa dificil e desafiadora: apresentar o estranho como um
produto ndo ameacgador e passivel de desfrute. O comportamento humano, associado ao
avango dos recursos tecnologicos e as caracteristicas epistemologicas do turismo, tem sido
foco de analise por se enquadrar em cenarios de constante mutacao/evolucdo dentro do
turismo, uma vez que existe um ponto de partida, o deslocamento e o retorno para o inicio de
forma exploratoria e, muitas vezes, motivada pela comunicacdo. Essa natureza ciclica do
movimento turistico gira pelos desejos e pela informagao que existe em torno de seus atores —
os viajantes, os destinos e a comunidade — e esta cada vez mais volumosa e onipresente na
internet, sendo assim, € necessaria a sua arquitetura para a construcdo de estratégias

comunicacionais que possam a vir influenciar na tomada de decisdo das viagens turisticas.

As implicagdes e a amplitude da comunicagdo turistica no contexto mundial das
organizacdes registram uma importancia inédita em nossos dias quando avaliamos o
comportamento de determinados publicos. Nao ha davidas de que a bibliografia sobre
comunicacao ¢ imensa. O que buscamos aqui ¢ apresentar alguns tedricos que se debrugaram
sobre a comunicacdo turistica de forma epistémica e socialmente fundamentada. O
levantamento das visdes tedricas acerca do tema desse estudo traz uma nog¢ao da evolugao e
questionamentos propulsores de pesquisas mais aprofundados na area, a fim de
compreendermos melhor os caminhos para se estabelecer uma comunicag¢do no seu sentido

mais amplo com um determinado publico alvo.

Ao longo do percurso do desenvolvimento do turismo, a comunicagdo assumiu um
papel essencial para seu crescimento, visto o grande aumento da concorréncia entre as
destinagdes turisticas provocadas pela crescente (re)valorizacdo de atracdes naturais e

culturais, discursos politicos e proje¢des de desenvolvimento regional. Ao mesmo tempo em
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que crescia a demanda turistica, afirmava-se a preocupacao com a preservacao dos
bens culturais e naturais ameacados. Na década de 1980, via-se todo um movimento em torno
da memoria dos povos, numa busca identitaria que se intensificou nos anos 1990, quando se
consolidaram, também, as no¢des de desenvolvimento sustentavel e descentralizacdo. Nesse
contexto, a comunica¢gdo € o marketing trouxeram para os empreendedores e instituicoes
publicas o caminho para a divulgagdo, distingao, informac¢do e apresentagdao para o mundo dos
atributos turisticos em geral. Paralelamente, a pesquisa cientifica acompanhou o movimento
do fendmeno turistico permitindo varias abordagens de diferentes areas de conhecimento,
como a Sociologia, Geografia, Antropologia e, aqui em destaque, a Comunicacao com todas

as suas especificidades dentro das ciéncias sociais.

O desenvolvimento dos estudos de comunicagao intercultural t€ém avangado a medida
que se ampliam no mundo as redes conectivas que velozmente aproximam grupos humanos
que, até recentemente, valiam-se da distdncia como manto protetor de suas singularidades
(WAINBERG, 2003 p. 45). Os primeiros registros associados a “comunicacdo turistica”
surgiram nos anos 90 na Franga, através de uma pioneira publicacao literaria que apresentava
as areas de turismo e comunica¢do dentro do campo cientifico e interdisciplinar (BOYER;
VIALLON, 1994, p. 67). Entre os primeiros apontamentos dos autores encontravam-se
justamente a complexidade dessas duas areas de estudo — turismo e comunicagdo - como elos
cientificos para outras areas de conhecimento, permitindo diferentes abordagens e posturas
epistemologicas. Os autores afirmavam que falar em comunicagdo turistica ¢ mais do que
simplesmente associar esses dois conceitos. Para eles, a palavra “comunica¢do” era utilizada
de uma forma muito mais singela do que realmente implicava toda sua contextualizagdo. As
suas significagdes ndo seriam passiveis de entendimento do seu publico, € seu conceito iria

muito além dos pensamentos classicos da comunicagao.

Na percepc¢ao de Boyer & Viallon (1994, p. 66), algumas abordagens sdo estruturadas
dentro da visao cientifica do estudo da comunicacao turistica. Para eles, a comunicagao € tao
complexa quanto a sociedade que buscou-se entender através dela. Também ndo ¢
simplesmente uma técnica, mas sim, uma ciéncia que estuda informagdes, comportamentos,
linguagem, processos, meios, influéncias e percepgdes. Elementos esses que giram em torno
do turismo e o analisam sobre suas Oticas. Boyer e Viallon (1994, p. 67) desenvolvem suas
inquietagdes a respeito da comunicagdo sobre o aspecto de uma classificacdo bastante
completa dos tipos de imagem que a comunicacao turistica implica — cognitiva, identificavel,

sonhada, desejada, consensual, real, percebida, vivida. Nessa otica, o proprio turismo nao ¢
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tratado como um mero produto mas sim como uma industria — a industria do
turismo - como ja aclamado por outros tedricos que o comparam COmoO um Processo pré-
definido, previsivel, controlado. Para os autores, tratar o turismo como um produto e
singularmente cuidar da promoc¢do de venda, focalizando para técnicas tradicionais de
divulgacao como propaganda, relagdes publicas e jornalismo, ¢ desconsiderar a linguagem, as

percepcoes € o entorno que envolve a comunicagao turistica.

No entanto, ¢ importante considerar o periodo histérico em que esses autores
abordaram suas teorias. Observa-se que no momento de suas colocacdes, as relacdes entre
emissores € receptores da comunicacdo ndo aconteciam com a intensidade pelas vias
tecnologicas como acontecem hoje. Os estudos das ciéncias da comunicacdo e do turismo
forcam a constatacdo de que a terminologia “comunicacdo turistica” causa um problema de
ordem conceitual por essa Otica temporal. Para eles, numa comunicagdo turistica, o emissor
esta na origem da comunicagao e o receptor na chegada. Os especialistas em turismo colocam
em contato paises, niveis profissionais diferentes, segmentos culturais, emissores do turismo e
as zonas receptoras. Em outros termos, o emissor da comunicacdo turistica ¢ o receptor do
turista e o receptor da comunicagao turistica ¢ o emissor do turista. Esta dupla atribuicao sé
reforga a ideia-mestre de que todos somos ao mesmo tempo, € em diferentes graus, emissores
e receptores (BOYER; VIALLON, 1994, p. 20). Nessa colocacdo podemos perceber na
posicdo dos autores, um certo distanciamento entre emissores/receptores €
receptores/emissores, tanto no contato comunicacional quanto na distancia geografica. Na
década de 90 a tecnologia ndo era tdo desenvolvida como hoje e importa compreender ao
longo desse estudo as modificagdes e evolugdes no contato entre esse dois atores dentro do
proposito da comunicagao turistica. Mantendo a importancia da complexidade da obra para a
comunicacdo no turismo, faz-se necessaria a andlise de outros autores que seguiram suas
pesquisas pela mesma area, fomentadas por essas primeiras analises cientificas em busca,

como ja dito, do estado da arte.

Perroy & Furstier (1998, p. 59-80) apontam que um dos problemas iniciais da
comunicacdo turistica ¢ o estabelecimento de suas fronteiras, uma vez que toda a agdo
humana sobre um territdrio pode ter uma repercussao turistica. Essa abordagem transcorre
pela forma de atuagcdo da comunidade local do destino turistico, como meio de ir além da
comunicacdo apresentada pelas ferramentas convencionais de promogao (tais como folders,
cartazes, € outros materiais publicitarios para divulgacdo dos destinos), estendendo seus
estudos por essa dindmica da sociedade local com as diferentes afericdes e posturas

epistemologicas acerca da comunicagdo turistica. Para Perroy & Frustier (1998, p.7-16) tais
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atores podem ser vistos como “partenaires” da comunicagdo turistica, situados nas
esferas publica e privada e divididos em dois grupos. O primeiro grupo sao os “partenaires”
internos e externos a uma coletividade territorial. O segundo, os “participantes” da
comunicacdo turistica que os autores situam nas duas posicoes classicas das teorias da
comunicacao: emissores e receptores (BOYER; VIALLON, 1994, p. 22-37). Nessa proposta
de sistematizagdo, entre os emissores estariam os organismos oficiais de turismo - mundiais,
nacionais, regionais, locais - € os setores privados, comerciais e associativos. Os receptores

seriam os turistas atuais ou potenciais dessa comunicacao turistica.

Ainda Perroy & Frustier (1998, p. 59-80) ampliam em seus estudos a visao pragmatica
sobre a comunicagdo turistica. Os autores falam sobre os “instrumentos” (grifos do autor) da
comunicacao turistica apresentados dentro de trés categorias em sua analise: a comunicagao
interna, de nivel local; a comunicacdo externa estendida a profissionais da area; e a
comunicacao mediatizada, que até entdo estavam incluidas a publicidade e as relagcdes com a
imprensa (PERROY; FRUSTIER, 1998, p. 59-80). Importa ressaltarmos aqui que, até entdo, a
revolugdo da comunicacdo mediatizada ainda estava em fase embrionaria. Em 1998, o
numero de usuarios de internet no mundo todo era somente de 184 milhdes de pessoas (OMT
2003, p. 16) sendo que a troca de mensagens através da mediagdo por computadores se dava
basicamente por e-mails. Alguns softwares de comunicag¢do direta comegaram a surgir na
virada do século e sites disponibilizavam contetidos informativos, com poucas possibilidades
de interatividade. Com o avango gradativo da internet, os recursos tecnologicos se tornaram
mais acessiveis e a transmissao de dados mais rapida. O numero de usuarios foi crescendo,
chegando ao total de 1,96 bilhdes de internautas em 2011 (MIDIA, 2011 p. 591). Da parcela
equivalente ao Brasil (75,9 milhdes), os usudrios pertenciam 59% das classes AB e 37% da C
conforme Midia (2011 p. 592). Além dessa massificacdo do acesso da internet que ocorreu
apds 1998, as relagdes de comunicagdo se alteraram com expressividade através das midias
sociais como o Orkut, Facebook e outros que surgiram a partir de 2004, ampliando a ressalva
dos autores Perroy e Frustier (1998, p. 59-80) quanto ao conceito de comunicagdo turistica.
Mesmo assim, os estudos deles, na época, faziam mengao a conteudos relacionados a imagem
do local sob ponto de vista da comunicacdo turistica, ja4 com implicancias conceituais do
marketing, avaliando o entorno e os motivos que influenciariam nas decisdes turisticas dos

viajantes.

Dentro desse contexto, a obra dos autores referidos aborda questionamentos entre a

relagdo das imagens difundidas pela comunicagdo e a identidade local do destino turistico.
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Nota-se que, o enfoque dado a essa publicagdo permite entender que eles nao
tentaram produzir um conceito completo sobre comunicagdo turistica, mas sim, tratar da
amplitude desse estudo cada vez mais sob o aspecto investigativo, evolutivo e complexo

desse fendmeno.

Também sobre essa Otica ndo pragmatica de comunicacao, Maffesoli (1995, p.82)
identifica a comunicacdo como uma interacao constantemente recarregada pelos seus sujeitos,
retroalimentada, mediante seus anseios em compartilharem momentos em conjunto. Para o
autor, somente o que se vive junto ¢ possivel de ser compartilhado, como cita: “comunicar ¢
servir-se daquilo que se tem em comum”. O compartilhamento ¢ agregador, construtor de
relagdes sociais. E um conjunto de relagdes interativas, afetos, emogdes e sensa¢des, ainda
segundo o autor. Essa complexidade de significados associados a comunicacdo, coordena a
Otica dos autores anteriormente citados, na compreensdo da grandeza do fenomeno e sua
relagdo com o turismo. Maffesoli faz referéncia a comunicacao tatil, que tem por objetivo,
simplesmente, o contato, o participar junto, caracteristicas das viagens turisticas para muitos
viajantes. Muito mais do que a linguagem, a convivéncia, o estar junto. Tende a uma
uniformizagdo na maneira de vestir, de falar, dos esportes ou apenas frequentar locais
cotidianos, como numa espécie de eco, com grau zero de contetdo, acentuando, unicamente,
a importancia do coletivo. Um coletivo cujo a comunicagdo verbal ¢ singular e a nao verbal se
estabelece pela percepgdo. Para ele, o que se tem em comum se compartilha como fonte de
comunicacdo. O turismo também permite essa unido de experiéncias compartilhadas.
Baseados na premissa de que as pessoas sentem-se motivadas em externar seus experimentos
turisticos, curiosidades e descobrimentos, ¢ que desenvolvemos esse estudo, caracterizando e
identificando qualitativamente os viajantes de alta renda e sua motivagdes, tendo como
universo de pesquisa a internet, considerando a posi¢do social, associada a econdmica, € a
influéncias a que se submetem essas relacdes de comunicacdo com seus sistemas de

comunicacao.

Destacamos ai a importancia da compreensao do que ¢ a comunicagdo turistica no seu
ambito mais complexo. E improdutivo querermos entender o sujeito de alta renda pensando
em comunica¢do de forma mais cartesiana, baseada somente em seus meios uma vez em que
ele estd inserido com destaque dentro de suas relagdes sociais. Sem fazer demérito algum a
esses instrumentos tradicionais, eles devem ser vistos dentro de um conjunto de relagdes de
comunicacao turistica e seu publico. Uma vez que as manifestacdoes do publico alvo sejam
bem compreendidas, os meios classicos serdo melhor aproveitados, planejados e distribuidos

estrategicamente pelos profissionais de comunicagdo. Como um processo de hermenéutica,
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dentro da comunicagdo turistica, que tem o papel de tornar explicito o que esta
implicito, de descobrir a mensagem, de tornd-la compreensivel, envolvendo a linguagem

nesse processo (HERMANN, 2002, p. 24).

Contraditoriamente, alguns autores mantém essa teorizacdo da comunicagdo no
turismo com visOes mercantilistas, apresentando-as com um certo reducionismo conceitual.
Os meios comunicacionais sao, em geral, tratados e sistematizados em trabalhos de marketing
e propaganda, nos quais a comunicagdo ¢ principalmente valorizada mediante seus efeitos
mercadologicos, resultados de venda e construgdo de imagem/marca. Seu canais
convencionais, como nossa propria experiéncia mercadologica nos diz, contém tipos e
estratégias da comunicagdo turistica visando a eficicia dos produtos e acdes mididticas na

influéncia da escolha do turista no momento de decidir por onde passar suas férias.

Na mesma linha de atuagdo epistemologica acerca da comunicagdo turistica Cobra
(2001, p. 235) apresentava em seus registros os canais mais utilizados em comunicagdo para o
turismo: propaganda, promog¢ao de vendas, relacdes publicas, vendas pessoais € pela internet,
comércio eletronico dentro de dois canais de mensagem turistica, pessoal e impessoal. A
visdo do autor se apresenta singular e restrita, se comparada aos estudos anteriores, ao definir
a fonte emissora de mensagem como um veiculo que reproduz a mensagem publicitaria,
precisando ser convincente para estimular as pessoas a se sensibilizarem com as ofertas,

promocgoes de fidelidade ou outros fins similares de divulgacao.

Como ja ¢ passivel de se observar, as tipologias da comunicagdo turistica variam

naturalmente conforme o autor e o campo disciplinar.

A complexidade nos limites conceituais chega, portanto, ao ambito das relagdes de

comunicagao € o sujeito.

Individuo-sujeito, dentre outras coisas, ¢ construtor e construgao,
tece e ¢ tecido nos processos historico-socio-culturais, objetiva-se
pela consciéncia de si mesmo, cria, mas também sofre sujeicao,
experimenta a incerteza, € egocéntrico e tem autonomia-
dependéncia, sofre constricdes e contingéncias, e auto-eco/exo-
organiza-se. Trata-se, portanto, de um sujeito agente, com
diferentes graus de autonomia, influéncia e consciéncia frente a
diversidade de situagcdes eco-historico-socio-
estruturais. (BALDISSERA, 2004, p. 86-7).
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Esse sujeito ¢ centro da comunicacdo turistica uma vez que fara a

interpretagdo de toda e qualquer instrumento comunicacional que a ele for dirigido. Castro
(1999, p. 81) afirma que o processo de construcdo da natureza turistica de um local nos ¢
fornecida por materiais promocionais que buscam materializar as narrativas e imagens do
turismo em um determinado momento. Guias e folhetos turisticos sdo analisados com uma
certa dose de estranhamento e distanciamento e ajudam na compreensdo que a realidade
turistica de um local ¢ permanentemente negociada, frutos de uma construgdo cultural do
sujeito que se modifica com o tempo. “H4& sempre a concorréncia entre visdes distintas a
respeito daquilo que deve ser experimentado, € de que modo” Castro (1999, p. 81). Os guias e
folhetos turisticos procuram orientar o olhar do turista, oferecendo selegdes de locais e
eventos dignos de atengdo, roteiros de visita e adjetivos para descrevé-los. Eles antecipam a
experiéncia daquele que viaja, que muitas vezes sente prazer no simples reconhecido in loco

daquilo que ja viu ou leu.

A repeticdo das narrativas e imagens associadas a um lugar vai
cristalizando e disseminando sua qualidade turistica. O olhar do
turista é, portanto, mediado por tudo aquilo que viu , leu ou ouviu
sobre determinada “atracdo”. No entanto, esse processo ndo deve ser
visto como mecanico. A partir de diferentes narrativas, cada viajante
faz a sua propria, selecionando, manipulando e brincando com as
imagens que lhe sdo oferecidas. (CASTRO, 1999, p. 84).

Através dessa participagdo do sujeito na interpretagcdo e construgao dos significados da
comunicacdo turistica, de uma realidade em constante mutacdo, destaca-se aqui a visdo de
Baldissera (2010, p. 9) sobre a compreensdo do conceito de comunicagao turistica: “Nesse
sentido, comunicar ndo significa apenas passar informacdes, manipular, persuadir e/ou
convencer. Comunicar € tecer e ser tecido junto; articular representagcdes simbolicas para

dizer e compreender algo”.

A partir desse ponto de vista, o autor atinge, através de sua teorizagao estabelecida,
um ponto de sinergia entre os aspectos epistemologicos do turismo, comportamentais do
sujeito e significativos da comunicagdo, afirmando que ndo se pode ter certezas quanto a
acepcao que os individuos internalizardo em processos comunicacionais, por mais que se

tente planeja-los e oficializa-los:
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Também o “outro” articulado em relagdo de comunicagdo ¢
ativo. Porém, a partir do dominio dos seus codigos culturais
(orientacdo e lugar de leitura/interpretagdao/julgamento/acdo do outro
— outra(s) for¢a(s) em relagdo de comunicacdo) pode-se prever as
provaveis diregdes interpretativas que esse “outro(s)” assumira(ao).
(BALDISSERA, 2010a, p. 4).

Dentro dessa perspectiva, pode-se entender esse discurso como o atual estado da arte
na defini¢dao do conceito de comunicagdo turistica: a tentativa de definicdo como um processo
de construgdo e disputa de sentidos na busca da compreensao simbolica do sujeito no ambito

3

das relagdes de turismo. Baldissera (2010b, p. 70) considera “..na perspectiva da
complexidade, os diferentes sujeitos, dialdogica e recursivamente, tendem a perturbar o
sistema de significacao e, em algum nivel, reconstrui-lo ao mesmo tempo que sao construidos
por ele”. Dessa forma a relagdo que os sujeitos estabelecem com algo/alguém/alguma coisa,
podem reconhecer/associar novas por¢des de significacdo a esse algo/alguém/alguma coisa,
assim como eliminar e¢/ou por em suspenso parcelas de significacao anteriores: “... se trata da

propria dinamica do retecer as teias de significagdes atualizadas por tais sujeitos em relagao”

(BALDISSERA, 2010b p. 70).

O autor defende ainda, de forma geral, que a comunicacdo turistica abarca toda
comunicacdo que se materializa em diferentes lugares do ser e fazer no turismo, ou seja,
compreende a comunicagdo formal, mas também os processos informais, corroborando com
alguns autores mais classicos ja citados anteriormente. Para Baldissera (2010b, p. 70), sobre
as articulagdes de signos — sentidos/significacdo —, € possivel afirmar que, por mais que se
empreguem codigos estreitos na construcao das mensagens, a interpretacao tendera a ser um

exercicio de aproximagao.

Na busca da compreensdao dessas exposi¢oes subjetivas ¢ que o estudo apresentado
neste trabalho propiciou a caracterizacdo do viajante de alta renda. A necessidade de
interpretagdo da fala ndo oficial, a informalidade, sugeriu estudos qualitativos para
compreensao do sujeito em questdo, buscando atender toda a complexidade da compreensao
das significagdes desse publico perante seu comportamento no planejamento das viagens e as

aproximacoes sociais oriundas das interpretagdes do sentidos da comunicagao turistica.

Por fim, diante da complexidade da comunicacao turistica, Baldissera (2010, p. 72)
afirma que podemos caracteriza-la, tanto em nivel interpessoal, grupal ou de massa. Ela pode

se realizar presencialmente ou midiatizada, dentre outras, € para o proposito de promover e
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propagar ideias; persuadir e seduzir visando o consumo de um produto/servigo.
Ainda, segundo o autor, ¢é passivel de informar os diferentes publicos de interesse, tais como:
a imprensa, o poder publico, a iniciativa privada, os turistas reais € 0s potenciais ¢ a
comunidade, além de compor ag¢des de comunicagdo que visam O
desenvolvimento/qualificagdo de pessoas para atuarem na area ou servirem de suporte para a
area. Outros propoésitos também sao inseridos nesse contexto: “qualificar os relacionamentos
e pré-dispor a acdes de colaboragdo; visar o comprometimento das pessoas;
sensibilizar/conscientizar” conforme aponta Baldissera (2007, p. 9 apud BALDISSERA,
2010b, p. 72).

Sinteticamente podemos entender a seguinte relagdo entre os principais temas

abordados conforme ilustragdo a seguir:

Tlustracdo 27 - Correlagao de topicos abordados no estudo.

DESTINOS TURISTICOS

SEGMENTACAO

COMUNICACAO
TURISTICA

COMUNICACAO

Fonte: Nora, 2001. Data 10 mar. 2011.
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Com base nesses conceitos cabem-nos os seguintes questionamentos: de que
forma o viajante de alta renda desenvolve e interpela os codigos a respeito de suas viagens
mediante seu nivel social? A busca por informagdes turisticas através dos canais de
comunicacdo acaba se transformando em um exercicio de aproximagdao? O acesso facilitado
do viajante de alta renda a alta tecnologia favorece entender que a comunicagdo turistica deve
se debrucar por canais de meios digitais para atingir esse publico? Inquietagdes surgem e
aumentam a necessidade da investigagdo desse sujeito para qualificar as estratégias de

abordagem dos emissores da comunicagao turistica.

Assim, permeamos pelas caracteristicas condizentes a énfase teodrica dos
fatores Pull e Push — pull and push factors que se fundem no cérebro do consumidor ¢ o
individuo ¢ motivado, ou ndo, a aproveitar as ofertas de mercado (GOOSSENS, 2000, p. 305
apud BOWEN; CLARKE, 2009, p. 92). Essa ¢ forma de compreensdo a respeito do
comportamento do turista de alta renda e assimilagdo dos seus planos de viagem e suas
motivacdes. No turismo Pull sdo os fatores provenientes do destino, sua inovacao,
diferenciagdo, estrutura, elementos motivadores do despertar do interesse do turista. Push, ao
contrario, sdo momentos motivados essencialmente por questdes psicologicas. Para os
viajantes de alta renda, pode ser momentos em familia, autoconhecimento, descanso,
distragdo, conhecimento, prestigio, etc. provenientes do destino e que independem da
subjetividade do observador. O objetivo aqui ndo ¢ determinar quais sdo os fatores Push e
Pull que levam o viajante de alta renda a viajar de férias, pois essa investigagdo enalteceria
um trabalho com foco muito mais psicoldgico do que social, mas sim, identificar a concepgao
dessa teoria para combinar esses fatores com a comunicacdo turistica e a internet. Para
Goossens (2000, p. 305 apud BOWEN; CLARKE, 2009 p. 92), o que une os dois termos em
questdo ¢ a emogado do turista. S0 os fatores emocionais que o mobilizam na jornada e sao
eles que o destino busca atender. A comunicacdo nesse sentido € o elo entre o Push e o Pull.
Os fatores da motivagdo da viagem, objetivos do destino e os subjetivos do turista, sdao
integrados através da comunicagdo. E pela otica da tecnologia, que centralizamos aqui na
internet, que se estuda neste trabalho, o comportamento do viajante de alta renda ao iniciar
sua pesquisa sobre seus destinos. Como ocorre a troca de informagdes, onde e como ¢ feita
essa pesquisa? Quem sdo os influenciadores, caso existam, desse perfil de turista? Como a

comunicacao poderia ser desenvolvida pelo destino para atingir esse publico?

Esses questionamentos sdo essenciais para que as organizagdes possam investir na

pesquisa e descobrir as caracteristicas que giram em torno do seu publico-alvo. Com esse



conhecimento, amplia-se a possibilidade de retorno em suas investidas de

comunicacao € o seu resultado operacional.
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5 TURISTA: UM SUJEITO DA POS-MODERNIDADE

Quando iniciamos uma reflexao sobre turismo € comunicac¢ao no universo da internet,
torna-se indispensavel a estrutura e conceitualizagdo sobre o principal elo entre esses dois
temas: o turista. Nao somente o turista como objeto, alvo de organizacdes comerciais
turisticas, avaliado simplesmente pelo seu grau de instrucao, poder econdmico, idade, tempo
de permanéncia em seus destinos e outros parametros comerciais, mas sim, o turista como um
sujeito integrante de uma sociedade contemporanea, pés-moderna e mutante. Uma sociedade
que ja discute sobre globalizagdo ha décadas e que agora flui através das expressivas
transformagdes oriundas desse processo mundial de intercambio econdomico, cultural e
tecnologico, mesmo que tenha sido gerado por elas. Um sujeito/turista que se insere na

sociedade globalizada e tem, como uma das principais interfaces, a comunicagao.

Beni (2003, p. 23) ainda no ano de 2003, ja via dentro das megatendéncias, a grande
mudanca da realidade mundial, oriunda da globalizagdo, caracterizada pela evolucdo da
tecnologia e dos meios de comunicagdo. A crescente facilidade de acesso a esses recursos
incentivou o questionamento das estruturas estabelecidas e seus valores, afetando diretamente
o comportamento das novas geracoes, evidenciando um sujeito com dificuldades de escolha e

fixag¢do psicologica e social, em padroes determinados pelas tradicionais sociedades.

Dentro desse raciocinio faz-se necessario iniciarmos essas consideragdes tedricas com
algumas averiguagdes sobre as condi¢des dessa imersdo do sujeito na sociedade globalizada e

tecnolodgica e o papel da comunicagdo nessa relagao.

5.1 Os Sistemas Sociais e As Escolhas

A nocao de comunicagao recobre uma multiplicidade de sentidos. Se isso ja ocorre ha
muito tempo, a proliferacdo das tecnologias e a profissionalizacdo de suas praticas
acrescentaram novas caracterizagdes aos seus conceitos. Situados na interrelagdo de
conteudos multidisciplinares, os processos de comunicagdo suscitaram o interesse de ciéncias
diversas, como a filosofia, a historia, a geografia, a psicologia, a sociologia, a etnologia, a
economia, as ciéncias politicas, a biologia, a cibernética ou as ciéncias cognitivas

(MATTELART, 2005, p. 9). Quando McLuhan (1974) teorizou sobre os meios de
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comunicacdo como extensdo do homem, ele abordou as consequéncias sociais €
pessoais de qualquer meio, ou como ele mesmo coloca, de qualquer uma das extensdes do
sujeito que constituem o resultado do impacto introduzido em suas vidas por uma nova
tecnologia. Por sua vez, a “mensagem” de qualquer meio ou tecnologia ¢ a mudanga de
escala, cadéncia ou padrdo que esse introduz nas coisas humanas (McLUHAN, 1974, p. 22).
O autor propds uma categorizagao sobre os meios de comunicagao excludentes e includentes.
Os chamados meios quentes e frios eram representados, respectivamente, por aqueles que
prolongam um Unico sentido no sujeito e em alta definicdo — alta saturagdo de dados - como
o radio e a fotografia, e por aqueles que proporcionam envolvimento em profundidade e
expressao integral, como o telefone e a fala (McLUHAN, 1974, p. 38). Analisando esses
conceitos intuimos que, se seu estudo estivesse acontecendo apods a entrada da era da internet
na vida do sujeito, daria para categorizarmos esse meio como um meio frio € um meio quente
ao mesmo tempo: alta saturacao de dados somado a um envolvimento integral. Essa situagao
avanga além do conceito de um novo meio de comunicagdo, agrupando um conjunto de
outros meios até entdo utilizados distintamente. Nesse contexto, a comunicagao, através do
seu meio novo, ampliado e integrador — a internet — serve de elo de ligacao entre o sujeito e o
mundo, pelo qual ele vai se expressar, se informar e se relacionar na sociedade através de seus

sentidos, sejam eles mais intensos em representacdes simbdlicas ou em interagdes sociais.

Por esse contexto, a busca da caracterizacao do viajante de alta renda traz aferigdes
mais significativas com relagdo ao meio internet e suas relagdes com o sujeito. Cohn (1973, p.
161) salientava a preocupagdo nos processos comunicativos e culturais em grande escala nas
sociedades contemporaneas, que nao poderiam ser analisados unicamente em termos da
difusdo e consumo de bens culturais, nem como base de grupos sociais envolvidos no
processo. O autor afirma que tais areas sao precisamente as que requerem uma analise em
profundidade; constituindo, portanto, um aspecto do problema e nao o objeto especifico para

o seu estudo.

No estudo de produtos culturais, a categoria basica a ser usada ndo ¢ a
comunicagdo, que se refere a relagdo entre o sujeito e seus receptores,
mas a de mediagdo, que € inerente ao proprio objeto, € suscita a
questdo de “como aspectos estruturais, posigoes ideologicas e tudo o
mais da sociedade se impde a propria obra de arte”. Em suma, ndo se
trata de saber o lugar da arte na sociedade, mas “como a sociedade se
objetiva na propria obra de arte”. (COHN, 1973, p. 154, grifo do
autor).

Essa colocagdo demonstra a amplitude dos estudos socioldgicos que ocasionam
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diferentes discussdes teoricas. Esses, junto com a comunica¢do, buscam explicar a
complexidade da sociedade contemporanea no mundo atual, nas suas faces interativas,
tecnologicas, colaborativas, que serdo discutidas ao longo deste trabalho com foco para nosso

sujeito dentro de um contexto mais amplo de sistemas sociais.

Entre os referenciais estudados, destaca-se Stockinger (2011, n/p.) compreendendo
que a sociologia da comunicagdo se coloca hoje em dia no desafio de contribuir para o
desenvolvimento de modelos cientificos que explicam a condugdo e regulagdo de sistemas
sociais, nomeadamente de organizagdes e institui¢des que vivem um periodo de mudancas
aceleradas, por vezes parecendo até cadticas. Sob essa otica do campo sociologico, pode-se
sugerir uma grande relagcdo entre as escolhas do sujeito, sua imersdo nos sistemas sociais € a
comunicacdo digital que serdo teorizadas juntamente com autores como Luhmann (1997,

apud STOCKINGER, 2011, n/p.) e Garcia (2010, p.90).

Stockinger (2011, n/p.) complementa que, para explicarmos a regulacdo dos sistemas
sociais, ¢ necessario uma analise de transformacdes sociais qualitativas nao apenas a
posteriori, mas com uma certa capacidade de previsdo e que inclui a interagdo de sistemas
sociais com sistemas de informacdo virtuais na internet. Por essa oOtica, o estudo em
profundidade do nosso sujeito/turista de alta renda torna-se ainda mais relevante. Sem querer
abrir aqui uma discussdo acerca da amplitude das teorias provenientes desses autores,
entende-se por elas que o sistema (ambiente) se baseia num principio de selecdo que faz com
que o sujeito possa escolher de uma paisagem complexa de valores (dados, informacdes) sem
transpor os seus proprios limites. Essa escolha ¢ realizada em processos comunicativos,
conforme a teoria de Niklas Luhmann (1997, p.29 apud STOCKINGER, 2011, n/p.). Para tal,
o0 sistema precisa de uma organizagao basica mutualistica, quer dizer: uma atribui¢do dos seus
elementos a unidades aptas para se comunicar, como por exemplo as palavras e imagens. Para
Maffesoli (1996, p. 85) a comunicagdo ¢ realimentada pela necessidade de socializacdo
inerente a natureza humana e pode ser demonstrada de varias maneiras. O sujeito insere-se na
disponibilidade de tais unidades multiplicadas pela interagdo entre a internet e o sistema
social. O processo comunicativo mais integrador, em um meio frio e quente, amplia a
capacidade do sujeito de interacdo com a sistema social que os proprios individuos
constroem, através de suas escolhas conforme a teoria de Luhmann (1997, p.29 apud

STOCKINGER, 2011, n/p.).

Garcia (2010, p. 84) salientam que a pretensao de Luhmann em querer explicar todo o

social implicou na ambicdo da aplicabilidade da teoria de forma universal em todos os



90

fendmenos sociais, desde os aspectos mais generalistas como a sociedade, o
sentido, a confianca, passando pelos subsistemas parciais como a politica, a economia, a
ciéncia, etc, até alcancar os aspectos particulares da interagdo — o amor, o dinheiro e o poder.
Mesmo com a magnitude dos contetidos e dos campos multidisciplinares de estudo, os autores
complementam que Luhmann, ao intencionar estabelecer uma teoria da sociedade, buscou
primeiramente revisar os modelos sistémicos ja vigentes dos anos 60 para poder identificar
que precisaria criar uma teoria que tratasse da relacdo do sistema/entorno e considerasse os
sistemas de sentidos. Ainda segundo Garcia (2010, p. 85), o conceito mais completo assumia
que o sistema e seu entorno eram interdependentes € que combinavam processos mas
mantinham fronteiras entre eles. Na sua interacdo, o sistema processava seletivamente os
insumos do seu entorno, respondia alterando seu estado interno e emitia saidas também
selecionadas. Isso expressa que o grau de complexidade entre o sistema e seu entorno € o que

constitui o sistema como tal.

Usando essa conexdo entre o sistema social e seu entorno, a distingdo € a estratégia
através da qual o sistema produz poucas respostas mediante a quantidade de informagdes que
vem do seu entorno. Os sistemas permanecem sempre adaptados com o ambiente e em
comunicacdo com ele, recebendo e concebendo informagdes. Para Garcia (2010, p. 86) a
distingdo ¢ uma operacgao cognitiva que nos preenche de informagdo real e nos permite fazer
diferenciagdes de sentido de acordo com nossa propria logica. Essa construgdo que o sujeito
faz dentro de seu proprio sentido foi denominada por Luhmann de autopoiese. O autor assim

o complementa:

Expostas as bases conceituais para a concepcao do sistema e da logica
de funcionamento, Luhmann coloca novamente o estudo das relacdes
sociais e explica como consegue integrar um sistema social: a
operacdo que a autopoiese do sistema da sociedade é a comunicagao,
pois € o tnico fendmeno que cumpre com a condi¢do de enlace entre
os sistemas: "A comunicagdo tem todas as propriedades necessarias
para a autopoiese do sistema: ¢ uma operagdo genuinamente social”
(¢ a unica realmente assim). (LUHMANN y DE GIORGI, 1998, p.
45, traducdo nossa ).

" Traduzido por Alessandra Pinto Nora do texto original: “Con la base conceptual expuesta sobre la concepcién
del sistema y su logica de operacion, Luhmann plantea de nuevo el estadio de las relaciones sociales y explica
de qué manera logra integrarse un sistema social: la operacion que realiza la autopoiesis del sistema de la
sociedad es la comunicacion, ya que es el tinico fendmeno que cumble la condiciéon del enlace opetativo: “La
comunicacion tiene todas las propriedades necesarias para la autopoiesis del sistema: es una operacion
genuinamente social (y la Ginica genuinamente tal).” (Luhmann y De Giorgi, 1998, p.45)
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Por esse motivo, a comunicagdo cumpre com a condi¢ao de ser inquestionavelmente
social, pois requer de mais pessoas para produzir-se e, sendo autopoiética, tem a capacidade

de gerar suas proprias operagoes internamente e produzir mais comunicagao.

A teoria dos sistemas sociais de Luhmann, permite entdo, interpretar o turista como
uma distingdo social. Segundo Garcia (2006, n/p, traducao nossa) a viagem turistica ¢ uma
forma contingente de articulacdo ao lazer e sua aparigdo ¢ histérica no contexto da sociedade.
E também uma forma de diversdo, uma pratica que ocorre de maneira voluntaria e recreativa,
como uma manifestacdo de lazer. O que buscamos agora ¢ entender como funciona a
autopoiese do viajante de alta renda, compreendendo quais seriam as distingdes feitas por ele
na operagao cognitiva dentro do sua propria ldgica para que possamos caracteriza-los através

dela.

Todas as comunicagdes que tém relagdo com viagens turisticas adquirem esse sentido.
Em destaque, a viagem estabelece sua diferenca de sentido mediante uma combinagdo das
dimensdes espaciais e temporais aplicadas ao lazer e ao deslocamento. Na dimensao temporal
que se ergue do bindmio tempo de trabalho/tempo livre se estabelece a diferenca entre o
tempo das atividades realizadas por obrigacdo e por vontade. Dentro da otica de sistemas
sociais e o sujeito, todas essas colocagdes permitem avangar na reflexao sobre a distingao do
turismo ao identificar o deslocamento como algo maior do que uma simples mudanca de
posi¢do fisica de corpos: implica na mudangca de um modo de vida com um nivel de
complexidade diferente. No sistema social do turismo, ainda segundo Garcia (2010, p. 90) ¢
possivel que o sujeito se separe do seu mundo cotidiano e conhega outro, permitindo uma
ruptura temporal, temporaria, para depois regressar a ele, uma viagem cujo o deslocamento

para outro espago nao se realiza por obrigagdao mas, sim, por desejo.

Reunindo todos esses conceitos, aqui encontramos o elo da comunicagdo e os sistemas
sociais no turismo: o sujeito cria seus proprios sistemas, selecionando o que traz do seu
entorno, externando o que sua aufopoiese quer comunicar (de acordo com sua propria logica),
para os mundos reais ou ndo reais em que ele estd inserido. J& o sujeito/viajante se caracteriza
por um tipo de pessoa que cria mundos diferentes durante seus deslocamentos. Para
(GARCIA, 2010, p. 91) na realidade da viagem turistica, o sujeito se encontra fora da
racionalidade da realidade normal, o que traz a possibilidade de construir uma realidade

diferente, com um sentido ampliado de liberdade em virtude da pausa nas obrigagdes diarias.
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E decidir os problemas, as obrigagdes, as tarefas diarias que entram
numa espécie de suspensdo, um intervalo, que acontecem num
momento de alegria, de libertagdo, de oportunidade de praticar o
hedonismo. No turismo, a realidade “permanente” em relacdo ao real
momentaneamente desaparece. A partir desta perspectiva, o turismo é
a Unica operagdo que permite partida e posterior regresso a uma
realidade normal. Isso ¢ importante, especialmente no caso do sistema
de comunicagio de massa®™. (GARCIA, 2010, p. 90 tradugdo nossa).

Essa construcdo de realidades diferentes pelo sujeito/viajante demonstra a sua
versatilidade na socializacdo com meios tecnoldgicos que permitem intensificar em
quantidade suas expressdes cognitivas. Pelas caracteristicas ja apresentadas de evolugdo e
flexibilidade em criar relagdes através de suas ferramentas e dinamismo, o meio tecnologico
mais promotor da socializacdao do viajante ¢ a internet. Maffesoli (2001, p. 113) considera que
a “comunicagdo, a0 mesmo tempo, verbal e ndo-verbal, constitui uma vasta rede, que liga os

individuos entre si”.

...0s consumidores cada vez mais bem educados ¢ informados e com

instrumentos cada vez mais poderosos de avaliagdo, trocando
informagdes e percepgdes entre si, sdo estimulados para manifestar
mais explicitamente seus desejos ¢ individualidades e precipitam o
desenho dessa nova realidade. (SOUZA, 2009, p. 25).

Uma vez que a tecnologia desse grande meio de comunicagdo estimula e permite que
o0 syjeito crie seu proprio mundo, a nocao de distdncia também ¢ afetada com a virtualidade
(LEVY, 1996, p. 22). Ela automaticamente eleva o viajante como um dos perfis sociais mais
proeminentes a utilizar a comunicagcdo pela internet. Para Lévy (2003, p. 14), o
desenvolvimento de novos meios de comunicacdo inscreve-se em uma mutacao de grande

alcance, a qual ele impulsiona, mas que o ultrapassa. O sujeito volta a ser nomade.

“«

% Traduzido por Alessandra Pinto Nora do texto original: “.. en la realidad del viaje turistico el sujeto se
encuentra fuera de la racionalidade de la realidad normal, lo que otorga la oportunidad de construir una
realidad diferente, con un sentido de libertad incrementado, en virtud del “receso” de las obrigaciones
cotidianas. Es decidir, los problemas, las obligaciones, las tareas diarias del acontecer entran en una espécie
de suspension, de intervalo, que paso a un momento de deleite, de liberacion, de oportunidad de practicar el
hedonismo. En el turismo, la realidad “permanente’desaparece frente a realid momentdnea. Desde esta
perspectiva, el turismo es la unica operacion que permite una salida y el posterior retorno a una realidad
normal. Lo anterior es importante, sobre todo en el caso del sistema de medios de comunicacion masiva.”
(GARCIA, 2010, p. 99).
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Mexer-se nao ¢ mais deslocar-se de um ponto a outro da

superficie terrestre, mas atravessar universos de problemas, mundos
vividos, paisagens dos sentidos. Somos imigrantes da subjetividade.
(LEVY, 2003 p. 14).

Dessa forma o sujeito se insere numa realidade dindmica, complexa, de mudancas
rapidas que, segundo Stockinger (2011, n/p.), afetam a percep¢ao do individuo frente ao
mundo social, derivadas da comunicagdo pessoal a distancia, especificamente na rede mundial
de computadores. Esse sistema cria um consumidor pesquisador de informagdes, interessado,
consultor e debatedor sobre os temas que lhe despertam curiosidade. Isso se comprova através
da abordagem quantitativa ja apresentada (Apéndice A), uma vez que o sujeito/viajante tem
na internet sua principal fonte de consulta e gradativamente pesquisa cada vez mais, sejam
valores de passagem aéreas, dicas de visitacdo em lugares turisticos, comportamentos
culturais de diferentes regides de visitagdo, executa comparagdo ou criacdo de roteiros
turisticos, entre outros. A interatividade passa a se tornar um processo dindmico do sujeito,

quase como uma extensao dele.

Com esse enfoque, os segmentos de mercado, entre eles o turismo, reagem
rapidamente a esta situagdo, reavaliando seus produtos e servigos, os desejos e as motivagdes
dos turistas em suas decisdes de compra, os canais de distribui¢do, a publicidade e o

marketing competitivo.

Por esses motivos, o comportamento do sujeito passa a ser objeto de estudo e
pesquisa, ndo somente pelas organizagdes, através de seus setores de marketing, como
também por pesquisadores académicos. Pesquisar sobre as expectativas e as necessidades que
determinardo o comportamento atual do turista ¢ trabalho para o profissional altamente
qualificado, criativo e informado sobre as tendéncias do turismo na esfera global (BENI,
2003, p. 172). Nesse fendmeno em estudo, segundo o autor, ndo cabe justapor conhecimentos,
mas sim, integra-los num sentido Uinico dentro da complexidade do campo de estudo, o sujeito
e seu entorno. A multidisciplinaridade do estudo focada no entendimento do sujeito dentro da
globalizacdo e da contemporaneidade, conduz a uma visdo mais abrangente, analitica e
qualitativa dele - aqui também tratado como turista — dentro de um contexto sdcio econdmico

da pos-modernidade.
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5.2 O Pos-Turista e O Mundo Digital

Nessa 6tica surge o sujeito pos-moderno, o turista contemporaneo. Segundo Anderson
(1999, p. 10), o termo pds-modernidade surgiu pela primeira vez no mundo hispanico, na
década de 30, antes mesmo do seu aparecimento da Inglaterra ou nos Estados Unidos.
Federico de Onis publicou o termo postmodernismo para descrever um refluxo conservador
dentro do proprio modernismo, impulsos radicais do modernismo a uma nova intensidade de
poesias “rigorosamente contemporaneas” (ANDERSON, 1999, p.10, grifo do autor). Mas,
somente quinze anos depois, o termo comegou a ser associado as mudancas que a sociedade
comegava a enfrentar com as guerras € com a ascensao de uma classe operaria industrial. Essa
retomada do termo da fase sucessora do modernismo veio através das reflexdes do escritor
Toynbee, que apontava ao fim de uma era da histéria de uma civilizacdo e que a vida

moderna e segura tinha chegado para ficar (ANDERSON, 1999, p. 10).

A fim de uma melhor caracterizagdo sobre esse assunto, Eagleton (1998, p. 7)
esclarece que a palavra pds-modernismo refere-se em geral a uma forma de cultura
contemporanea, enquanto o termo pds-modernidade alude a um periodo histdrico especifico.
Lombardi (2003, p. 33) complementa que, com a pos-modernidade, rompe-se
discursivamente com as cadeias que prendem os sujeitos aos limites da razdo moderna:
irracionalidade, subjetividade, particularismos deixam de serem expressoes de protesto contra
o totalitarismo para ganhar status de elaboragdo e de concepgao. Bauman (2001) nomeou a
sociedade capitalista, monotona, regular, repetitiva e previsivel de “sociedade solida", para
poder elencar as caracteristicas da sociedade moderna. Segundo o socidlogo polonés, a
modernidade € caracterizada por fluidos. Os liquidos, diferentes dos sélidos, estdo sempre
prontos a mudar de forma. O titulo de seu livro “Modernidade Liquida” (BAUMAN, 2001)
traduz uma sociedade com as caracteristicas dos fluidos, a qual o que conta ¢ o tempo, mais
do que o espaco que lhes permite ocupar, espaco que afinal preenchem apenas por um
momento. Assim, a sociedade ¢ maleavel, individualista, o qual o prazer imediato,
entretenimento, diversdo e consumo ¢ o conjunto definidor do sucesso das pessoas na pos-
modernidade. Lévy (2003, p. 137) trata também da liquidez da sociedade e do sujeito: “Os
sujeitos ndo aparecem mais como figurinos solidos postos sobre territorios bem recortados,

mas como distribui¢des ndmades correndo sobre um espaco de fluxos”.

Essa liquidez do sujeito corre pelas redes da internet em que ele encontra um espaco
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heterogéneo para criagdo de seus mundos e descobre novas formas de identificagao

social. Dessa forma destacamos:

A metamorfose ndo ¢ o fim, mas a separagdo, a desagregacdo para
que outra associacdo possa se formar. Sublinha a crise do individual,
mas o refor¢co do coletivo e outra maneira de estar junto se forma.
Assim, a pés-modernidade pode ser lida como a heterogenizacao, a
pluralizagio do mundo, gerando identificacdes multiplas.
(MAFFESOLLI, 2005, p.32 apud ASHTON, 2007, p. 101).

Entendendo a relevancia em inserir o atual sujeito dentro do turismo, faz-se necessario
explicar e conceituar a evolugdo de suas fases at¢ a pés-modernidade. Molina (2003, p. 23)
elabora trés diferentes periodos para o desenvolvimento turistico e organizacional: o pré-

turismo (o grand-tour), o turismo (as concepgoes industriais do modernismo) e o pos-turismo.

O conceito “poOs-turismo” como a terceira grande fase do desenvolvimento do turismo,
se deu quando Molina tragou um paralelo entre pés-modernismo e o turismo. Para Molina
(2003, p. 27), o poOs-turismo constitui um novo paradigma que altera certas consideracdes
histéricas fundamentais do turismo originado anteriormente. O autor explica que o
desenvolvimento desse conceito foi decorrente das tecnologias de alta eficiéncia e dos
fendmenos sociais e culturais da década de 90 que ampliaram a informag¢do, uma vez que
entraram em contraste com os principios que alteram a continuidade dos tipos de turismo
industrial, associado ao entdo modernismo. O pos-turismo € a época de criacdo de espacos
semifechados que rejeitam os ciclos da natureza, até entdo presentes nas fases anteriores do
desenvolvimento do turismo. Parques tematicos de alta tecnologia, cidades tematicas como
Paris, Nova York e Las Vegas utilizam da diversdo ludica como atrativo turistico, dentro de
um mundo globalizado, tecnolégico e bem informado. Ainda nesse conceito, se a
preocupacao com 0s servicos ja se vislumbrava na fase anterior do turismo industrial, o pos-
turismo vai além, e busca na “experiéncia” o seu potencial competitivo no mercado global

(MOLINA, 2003, p. 29).

No ambito da pds-modernidade surge o sujeito pds-moderno que vive nesse meio
técnico, cientifico e informacional. A sociedade contemporanea traz consigo uma democracia
em tempo real, descri¢cdes e avaliagdes continuas sobre todos os assuntos que transitam pelo
entorno do sujeito e sobre ele mesmo. A tecnologia associada a rede mundial de
computadores, a internet, transcende o espago cosmopolita do conhecimento criando relagdes

sem fronteiras e sujeitos que se aliam a coletivos na busca de trocas de conhecimento. Lévy
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(1999, p. 157) constata que a internet suporta tecnologias intelectuais que
amplificam, exteriorizam e modificam numerosas fungdes cognitivas humanas: memoria,
imaginacdo, percepcao, raciocinios, favorecendo novas formas de acesso a informagdo e

conhecimento.

Como essas tecnologias intelectuais, sobretudo as memorias
dindmicas, sdo objetivadas em documentos digitais ou programas
disponiveis na rede (ou facilmente reproduziveis e transferiveis),
podem ser compartilhadas entre numerosos individuos, e aumentam,
portanto, o potencial de inteligéncia coletiva dos grupos humanos.
(LEVY, 1999, p. 157).

O saber, agora, ndo tem mais limites geograficos. Para Lévy (2003, p. 120) a
virtualizagdo ¢ marcada pela ndo presenca. O espago do saber ndo existe, € um nao-lugar,
mas, a0 mesmo tempo, esta presente na vida do sujeito virtualmente. O saber esta associado
com a identidade do sujeito dentro de seu sistema social. Nao com a identidade territorial que
possui vinculo com a geografia, mas com um novo lugar onde o fisico ¢ construido a partir do
desejo e imaginagdo do virtual, imaginarios de novas identidades. A cada espaco criado

corresponde um tipo de identidade, um estilo de desejo.

Ao analisarmos o turismo como fendmeno sociocultural, nos sugere, assim, analisar
como as novas identidades pds-modernas irdo permear por ele, principalmente nas novas
demandas surgidas e concretizadas em novos estilos de vida e viagem. Essa andlise do
turismo também permite a compreensdo de como ele ira alterar os sentimentos em relagdo ao
eu e sua expressao, dos individuos que o praticam. Segundo Molina (s/d, p. 39) “o paradigma
do pos-turismo, trata-se precisamente de entendé-lo a partir de bases diferentes, que o
estruturam e o encaminham a propdsitos particulares, por meio de estratégias nao

comparaveis como as do turismo industrial e pos-industrial”.

A partir da analise dos que se denominam de estilo de vida e de férias, esses conceitos
tém sido incorporados em trabalhos de pesquisa como o de Masanec e outros (2001), no qual
caracterizam a tipologia dos euro-estilos. Os preceitos do trabalho do marketing, supde que
hajam motivagcdes e atitudes mentais homogéneos, levando a procura de produtos
particulares, de lazer e viagens, para atender as demandas surgidas no auge destas
circunstancias e que os turistas tenderiam, em suas viagens, a preferir por praticas de lazer

analogas aquelas dos seus cotidianos. Os autores discursam pela conceitualizagdo do termo
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“estilo de férias” como
...um estilo de vida temporario com o qual um turista escapa do seu ambiente
diario. Inclui caracteristicas observaveis e ndo-observaveis do turista. O

estilo de férias representa um estado de espirito cognitivo e emocional, e
também o comportamento que o acompanha. (MASANEC, 2001, p. 295).

Essa perspectiva manifesta um movimento nos moldes classicos de discursos em torno
das marcas das identidades nacionais (o Francés, o Norte-Americano, o Inglés, o
Brasileiro...), para modelos mais fluidos e dinamicos, que incorporem os novos padroes
identitarios que, com possivelmente, manterdo muito das identidades emergentes ou

tradicionais, mas, em especial, muito das marcas das identidades globalizadas.

Sob a otica desse dinamismo, segundo Lévy (2003, p. 120), o surgimento de uma
realidade organizada pelo saber provoca uma profunda crise de identidade. Os antigos
principios de auto-observacdo e de identificacdo a coletividades perdem sua eficacia. No
espagco do saber, a identidade do individuo organiza-se em torno de imagens dindmicas,
provocadas pela virtualizacdo das relacdes sociais, transformando as realidades virtuais das
quais participa, cria e explora. Bauman (2003, p. 60) afirma que as pessoas envolvidas na luta
pela identidade temem a vitoria final mais do que uma sucessdo de derrotas e que a
constru¢do da identidade ¢ um processo sem fim e, por tanto, para sempre incompleto,
devendo assim permanecer para cumprir com a sua promessa (ou, mais precisamente, para
manter a credibilidade de sua promessa). Para o autor, na politica da vida que envolve a luta
pela identidade, a autocriacdo e a autoafirmacao sdo os grandes mandatarios (“cacifes” como
nomeados por ele), e a liberdade de escolha ¢ ao mesmo tempo a principal arma e o prémio

mais desejado. Assim complementa:

A vitoria final de uma sé tacada removeria os cacifes, inutilizaria a
arma ¢ cancelaria a recompensa. Para evitar que isso aconteca, a
identidade deve continuar flexivel e sempre passivel de
experimentagdo e mudanga; deve ser o tipo de identidade “até a nova
ordem”. A facilidade de desfazer-se de uma identidade no momento
que ela deixa de ser satisfatéria, ou deixa de ser atraente pela
competicdo com outras identidades mais sedutoras, ¢ muito mais
importante do que o realismo da identidade buscada ou
momentaneamente apropriada. (BAUMAN, 2003, p. 61).

Sendo a constru¢cdo da identidade um processo sem fim pelo seu proposito, mas
constante por sua esséncia, o sujeito pos-moderno ndo aparece mais como um figurino sélido

posto sob territérios bem definidos, mas como distribuigdes ndomades correndo, fluindo, sobre
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um espago de fluxos (LEVY, 2003, p. 137). A semiética do espaco ¢ do saber do
sujeito define-se pelo retorno do ser, da existéncia real e viva na esfera da significacdo, sem
vigéncia de territdrios. De acordo com Bauman (2003, p.10) os individuos continuam a
procurar novas formas de viver em comunidade: “homens e mulheres procuram por grupos a
que poderiam pertencer, com certeza e para sempre, em um mundo onde tudo se move, se
desloca, em que nada ¢ certo”. Assim, o sujeito vai em busca de um intelectual coletivo
fomentado pela tecnologia e informagdo que caracteriza o pds-turismo e pela versatilidade
dele, como viajante, em criar novos mundos nos seus deslocamentos e representd-los na busca

da criagdo de seus proprios sistemas sociais.
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6 A ANALISE DE CONTEUDO

Avancamos agora na parte basilar desse estudo, que traz a sua metodologia: a analise
de conteudo da pesquisa qualitativa. Segundo Bardin (2011, p. 94), na ultima edi¢do revisada
e atualizada de seu livro lancado em 1977, o material oriundo das entrevistas exige uma
pericia muito mais dominada do que a analise de respostas a questdes abertas ou a analise de
imprensa. Mesmo o computador, com toda evolucao tecnolédgica de suas capacidades, nao so
de velocidade de processamento, mas também com seus softwares de integragdo e
armazenamento de dados, debate-se com uma complexidade dificilmente programavel. Da-se
ai a importancia da andlise de conteudo feita pelo pesquisador. Uma pessoa que faz
entrevistas conhece a riqueza da fala do entrevistado, a sua singularidade individual, mas
também a aparéncia por vezes instavel, contraditoria, saidas fugazes, clarezas enganadoras,

um discurso multidimensional.

A principal dificuldade da analise de entrevistas de inquérito deve-se
a um paradoxo. De forma geral, o analista confronta-se com um

9

conjunto de “x” entrevistas, e o seu objetivo final é poder inferir algo,
por meio dessas palavras, a proposito de uma realidade [...] mas ele
encontra também pessoas em sua unicidade. (BARDIN, 2011, p. 94).

Essa interpretacdo da exteriorizagdo de situagdes feita por uma pessoa durante a
entrevista ¢ um desafio, uma vez que devemos somar singularidades individuais para alcangar
o social. Como preservar a equagdo particular do individuo, enquanto se faz a sintese da

totalidade dos dados verbais proveniente da amostra das pessoas interrogadas?

O analista que lida com esse tipo de material verbal fica rapido e concretamente
sujeito a um dilema. Para Bardin, (2011, p. 95) ele pode, certamente, proceder a uma anélise
de conteudo classica, com quadro categorial, privilegiando a repeti¢do de frequéncia dos
temas, com todas as entrevistas juntas. Porém a autora adverte: “Essa técnica ja deu provas e
permite percorrer ao nivel manifesto todas as entrevistas. Mas, no fim, esta reducdo deixara
na sombra parte da riqueza de informagdo especifica desse tipo de investigagdao.” Esta técnica
seria incapaz de transmitir o essencial das significagdes produzidas pelas pessoas, deixando

escapar o latente, o original, o estrutural, o contextual.
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E possivel resolver algumas dessas insuficiéncias referenciando
quantitativamente coocorréncias, por exemplo, ou codificando temas
numa base latente... No entanto, a técnica tematica de frequéncia, tipo
Berelson, ainda que indispensavel, mostra-se, quando utilizada
apenas sobre este tipo de material, muito limitada. (BARDIN, 2011,
p. 95).

A manipulagdo tematica nesse contexto, destruiria definitivamente toda construcdo
cognitiva da pessoa singular, agrupando todas as expressoes psicologicas e sociais exaltadas
de uma entrevista pessoal, numa espécie de mera tematizacdo do seu teor. A principal
pretensdo da analise de conteudo ¢ vislumbrada na possibilidade de fornecer técnicas precisas
e objetivas que sejam suficientes para garantir a descoberta do verdadeiro significado da

pesquisa qualitativa.

Por essas consideragdes adotou-se nessa pesquisa a proposta de Bardin (2011, p. 95)
de utilizarmos dessa analise horizontal, insubstituivel pela forca de sua sintese, da fidelidade
entre analistas, permissiva de relativizagdo e distanciamento, mostrando as constancias, as
semelhancas, as regularidades. Mas, além dela, completa-la a essa outra técnica, um pouco
mais pesada, ja apresentada pela autora como andlise de conteudo. Uma decomposicao mais
vertical dos resultados da entrevista, de arroteamento entrevista por entrevista, desbravando,
cultivando, semeando os discursos para obter resultados mais frutiferos e aumentando a
produtividade da informacao final. Uma técnica que ird permitir fazer uma analise com
transversalidade tematica, que exige mais esforco, mas que ndo exclui a intui¢do, na medida
em que a para cada nova entrevista, ¢ necessario fazer uma abstracdo de si proprio e das

entrevistas anteriores.

E preciso fazer tdbua rasa a priori pessoais ou da contaminagdo
proveniente de decifragdes anteriores, a0 mesmo tempo que se
beneficia, de algum modo num “outro cérebro”, dos conhecimentos
adquiridos pela pratica ou dos contributos tedéricos ou metodologicos
exteriores, enquanto se prepara, deixando-a amadurecer aquilo que
serd a segunda fase da analise, ou seja, a transversalidade tematica.
(BARDIN, 2011, p. 96).

Nessa nova fase da pesquisa, que agora transcorre metodologicamente através da

analise de contetdo, faz-se necessario buscarmos o assentamento das informagdes até entao
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encontradas para compreensdo do viajante de alta renda. Dessa forma, partimos
para a aplicacdo de entrevistas, semiestruturadas pela pesquisa quantitativa para fazer uma

abordagem mais profunda dentro dessa analise transversal.

As diferentes fases da analise de conteudo, tal como o inquérito socioldgico ou a

experimentacao, organizam-se em torno de trés polos cronoldgicos:

a) a pré-analise;
b) aexploragdo do material

c) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.

Esses polos cronoldgicos apresentam-se na figura abaixo que concebe todo o

composto do desenvolvimento de uma analise conforme Bardin (2011, p. 132):
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Ilustrag@o 28 - Desenvolvimento de uma analise de conteudo.
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I Regras de recorte, cate-
: gorizagdo, codificagao
: .
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Fonte: Bardin, 2011, p. 132.

6.1 A Organizacao Da Analise

Para apresentar o processo metodologico qualitativo, seguimos com a orientagdo de

Bardin (2011, p. 125) em cada etapa do processo que descrevemos aqui destacando a forma
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que abordamos a metodologia:

6.1.1 A Leitura “Flutuante™:

A primeira atividade consiste em estabelecer contato com os documentos a analisar e
em conhecer o texto deixando-se invadir por impressoes e orientacdes. Em nossa pesquisa, a
leitura “flutuante” se deu sob os resultados ja apresentados da pesquisa quantitativa, em busca
de hipoteses emergentes, da projecdo da teoria adaptada sobre a distingdo do turista a
negdcios como turista de alta renda e da possivel aplicacao de novas técnicas utilizadas sobre
ela. Definimos como campo do corpus dessa pesquisa as entrevistas pessoais em

profundidade para serem submetidas aos procedimentos analiticos.

6.1.2 A Escolha dos Documentos:

O universo de documentos de andlise pode ser determinado a priori. Para sua
constituicao utilizamos a “Regra da Homogeneidade” de Bardin (2011, p. 128), cuja anélise
pode efetuar-se numa amostra homogénea, obedecendo a critérios precisos de escolha e nao
apresentando demasiada singularidade fora desses critérios. No nosso estudo essa
caracteristica da Regra da Homogeneidade ficou extremamente clara, como ja vimos ao longo
do trabalho: a homogeneidade do corpus quanto a renda média alta e a sua heterogeneidade
nos outros critérios de analise. Além disso, as entrevistas de inquérito efetuadas sobre o tema
referiram-se somente a ele e foram obtidas por intermédio de técnicas idénticas nesses
individuos semelhantes por faixa de renda. Esta regra €, sobretudo, utilizada quando se deseja

obter resultados globais ou comparar entre si os resultados individuais.

Para definir o corpus dentro dessa regra entre os 186 entrevistados na pesquisa
quantitativa fizemos um filtro entre aqueles que se apresentaram na faixa de renda mais alta,
perfil principal de todo o conjunto que se apresentou bastante homogéneo. Conforme a
[lustragdo 19 - Renda média dos entrevistados dos viajantes a negocios.” na pagina 56, 38,8%
dos entrevistados se apresentaram na faixa de renda média familiar de R$ 11.480,00 ¢ 27% na
categoria de R$ 8.295,00. As duas categorias somadas referem-se as classes mais altas de
nossa sociedade e equivalem-se a 65,8% dos entrevistados. Por essa presenga destacada de
um padrdo alto de renda desses entrevistados o perfil do corpus foi definido pelo viajante de

alta renda.

Entre as 182 pessoas entrevistadas na pesquisa quantitativa realizada, 62 delas
assinalaram positivamente a uma pergunta desta abordagem: “Vocé se dispoe a participar de
uma entrevista pessoal ou via internet sobre esses assuntos com dura¢cdo média de 40

minutos? Se sim, por favor preencha os dados abaixo:...” Dessas, 42 pessoas apresentaram
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as caracteristicas de alta renda conforme os critérios apresentados. De forma geral,
todas foram contatadas para elaboracdo da entrevista pessoal e, dependendo da
disponibilidade de cada uma, foram sendo realizadas as entrevistas durante o periodo de 19 de

outubro de 2011 e 06 de novembro de 2011. Ao final conseguimos 26 encontros pessoais.

As abordagens foram realizadas nos locais de preferéncia dos entrevistados, algumas
em suas residéncias ou em seus locais de trabalho, outras em lugares publicos como
cafeterias, uma forma de distanciamento de suas atividades didrias e para que pudessem
dedicar um tempo especifico para a pesquisa sem que fossem importunados pelas demandas
de suas profissdes. As questdes se caracterizavam como abertas semiestruturadas, uma vez
que todos os entrevistados ja as haviam respondido na primeira pesquisa quantitativa
(Apéndice A) e, nessa nova abordagem, eram incentivados a falar mais abertamente sobre

suas respostas.

Dentro da proposta metodologica a compreensdo dos discurso dos entrevistados foi
feita “sintagmatica” (seguindo o encadeamento, Unico e realizado numa entrevista, de um
pensamento que se manifesta por uma sucessao de palavras, frases e sequéncias) e, a0 mesmo
tempo, “paradigmatica” (tendo em mente o universo dos possiveis ditos e ndo ditos da
entrevista em questdo, ou que tenha sido dito efetivamente noutra entrevista (BARDIN, 2011,

p. 98).

6.1.3 Formulacao das Hipoteses e dos Objetivos:

Com o objetivo geral de caracterizar o comportamento do viajante de alta renda em
relagdo aos significados da comunicagao turistica na internet, as entrevistas em profundidade
foram realizadas para investigar a hipotese implicita na pesquisa quantitativa. A possibilidade
desse perfil de turista estar mais interessado em fortalecer suas relagdes sociais diretas, ao
obter dicas turisticas de amigos e familiares pessoalmente, e ndo na internet como um todo,
foi perseguida durante os didlogos. Afora dessa situacdo hipotética ainda sugerimos a
possibilidade da caracteristica analdgica de comunicagao via internet dessas pessoas, uma vez
que a maioria encontravam-se na faixa de 30 a 40 anos e ainda ndo possuam o conhecimento

mais aprofundado das ferramentas desse meio.

Além dessas duas hipdteses pré-estabelecidas para essa pesquisa qualitativa, outros
dados importantes poderiam surgir ao longo das entrevistas para auxiliar na obtencdo do
objetivo geral deste trabalho em caracterizar o viajante de alta renda frente a comunicagao

turistica.
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6.1.4 A Referenciagio dos Indices e a Elaboracéo de Indicadores:

Segundo Bardin (2011, p. 130) o indice pode ser a mengdo explicita de um tema numa
mensagem. Caso parta do principio de que esse tema possui tanto mais importancia para o
locutor quanto mais frequentemente ¢ repetido (caso da andlise sistemdtica quantitativa), o
indicador correspondente serd a frequéncia deste tema de maneira relativa ou absoluta,
referente a outros. Na analise a ser apresentada estara sendo apresentado dentro dos simbolos

de colchetes [ ].

Antes de qualquer agrupamento por classificagdo (divisdo das unidades significativas
em categorias, rubricas ou classes), come¢camos por reunir ¢ destacar as palavras idénticas,
sindbnimas ou proximas em nivel semantico. Nessa fase de pré-analise foram estipulados
indices referenciadores, previamente testados em algumas passagens, através de termos

linguisticos e expressdes que deverdo ser observados:

a) tecnologia — informatica, acessibilidade;

b) internet — sites, blogs;

¢) midias sociais — Facebook, Twitter;

d) tempo — falta de tempo;

e) prioridade — ndo prioridade;

f) consulta - pregos, dicas;

g) facilidade;

h) amigos;

1) confianca;

J) os indices retidos (frases interrompidas, repeticdo, gagueira...) € a sua

frequéncia de apari¢ao vao servir de indicador do estado emocional subjacente.

6.1.5 A Preparagdo do Material:

Antes da andlise propriamente dita, o material reunido foi todo preparado. Todas as
entrevistas foram gravadas mediante prévia autorizacao dos pesquisados e numeradas de 01 a
26, nomeando-as de acordo com o perfil — sexo, faixa etaria e profissdo. Além disso, para
facilitar a manipulacdo da analise, as entrevistas foram digitadas e impressas em papel,
dispondo de colunas abaixo de cada um das resposta das questdes de abordagem quantitativa
previamente respondidas. Nesses campos estavam os dados qualitativos que seriam

posteriormente analisados, ja transcritos das entrevistas gravadas.
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Tlustracao 29 - Exemplo de entrevista transcrita para analise.

PAGINA: UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL - MESTRADO EM TURISMO

1. Classifique a sua frequéncia média por ANO em cada tipo de viagem: @ Criar grifico ¥ Baixar
menosde 1x 1a2xao i: p— Contagem
Ll ao ano ano :o : ::’ de resp.
Viagens somente a NEGOCIOS - cursos,
feiras, cor , reunides nacionais ou 0,0%  100,0%
lmm;lll com deslocamento minimo de 0.0% (0) 0.0% (0) 0.0% (0) 0) (1) 1
200km)
Viagens somente a TURISMO - somente com 100,0%  0,0% 0,0%
o propésito de lazer com ou sem familia 0. %(%) iz (1 ©) 0) .
Viagens a NEGOCIOS ¢ TURISMO 0,0% (0) 0,0% (0)  0,0% (0) 0-?;‘; 100-‘(’:: 3
questiio respondida 1
questio ignorada 0
2. Fale mais sobre isso: ¥ Baixar
Contagem
de resp.
Ocultar respostas 1

Respostas (1) Andlise de texto Minhas categorias (0)

Filtrar por categoria ¥ Categorizar como ¥

Exibéndo 1respostas

Nenhuma resposta selecionada

sempre vou a negocios e aproveito o deslocamento para conhecer algo. sempre aproveito minhas viagens a turismo para aprender
mais sobre meus negdcios, assim tu tira aquela culpa de estar vigjando de ferias, de tu imaginar que estd 18 nas férias ¢ esta 15
dias fora e teus negdcios... comega a ficar aquela coisa cansativa e tu quer voltar rdpido possivel, como o pessoal daqui diz
"minhas ferias estava em uma semana e parecia estar nuns 15°. Etiio como tu faz isso: tu agrega e vai ficando uma coisa
interessante, uma colsa legal. Tu acaba descansando tua mente mas acaba vivenciando outras colsas que tu pode utilizar. A culpa
estd relacionada ao distanciamiento do teu negécio. Tu tem uma base que tem que gerenciar, determinar 0 que precisa ser feito,
sempre é assim. Porque culpa ocorre quando tu ndo estds presente. Colsas que tu treina 20 anos a pessoa vc acha que nao val
acontecer, mas aquele teu fator emocional sempre te diz | "'ndo, se tu estivesse 14, mesmo em ferias faria com que as coisas
andassem diferente”.

4-11-2011 938 Exibirrespostas Categorizarcomo ¥

Fonte: Nora, 2011.

Uma vez elaborada toda a parte de pré-analise partimos agora para exploracdo do

material, através da administra¢do das técnicas no corpus em questao.

6.2 A Exploracao Do Material

Definidas as operagdes analiticas deste processo investigativo na pré-analise, partimos
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agora para a exploragdo das entrevistas pessoais realizadas com os 26
entrevistados. Essa fase, apesar de parecer um pouco longa e fastidiosa, ¢ essencial para a
compreensdo da interpretagdo tematica vertical e interpretativa horizontal acerca da

averiguacao das hipoteses apresentadas anteriormente.

Por isso, fez-se relevante a apresentacdo do quadro a seguir que permeard por dezenas
de paginas até o atingimento da proxima fase de interpretacao e codificacao desses resultados.

Nele estdo apresentadas as entrevistas pessoais realizadas, observagdes acerca do

comportamento de contetdo e a identifica¢do das unidades teméticas encontradas:

Quadro 30 - Entrevistas em profundidade

Obs. Seq. Transcricio Tematica
Entrevistado n° 1 — Homem, casado, 30 a 40 anos, engenheiro
Viagem a lazer 1 Sempre aproveito minhas viagens a turismo para aprender | (+) profissdo:
traz culpa por mais sobre meus negadcios, assim tu tira aquela culpa de estar | aprimoramento
se afastar dos viajando de férias, de imaginar que esta la nas férias e esta ha | [1]
negocios. 15 dias fora e teus negocios.../ (+) lazer e
negocios [1]
Oposicao entre 2 Comecga a ficar aquela coisa cansativa e tu quer voltar o mais | (+) tempo:
0 cansativo € o rdpido possivel, como o pessoal daqui diz "eu estava de férias | rapido
interessante. em uma semana e parecia estar uns 15 dias"./ (-) culpa [1]
Sociabilizagdo 3 Entdo como “tu faz isso”: tu agrega e vai ficando uma coisa | (-)
do sentimento. interessante, uma coisa legal. Tu acaba descansando tua | deslocamento:
mente mas acaba vivenciando outras coisas que tu pode | incomodo pela
utilizar./ distancia [1]
(+) culpa [2]:
A culpa estd relacionada ao distanciamento do teu negécio. | alivio
O “mas” ainda 4 Tu tem uma base que tem que gerenciar, determinar o que
da o tom de precisa ser feito, sempre ¢é assim. Porque a culpa ocorre )
culpa, quando tu ndo estdas presente. Coisas que tu treina 20 anos a | deslocamento:
descanso, mas pessoa vocé acha que ndo vai acontecer, mas aquele teu fator culpa [2]
negocios. emocional sempre te diz: "ndo, se tu estivesse ld, mesmo em
Repeti¢do da férias faria com que as coisas andassem diferente”./
culpa.
Entendo que para eu achar que meu deslocamento é turismo,
Quando 5 tem que ter no minimo uns 200 km sem divida. Até porque | (+) sentimento
questionado vocé estabelece que um raio de 200 km é um local que tu ja | de pertenga:
sobre distancia conhece, que tu jd visitou. Eu ja me sinto pertencente aquela | relagdo com
eoque regido, ndo é uma coisa nova que eu classifique como | deslocamento
considera turismo./
turismo.
Em média 80% das minhas viagens a negocios eu aproveito
para fazer turismo junto. Quando eu imagino programar uma (+) lazer e
Questionado viagem a negdcios nem sempre tem uma data especifica, a | 1€g0cios [2]
sobre como 6 pessoa que estd me aguardando ou uma feira que eu tenha que
planeja suas estar presente ou seja, principalmente na darea de (t) lazer e
viagens. desenvolvimento entdo se eu vou sair tanto para fora do pais negocios [3]
como aqui dentro também eu ja identifico o local, desde que
MostraA . seja época do ano que eu gostaria, se vai estar frio ou calor, | () .proﬁsséoz
importancia dentro disso eu estabeleco se vai ter algum evento a parte que | @primoramento
como eu possa administrar ao trabalho também, ou apresentacio, | [2]
profissional. ou show, ou abertura de um restaurante ou algo parecido, que
é minha drea de atuacdo, e que vale a pena, muitas das minhas | () retorno [1]:
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Viagens de
acordo com
suas
preferéncias.

Preocupagao

com o0 entorno.

Consulta
paralela a
agéncia de
viagem.

Troca de
informacoes.
Repetigdo de
se realizar
atingindo seus
objetivos de
viagem.

Dicas de
pessoas do
mesmo ¢ de
outros
segmentos
sobre o
assunto.

Falando sobre
as fontes de
consulta antes
da viagem.

10

11

viagens a mnegdocios eu estabeleco em cima do que esta
acontecendo no ambiente, porque eu ndo vou sé aproveitar o
evento em si, o trabalho em si, faz parte do meu negocio e ver
0 que esta acontecendo ao meu redor./

Eu programo desde o inicio até o retorno, como vai ser
estabelecida essa minha viagem. Ja fui cliente de agéncia
chegando e colocando a situa¢do: "veja o que vocé também
tem pra mim”, so que fica uma coisa bem aquém do que eu
quero pra mim. Por que a agéncia, muitas vezes, ta vendendo
um produto que ndo é de acordo com aquilo que eu queira
absorver. Por isso, que eu tenho que tomar tempo, pesar bem o
que especificamente eu vou analisar, o que eu vou fazer e que
atinjam 100% das minhas expectativas./

Fag¢o minhas pesquisas sempre pela internet porque ela me da
a forma do roteiro, usando também, de dois anos para cd,
blogs, pessoas que ja vivenciaram isso que assim como eu se
alimentam de informacoes, dizendo ‘assim’ o local que fui foi
‘assim’, funciona dessa maneira, entdo busco informagoes
mais especificas de pessoas que ja vivenciaram e também dos
sites que sdo préprios dos locais onde que vou destinar. Para
eu dar um tiro certeiro para aquilo que eu preciso fazer e
estar 100% realizado, eu tenho me informar de varias formas
para que seja atingindo meu objetivo final./

Quando eu dou uma busca e aparecem todas as dicas, todos
os blogs, eu também vou ter que estabelecer um filtro nesse
momento pois eu ndo sei se vai ser util aquele comentario ou
ndo. Entdo, dentro disso, eu filtro para achar as informagéoes
que eu mais preciso, a informag¢do mais precisa, que tenha
mais conteudo dessa informag¢do, para que eu comece a
interagir ou para que eu leia desse material e possa
aproveita-lo./

Ja tive situagoes que as dicas mais abrangentes me atenderam
mais que o especifico. O genérico me explicou de outra visdo
as informagdes que eu precisava. Tem situagdes que eu posso
ler sobre tudo ou ndo./

Amigos o contato é pessoal, ou ele ja foi ou conhece alguém
que possa me dar informacgées. Até 60 dias atras eu largava o
assunto na rede social que eu precisava, hoje mudou minha
maneira de ser. Ja uso, interajo muito mais, as pessoas que me
retornam eu comego a interagir com elas nas redes e ter uma
relagdo com elas sobre os assuntos que pesquiso, e em
contrapartida, como esse perfil de viajante esta crescendo
cada vez mais, no momento em que tu pergunta sobre o
assunto e a pessoa ja sabe, ela aproveita e ja te questiona
sobre outros lugares que tu ja possa, quem sabe, conhecer e te
sugerir lugares. Ai comeg¢a um relacionamento com um
estranho, estranho no modo de dizer, mas um conhecido que
vocé vai comegar a trocar ideias referente ao assunto
especificado. No momento que vocé comenta sobre um destino,
as pessoas comegam a interagir sem que eu pe¢ca muito mais
informagoes./

Dentro do modelo de busca ele é bem solidario, a pessoa sede
tempo para te alimentar de informagoes, dos pros e contras de
onde vocé vai estar. Para que no retorno ainda perguntem

valer a pena

(-) servigo de
agéncias

(-) autonomia:
dependéncia
(+) tempo [1]
(+) retorno [2]:
atingimento as
expectativas

(+) internet:
facilidade no
roteiro

(+) consulta
com pessoas:
busca da
experiéncia
(+) seguranca
com a
informacgao do
destino

(+) retorno [3]:
atingimento as
expectativas

(+) retorno [4]:
mais conteudo
(+) interacdo

(1]

(+) relagdes
sociais [1]

(+) mudanca de
comportamento
: curto espaco
de tempo [1]
(+) interacdo
social [2]:
midias sociais

(+) relagdes
sociais [2]

(+) interacdo
social [3]:
midias sociais
(+) tempo [2]
(+) interacdo
social [4]:
midias sociais
(+) retorno [5]:
mais conteudo
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Mostra
importancia
como
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satisfagdo das
necessidades.

Retorno para a

12

14

13

14

15

16

17

como é que estava, como foi e é assim que eu estou tratando
também, essa troca de informagdo é muito importante./

Que ganho um pessoa que ndo te conhece direito tem ao
ceder seu tempo para te dar essas dicas? Se eu dissesse: estou
indo para a China. Qual a motivacdo que a pessoa teria para
discutir via rede social o assunto viagem? So em vocé me fazer
essa pergunta, eu jd estou me segurando para ndo comeg¢ar a
te dar dicas para ir para China, ‘pois eu ja fui nesse local e é
legal que tu conhega tal e tal coisa’. Eu acredito que essa
energia venha da necessidade que eu mesmo tenho de tal
informacdo e, se colocando no lugar da pessoa, indo para um
lugar que tu ja conhega, vocé quer dar o maximo de
informagoes para que dé tudo certo com ela. Se a pessoa
voltar e disser que deu tudo certo, cria uma amizade ou
vinculo. Tudo que essa pessoa me retornar vai ser
conhecimento que na realidade vou pagar na mesma moeda,
em conhecimento. Ja acontece hoje com pessoas que eu nunca
vi./

Experimentei recentemente as midias sociais e ndo tenho
duvida que é essa a fonte que quero utilizar cada vez mais./

Comecei nos ultimos 60 dias a dar dicas na internet, mudei
completamente meus habitos quanto a isso. Meus posts tiveram
motivagoes externas com empresas que disparam solicitagoes
para que eu avalie servicos, comentarios. Pessoas como eu
sdo pessoas que viajam tanto quanto eu, tendo meu estilo, meu
método, ja confio 100%./

Meus canais de informagdo associados a minha profissdo, de
dicas de viagem sdo revistas especializadas  que
disponibilizam midias digitais para isso e nas redes sociais
como o Facebook, que estou usando bastante para isso.
Pessoas que se interessam sobre esse assunto e comeg¢am a
interagir. Isso ndo fica restrito aos meus amigos, fica aberto
na rede e pessoas que também ndo sdo meus amigos vem em
contato comigo e comeg¢am a interagir. Tenho atualizado o
Facebook 5 a 6 vezes por dia. E a ferramenta do momento./

Hoje dentro da minha atual ferramenta ja tenho um subgrupo
que ja tem esse interesse para falar da minha profissdo. Os
subgrupos ja tém interesses especificos. Tudo via Facebook e
também outros blogs como o “Amigos do Vinho”. Outros sites
como o ‘“vaamiami.com” eu consulto, pois tem dicas
especificas sobre esse local./

A internet é muito dindmica, mas acho que falta ainda muito
para que um viajante pleno, como meu caso, venha a ser
atendido em todas as especificagdes, pois se demanda muito
tempo para localizar um assunto especifico, quando vocé
determina no buscado o que vocé precisa./

Eu acho que quanto mais tiver troca de informagdo, como eu
que fui para determinado local e ja posto, ja ajudo, nessa
rede, seja ela virtual ou ndo do que aconteceu ou que ndo
aconteceu./

O numero de pessoas que ja estdo dispostas a isso ainda é
pequeno mas eu também ndo me enquadraria a dois anos
atrdas como se fosse desse grupo, de nao estar nem ai deixar a

(+) tempo [3]

(+) motivagdo

(2]

(+) motivagdo
(3]

(+) relagdes
sociais [3]

(+) interacdo
social [5]:
midias sociais
(+) mudanca de
comportamento
: curto espago
de tempo [2]
(+) motivagdo
(3]

(+)
identificagao
(1]

(+) confianca
(+) profissdo:
aprimoramento
(3]

(+)
identificagdo
[2]

(+) midias
sociais

(+) interacdo
social [6]:
midias sociais
(+) relagdes
sociais [4]

(+) profissao:
aprimoramento
(4]

(+) interacdo
social [6]:
midias sociais
(+) interesse
especificos [1]
(+) tempo [4]:
dinamismo

(+) retorno [5]:
atendido

(+) interesse
especificos [2]

(+) interacdo
social [7]

(+) profissao:
aprimoramento

(3]
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questdo do 18 coisa acontecer, ligar no piloto automdtico e vai. Entdo existe | (+) mudanga de
crescimento um crescimento, mas ainda falta bastante para que se chegue | comportamento
profissional a um nivel de um viajante profissional consiga resolver tudo./ | : curto espago
com as de tempo [3]
relagc?es A tendéncia é so aumentar. Meus amigos também tinham um (f) tempo [5]:
sociais. perfil de nao interagir (...) “ha um tempo atras” e, assim dinamismo,
19 como eu, ja estdo trocando informacoes nas redes. Para mim, ganho N
buscar informacgoes nas redes sociais é um ganho de tempo, () .mteragao
. ) pois se eu invisto 45 minutos na rede social em busca de social [7]
,A midia social informacgoes, eu estou ganhando, quem sabe, semanas se eu (*__) tempo [6]:
cuma tivesse de ir atrdas de uma agéncia de viagens, por exemplo. Se dinamismo
ferramenta. eu ja souber onde eu quero ir, talvez em 10 minutos na rede (+) tempo [7]:
. social eu ja tenho as respostas que preciso na ponta da lingua. custo
Exp.e.ctatlva Mas reforco que precisa ter essa troca, quanto mais vocé
positiva. 20 utilizar isso, mais vocé vai ter essas ferramentas. Minhas
viagens sdo muito dindmicas. Eu preparo minha viagem e
economizo tempo que é o maior custo que tenho e o proprio
custo em estar la também./
Transcricio L.
Obs. Seq. Tematica
Entrevista n° 2 - Mulher, solteira, 20 a 30 anos, empresaria
1 Faco umas dez viagens a negocios por ano... A turismo eu
fago duas ou trés viagens por ano, geralmente uma é fora do
pais e as outras duas sdo mais proximas, a praia, a passeio./
. Nao viajo a trabalho e turismo ao mesmo tempo muito. E raro .
Para ella. Vviajar isso acontecer, geralmente eu vou para feiras, como nesse ano () hegocios €
anegocios ¢ 2 que eu fui para Brasilia mas continuo ndo conhecendo turismo
fagqr alguma Brasilia. Sdo Paulo a mesma coisa, para a Expovinis.
at1V1.dade Passeios, “as vezes acontece”, passeio turistico, mas nédo é (-) tempo
oficial 2 sempre que eu consigo./
trabalho, como
a feira.
Mas, no passeio aproveitar para ver coisas relacionadas ao )
meu trabalho eu fago sempre, qualquer lugar que eu vou se | jeslocamento
Compreensio tem uma vinicola, um parreiral ou qualquer coisa do sentido
da ampliagdo 3 eu agrego. Por exemplo, ano passado eu fui para Los Angeles
do e fui para Apravalley. Subimos toda a costa da California so
conhecimento para ir na regido de vinhos famosa dos Estados Unidos. Como
profissional também fui pra Punta del Leste com um grupo que ndo tinha
enquanto nada a ver com isso e nos acabamos procurando coisas de
turista. vinho porque eu fazia questio./
*)
Mostra 4 Geralmente ja é planejado antes de eu sair daqui. Quando eu | planejamento
lideranga. vou para o lugar eu procuro se tem como agregar alguma | [1]
vinicola ao roteiro. Ou se ndo, chegando ld, pesquisar e | (+) consulta a
perguntar se tem essa possibilidade, se tem algo na regido. | comunidade
Quase sempre é planejado antes./ [1]
Pesquiso normalmente na internet. Sites de busca. Sites com .
indicagoes turisticas e depois vou no site da propria vinicola (+)1nt§:met:
Gasta tempo 5 ou empresa. Mas ndo é muito facil, tem que buscar bastante. pesquisa
na internet (+) sites

Sim, bastante tempo. Mas é valido e ganho tempo na viagem.




para Ja vou pronta e preparada para tudo. Também é a unica | turisticos
economizar forma né? Porque agéncias de viagem ndo tem esse foco e ndo | (+) tempo [1]
tempo na sabem direito o que tu procura, entdo vale mais a pena | (+)
viagem. pesquisar na internet./ planejamento
[2]: preparada
Quando Eu acho que pode ser que sim, se é uma cidade que eu | P32 tfldo,
questlor.la}da considere diferente, turistica, voltando mais de uma vez eu me ('.) agéncias de
sgbre VlSltar_ 6 considero turista./ viagens
cidades que ja (+) percepgao
conhece. como turista
Na hora de viajar, eu sugiro, pesquiso e vejo aquelas que tem
Decisio do maior interesse, ai eu converso com ele (pai) para ver se tem a (-)dependéncia
destino, 7 possibilidade e a viabilidade de ir ou nao. Eu que planejo.
dependéncia da Normalmente viajo com a familia e namorado./
viabilidade. (+) consulta a
Para negécios eu antes vou ld, pesquiso alguma coisa antes de | comunidade
ir, mas eu vou la e sinto como estdo os negocios ld e, | [2]
geralmente, peco opinido para as pessoas do hotel sobre o
Busca de 8 que eu pesquisei e sobre o que eu posso fazer, peco sugestdao
validacdo de para eles. Porque eu sei que essa pessoa do hotel recebe
suas pesquisas muitos turistas, ja sabem o que eles gostam e ja tem uma | (+) tempo [2]:
com quem no¢do do que eu posso fazer la e me ddo uma sugestio que se | imediatismo
mora no local. encaixe na minha necessidade, e é imediato, a pessoa me | (+) confianga
Busca responde no momento o que eu pergunto, o que ndo acontece | [1]
informagoes ja na internet. Dda mais confianga, porque a pessoa mora la./
postadas ou em (+) tempo [3]:
sites. Na internet vou em busca, nunca fagco perguntas em foruns. Eu imediatismo
prefiro ir atrds de respostas rapidas e tirar minhas proprias
Falta de.: 9 conclusées. Ndo vou muito em blogs também, acabo (-) confianga
conhecimento pesquisando mais em sites de turismo./ 2]
da pessoa gera (+) tempo [4]:
inseguranga. imediatismo
Ndo fago perguntas em foruns porque eu acho que eu nédo ¢)
conheco a pessoa que vai me responder, e assim ndo dou identificacio
Aspectos de tanta conmfiang¢a para ela, e também porque vai demorar [1]
identificagdo 10 muito. E quem sabe o gosto dessa pessoa ndo seja adequado (-) confianca
com uma ao meu? Confiaria na resposta se eu me identificasse melhor [3]
pessoa. com essa pessoa e se eu tivesse paciéncia para esperar pela (+) tempo [5]:
resposta, com certeza se a resposta jd estivesse ld./ imediatismo
Relagdo com
outros. Areas de interesse, profissdo, idade, lugares que ela ja | (+) perfil
conheceu, o que ela mais gostou de conhecer, o que ela | (+) estilos de
11 recomenda e ndo recomenda. Estilo de viagem. Por exemplo, | viagem
Controle. eu ndo gosto de agéncias de turismo, porque eles me trazem | (-) agéncias de
tudo pronto em pacotes com um monte de gente fazendo a | viagens [2]
mesma coisa tudo junto e eu n@o suporto isso./
(+) liberdade
Quando eu viajo com o meu namorado eu gosto de alugar um L1]: e.:scolher
carro e sair do hotel a hora que a gente quiser e ir para movimentos
Busca sempre 12 determinado 1 I denois volt h (+) tomada de
por eterminado lugar para almogar e depois voltar a hora que a | ' -
conhecidos. ,?r.ente quiser, ¢ parar para fa.zer compras se quiser, ~ter essa (+) liberdade
iberdade. Esse ¢ o estilo de viagem que eu prefiro, ndo gosto [2]: estilo
de ficar presa./ (1) midias
sociais
13 Nas redes sociais uso o Facebook, através de fotos de pessoas (+) relagdes
que ja viajaram, coisas que elas ja postaram, entro em contato | gociais
com eles. Conhecidos meus, geralmente. A maioria pessoas
que eu tenho contato./
~ Sequén s
Observagoes Tematica
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Entrevista n° 3 — Mulher, casada, 30 a 40 anos, empresaria

A procura de
uma atragdo
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se da por
indicacdo
pessoal.
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Servigo.
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dificuldade de
encontrar
informacoes.

Cenario
hedonista.

Internet como
ferramenta de
validagao.

Compra
mediante
destino ja
definido,
impor
casualidade.

O que a gente se dedica mais é a parte de gastronomia da
viagem. Sdo os restaurantes que a gente vai frequentar. E
normalmente como a gente vai em restaurantes que Ssdo
bastante procurados a gente faz a reserva com antecedéncia./

Eu usaria a internet como canal para fazer tudo isso, sem
problema nenhum, mas a gente prefere usar o servico do
Concierge (...), oferecido pelo cartdo de crédito. A gente liga
para eles, passa por telefone mesmo uma lista de tudo o que
quer fazer. Por exemplo: na ultima viagem para Nova lorque
nos sabiamos os restaurantes que queriamos frequentar, os
shows da Broadway que queriamos ir, o QOutlet, queriamos
locar carro e mais alguns passeios. Nos shows da Broadway
que a gente solicitou para eles, veio todo o mapa do
espetaculo, a gente escolhe, etc. O shuttle do hotel até o
aeroporto... eu fagco com o Concierge porque me dad
seguranga e alguns servigcos como por exemplo o shuttle: é um
servigo que ele tem que estar naquele hordrio ali, entdo eu
acho seguro utilizar o Concierge e que deixo ele pago
também, o que me garante uma certa tranquilidade que esse
servi¢o vai me atender. E um servico gratuito. Vocé sabe que
os atendentes tem uma boa pronuncia de inglés, tem excelente
educacdo, eles te retornam ligagdo, mandam e-mail para
vocé. Ndo tenho a obriga¢do de comprar no cartdo o que eles
pesquisaram para mim, mas acabo fazendo isso até porque é
uma forma que tenho de retribuir o servico oferecido./

Agora os hotéis, por um questdo de prego a gente fez direto
pela internet, ndo chegamos a passar pelo Concierge. Ndo
orcei com eles. Reservamos  diretamente sem problema
algum, nesses sites que te oferecem varias opgoes de hotel
para reservar. O Concierge também te resolve outras duvidas:
por exemplo eu precisava descobrir qual onibus eu pegaria
para ficar mais proximo ao hotel e eles pesquisaram e me
deram a resposta. Para qualquer bobagem ou emergéncia
vocé pode ligar para eles. Em termos de resposta ele é mais
rapido. Eu ligo, peco, eles me mandam valores, td fechado. Eu
perco menos tempo, por que eu ndo procuro, quem procura é
eles./

Eu acho que é mais rapido eu pedir pro Concierge e deixar
eles irem atras do que eu ficar “cac¢ando” coisas na internet.
Se eu fosse uma pessoa que pudesse ficar a tarde navegando
na internet eu acho que eu ia curtir. Mas como eu ndo gosto,
eu prefiro fazer um pedido, dou uma resposta e liquido o
assunto. Sao duas ou trés ligacoes e e-mails para resolver./

A escolha do destino se da com a necessidade do momento.
Ndo iamos para os EUA desde 2009 e estavamos desfalcados
de roupas, entdo queriamos ir para isso e decidimos em
conjunto ir para Nova lorque e Washington, pois ndo
conheciamos. Conciliamos as duas coisas: compras e um
novo local. Meu marido ndao compra nada aqui pois acha
caro./

Sobre a pesquisa na internet:

Viajo a negocios para a China e para Sao Paulo. As viagens
de férias planejo junto com meu marido. Frequentemente
pesquiso em blogs, procuro se algumas dica que eu recebi ndo

(+) garantia
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()

atendimento
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(+) seguranca
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(+) seguranca
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(1]
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(2]

(+) motivagdo
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é um mico, me aconselho bastante, vou tentando fazer um
filtro entre os mais pessimistas e os mais otimistas para ver se
é algo que vale a pena. Questoes de clima, roupa, o que fazer,
a melhor balada, algo inusitado. Defino o destino, ligo pro
Concierge para eles irem vendo algumas coisas para mim,
pesquiso na internet para ver se eu consigo direcionar o
Concierge para buscar essas opgoes para mim./

Nas redes sociais pessoais, se tem algum conhecido, eu vou
diretamente a ele perguntar. Mas é muito dificil eu participar
de algum forum. Eu gosto muito de ler revistas. Se eu passar
na banca e ver uma revista que fale do meu destino eu vou
comprar./

Sobre os viajantes a negocios que pretendem consultar cada
vez mais amigos: todo mundo viaja e esta sempre procurando
alguma coisa. Por exemplo: uma amiga foi a Itdalia passear,
visitou uma feira e me trouxe um catalogo da minha area. Isso
é uma informacgdo importante para mim que valorizo na hora
de escolher uma viagem. Nas minhas viagens para China, ndo
é 56 a China: tem a India, Bangladesh, Vietnd, temos vdrias
opgoes./

Sobre a resposta de que ndo pretende utilizar de redes sociais
para mostrar suas viagens nem postar comentdrios, dica sobre
suas viagens em blogs e outros locais: eu acho uma exposi¢do
desnecessaria, eu acho que meus amigos mais proximos jd
sabem quando eu vou e quando eu volto, por ter feito algum
comentario com eles. (...) Tenho conhecidos que passaram a
viagem inteira postando imagens, de cada lugar que eles iam.
Eu achei isso totalmente desnecessario. Mas acho que sou
uma exce¢do, pois acho que todo mundo posta ld no seu
Orkut, no seu Facebook. Uma coisa é colocar a foto que mais
gostou da viagem, dai tudo bem. Eu ndo tenho perfil em
nenhuma rede social, mas acho que todo mundo estd. Eu ndo
estou nesse meio. Por isso é que eu acho que sou uma
excegdo. (...) Mas quando eu tiver um tempinho eu vou entrar.
Eu acho uma ferramenta otima para encontrar pessoas, mas
ndo tenho tempo, ndo gosto de ficar navegando, entdo eu ndo
fago. Acho que é uma tendéncia, mas acho também que se
tiver muita exposi¢do nas redes sociais, as pessoas vao achar
que isso € demais e vao comegar a se recolher um pouco./

Eu sou uma pessoa que gosta de tecnologia, tenho meu
iPhone, meu iPad, mas uso como ferramenta de trabalho, ndo
quer dizer que ndo possa viver sem eles. Mas ndo domino meu
computador, uso so o basico dele./

Eu confio em pessoas que tenham o mesmo nivel
socioeconomico e cultural como balizador. O meu circulo de
amizades tem bastante a ver comigo. Entdo uma dica deles eu
iria conferir sem achar que era uma roubada. Mas acho que
as duas coisas tem que ter para eu confiar numa dica: a
questdo economica e a cultural. Aqueles amigos que sempre
viajam sdo os experts que posso confiar. Jd passaram por
tantas coisas que as dicas deles tem que ser consideradas./

Ndo acredito que as agéncias de viagem sejam experts em
viagens. O que mais me incomodava na agéncia e acho que
por isso que eu larguei tdo rapido de trabalhar com elas é que

(+) turismo e
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(1]
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as agencias sdo muito demoradas. Ficam sem te dar retorno
por dias, tudo eles estdo vendo, vao ver... eu até entendo um
pouco... eu prefiro resolver. Me considero uma pessoa sem
tempo, mesmo que seja uma viagem que é uma coisa que vocé
tem que curtir desde o momento que tu comega a pensar que
tu tem tempo para viajar... viagem comega desde o momento
que vocé comega a escolher seu destino. Ainda sim ela tem
que ser uma coisa objetiva e que ndo me roube tempo. Se
comegar me roubando tempo ja esta me incomodando.
Principalmente a turismo que tem que ser boom (expressdo da
viagem rapida)./

Mas se ndo tivesse internet eu ficaria muito triste para fazer
minhas viagens. Porque realmente eu ndo acho o servigo das
agéncias bons. Ou eu ndo tive sorte. Prefiro resolver, acho
que sem elas tem um intermediario a menos. Acho que
agiliza./

Ainda quero participar da Linked’in, por questoes
profissionais, cheguei a colocar um post it no meu
computador para me lembrar. Ela tem um proposito util. Mas
ndo para mim pessoalmente, mas para a empresa que estd
sempre contratando pessoas, é uma ferramenta de trabalho./

Qualquer dia vou na casa de uma amiga que vive me falando
de redes sociais para ela me ensinar a criar algum perfil. A
Linked’in foi a unica que me interessou pois acho que ela é a
unica que tem realmente um proposito util, pois enquanto as
outras forem somente para postar o que vocé estd fazendo...
ndo gosto, pois ndo acredito que o que eu fa¢a ou o que eu
deixe de fazer interessem para alguém./

Q)

sociabilidade

Observagoes

Sequén
C.

Tematica

Entrevista n° 4 - Homem, casado, 40 a 50 anos, empresario.

Aguarda
pesquisa.

Contemplagao
para trabalho?
Satisfacdo
profissional.

Perfil visual de
consulta.

Escolhas de
turismo feitas
na hora,
quando em
viagem a
trabalho.

Forte relagdo

Minhas viagens a negocios sdo planejadas por mim. Viagens
para Sao Paulo compro pela internet. Uso sempre agéncia de
turismo para definir viagens a turismo. Gosto de ver as
alternativas que eles me propéem. So ndo utilizo em viagens
em negocios, pois ja tenho defino onde vou e ndo preciso
deles./

Sempre que viajo a turismo aproveito para ver o que acontece
do meu negocio. Trabalho no mercado imobiliario entdo estou
sempre observando a plastica das construgées, eu entro em
um shopping e vejo quais as alternativas de vendas. A um
museu tento ver o que da historia dele eu possa aproveitar.
Quando a gente faz o que gosta no trabalho, acaba fazendo
turismo sempre. Estou sempre olhando nas minhas viagens,
faz parte de mim. /

Sempre quando vou a Sdo Paulo a trabalho, vou em algum
teatro, mesmo que sozinho. Ou algum passeio especifico da
cidade. La no local eu vejo o que eu posso fazer, pela
facilidade que é, entro no site da cidade e vejo que tem para
fazer. Pego dicas do pessoal da portaria do hotel ou quem
esta trabalhando la na cidade. Aproveito as folgas no meio
dos compromissos do trabalho./

(+) agéncias

(+) turismo de
contemplacdo

(+) dicas no
local

(+) relagdes
sociais com a
comunidade

(+) seguranca

(+) agéncias




com o agente.

Quando é viagens a turismo, temos que planejar antes. Em
geral vai crianga junto, entdo tem que ter planejamento para

4 ndo ficar perdido quando chega la./ (-) midias
Ciéncia de ser sociais
analogico. Estou sempre ligado em todos os canais de comunicagdo para
definir minha viagens. Revistas em voo, TV, amigos. Pretendo
5 utilizar cada vez mais o agente de viagens. Sou tradicional, o
agente “faz parte da minha viagem”./ .
(-) tecnologia
(+) tempo [1]
Leio na internet, mas ndo muito. Eu pego muita informagdo na

6 rede social, mas acabo ndo passando informacées. E uma (+) tempo [2]:
caracteristica do analogico. Aquele que é mais digital faz a priorizagio
troca maior, entdo eu acabo buscando e ndo ofereco tantas
informagoes./ (+) tempo [3]:
Acho que ndo fago mais por uma questdo tecnologica. Eu

7 estou buscando isso. Quando eu deixar de ocupar meu tempo
com os estudos, vou buscar  atualizagdo especifica de
tecnologia. Ndo é s6 uma questio de tempo. E uma op¢io, e
hoje minha opg¢do é terminar os estudos e a familia. E em casa
ndo consigo parar e me concentrar para aprender. Tenho que
estudar fora de casa. /

8 Quando eu tiver tempo vou comegar a usar redes sociais. No
momento estou envolvido com a faculdade e a familia, tenho
que fazer escolhas./

~ Sequén L
Observagoes c Tematica
Entrevista n° 5: Mulher, solteira, 30 a 40 anos, arquiteta.
No ultimo ano fui muito a Sdo Paulo e ao Rio de Janeiro em | (+)

1 torno de 20 a 25 vezes. Feérias para mim: de dois em dois anos | deslocamento:
tenho que sair do Brasil, ndo atender o telefone. Para praia | descanso
também é turismo. Mas meu celular fica tocando, vou ler meus

Limitacao por e-mails, ndo consigo me desligar./
custos e com
objetivo de A distancia me faz desligar do trabalho. Um feriaddo para (+) descanso
descanso. 2 mim ndo é férias. Vou para a praia mas fico lendo meus e-
mails. Isso ndo é férias, é feriadao. Fora do Brasil ao menos
eu me policio para ndo usar tanto o celular, dai realmente
consigo descansar./ (+) tempo [1]
Perfil de 3 Viagens casadas, estendendo final de semana. Se vou para o (+) tempo [2]:
pessoa que Rio na sexta, aproveito para ir para Buzios no final de
viaja sozinha, semana. Mas esse ultimo ano ndo conseguir fazer isso. Tive
mas ndo quer que voltar correndo por falta de tempo./ )
estar sozinha. sociabilidade
Geralmente nesses destinos tenho amigos que moram ld e na
rede de relacionamentos que tenho, fico na casa de amigos. | (+) relagdes
Por exemplo, nesse final de semana vou ficar na casa de um | sociais de
amigo no Rio, queria ficar até domingo mas ndo vai dar, | internet
tenho muita coisa para resolver. Em Recife, eu aproveitei para
usufruir da companhia delas. No final do ano vou para os | () relagdo

4 Estados Unidos e vou ficar na casa de uma amiga. Eu gosto | com a
de ter vinculo de relacionamentos nas cidades onde fico. Fu | comunidade
procuro nas redes sociais que estdo ld amigos, ex-colegas
para manter contato com eles. Légico que ndo vou ficar na | (-) agéncia

casa deles, so fico nos mais amigos, mas vou sempre querer

115



116

Comunicagdo
visual e
informagao
confiavel dos
centros de
informagoes
turisticas.

Desejo do
inesperado.

Amadurecimen
to do turista.

Entorno.

Essencialidade
da internet.

Interagdo com
a comunidade.

Diferenga
cultural.

Contrariedade
com a
colocagdo
anterior sobre
o uso das redes
sociais.

10

encontrd-los, falar com eles para quando eu estiver ld. E se
for uma pessoa que eu s6 conheci pela internet, talvez eu ndo
queira conhecer pessoalmente, mas eu vou querer saber dele
que mora ld todas as informagoes que eu puder saber. Prefiro
do que ficar com agéncia de viagens, é furada, fico engessada.
Recentemente viajei com minhas tia e quis garantir ao menos
o hotel para ndo fazer aquelas viagens loucas que eu faco. Ja
cansei de viajar e ndo nem o hotel, nada, chegar la e comegar
a pedir informacgdo. Por isso que eu gosto da Europa. Ld vocé
chega e a primeira coisa que vocé vé é aquele “izao” ( o
simbolo de Informagoes Turisticas), entdo ali tu te informa de
tudo, coisas boas, ndo te dao porcarias./

Na Europa ja fiquei até em casa de familia, super bem
atendida, eles estdo preparados para tudo. Hotel so faz
diferenca se ele for tematico, mas para mim hotel precisa ter
uma boa cama e um bom chuveiro. Conforto é bom, a gente
gosta, mas ndo é minha primeira op¢do de escolha. Compras
sdo oportunidades, ndo é turismo de compras. Nao deixo de
aproveitar meu destino por causa de compras. Fago compras
nas minhas viagens sim, mas ndo é meu primeiro motivo de
viagem./

Minhas viagens a negocios sdo definidas pelos clientes, mas
ndo sei exatamente os horarios que vou e volto. O cliente
resolve tudo. Entdo ndo me envolvo nesse planejamento.
Nunca sei onde vou estar direito./

Eu 56 resolvo o que vou fazer de passeio lda no local, pego um
guia e comego o meu tragado da viagem, gosto de descobrir a
cidade. O descobrimento é muito gostoso nas cidades ndo
muito famosas. Cidades tradicionais como Nova lorque jd vou
imaginar que tenho que ir em 'tal' museu que também é
famoso, mas gosto do interior. Tenho descoberto isso mais
recentemente viajando de carro pelos paises que visito./

No inicio eu queria conhecer tudo o que tinha estudado, ndo
perder nada, mas agora depois de algum tempo, mais madura
eu quero coisas que agreguem. Mas pode ser que eu jd esteja
desprendida por ja ter conhecido os principais lugares./

Eu gosto de chegar no local, pegar o guia e circular pela
cidade, sem muito estresse. Vou procurar obras famosas e
saio pela cidade descobrindo coisas. Nas cidades com uma
arquitetura mais famosa eu ja tenho uma ideia do que eu vd
encontrar. O entorno da cidades é melhor do que ela, gosto de
descobrir isso. Gosto de parecer que eu perten¢o ao local.
Hoje com um GPS vocé ndo se perde mais. Isso é bom. E um
turismo que te agrega./

Para planejar minhas viagens sempre consulto a internet.
Primeira coisa é o Google e dedico bastante tempo para isso.
No TripAdvisors perdi (investi) um tempo para cadastrar
todas as cidades que visitei, tinha coisas que eu nem lembrava
mais. E se vocé quiser investir mais, da para fazer horrores de
coisas, pode dar dicas... s6 ndo mexo mais porque vocé sabe
como é.. Facebook ¢é sensacional. Essa rede de
relacionamento é muito legal. Guias sdo otimos./

()
informagoes
confiaveis

()
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(-) compras

(+) trabalho
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redes com
identificagdo




11

12

13

14

Sem sombra de duvidas eu adoraria uma rede que postasse
dicas especificas da minha profissdo. Se eu tivesse filhos teria
interesses especificos em ensinar historia, come¢ando pelo
Rio Grande do Sul, Brasil, depois para fora. Ligo para meus
amigos, eles fazem questdo de te receber, eles estao sozinhos,
assim como retribuo quando eles vem para cd. A aten¢do que
um amigo seu te dda quanto vocé vai visitd-lo é otima. Assim
vocé conhece a cidade. Gosto de entender como é a cultura
local. Leio revistas eletronicas com o iPad como a Viagem
Bem, e outras. Colaboraria com as redes sociais que me
informassem de dicas. Isso é uma via de duas maos./

As pessoas que confio em dicas devem ter o mesmo perfil de
viagem do meu. Além das categorias profissional, nivel
financeiro (tipo de acesso essa pessoa tem), nivel cultural
(gosta de boas coisas) pessoas com acesso a coisas legais,
cool, que tipo de viagem ele faz, se ele aluga carro, se ele vai
de trem, se ele gosta de ir em supermercados. /

Mochileiro europeus ddo mais dicas quentes que o0s
brasileiros (estes sdo muito fanfarroes), esses gostam de ir a
bares, europeus gostam de cultura. Minha rede social nao é so
de amigos, tem contatos profissionais, tenho muita pouca
informagdo pessoal. Eu tenho um certo cuidado com essas
redes sociais. Ndo sei se vale a pena fazer, tenho medo de
exposi¢do, inseguranga, acho que as pessoas falem que eu
possa estar me exibindo./

Estamos num pais com nivel cultural baixo, se vocé falar com
naturalidade de uma viagem vocé esta curtindo, mas algumas
pessoas ndo veem dessa forma. Tenho vergonha para falar,
com pessoas que viajam bastante dai ndo tenho vergonha.
Pessoas que tem o mesmo nivel de viagens de vocé dai é legal
conversar. Desde que o expert ndo seja de agéncia de
viagens./

profissional

(+) redes
sociais de
internet [1]

(-) exposicao:
inseguranca.
(+) aceitagdo
social

(-) redes
sociais

(-) agéncia

Observagoes

Sequén
C.

Tematica

Entrevista n° 6 — Mulher, casada, 50 a 60 anos, funcionaria publica

Viajar ¢ uma
forma de
conhecer o
mundo todo,
sem repeticoes.

Relagao de
profundo
conhecimento
entre agéncia e
cliente.

Uso positivo
da internet.

Ndo costumo viajar muito a negocios, somente quando meu
presidente pede, algum curso em Porto Alegre ou algo
parecido. Ndo misturo viagens a negocios com turismo, até
porque nao levo a familia./

Viagens e férias estdo relacionadas a cultura. Quando viajo
para o exterior, que sdo minhas férias principais, gosto de
conhecer supermercados, nunca visito a mesma cidade.
Turismo é ligado a cultura, independente da distancia onde
vocé estd./

Planejo do inicio ao fim minha viagem e so levo para minha
agéncia de viagens fazer a compra para mim. Nao dou op¢do
para ela, digo: “quero esse pacote, nesses dias e fim”. Uso
sempre a mesma agéncia pois ela me conhece nesse sistema
de viagem. Eu conhego ela e ela me conhece./

Tenho minhas férias definidas e quero aproveitar o mdximo
cada dia. Dos meus 30 dias de férias, faco duas viagens de 15
dias./

(+) familia

(+) cultura

(+) agéncia

(+) internet
(+) revistas

(+) seguranca

(-) confianga
em dicas
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Frequéncia de
viagem € uma

Antes de procurar a agéncia, defino para onde quero ir.

forma de 5 Depois, uso muito a internet, também leio revistas, encartes,
acumulo de estou sempre lendo sobre viagens. Procuro fazer alternadas | (1)
experiéncia entre e América e a Europa. Gosto de usar os servigos das | 1dentificagdo
que pode ser operadoras do local. Elas conhecem mais o que da para ser
dividida. feito e estdo presentes com a gente para acompanhar o
deslocamento./ (+) confianga
em pessoas que
6 Ndo gosto muito de ouvir a opinido das pessoas. Tenho medo ?_l)(;:lir;;(i local
da indica¢do delas. Prefiro pesquisar e ter certeza do que +)
estou pesquisando. Se alguém vai me dar alguma dica, vou .
. . ;. relacionamento
para o Google e vou consultar para tirar minhas proprias com
opinioes. Uso blogs, alguns sdo vagos, outro mais profundos. comunidade
Gosto dessa forma e quero manté-la. A ndo ser que a pessoa local
viaje com frequéncia como eu, ai confio na dica de viagem
dela. Guias turistico e pessoas que tenham o mesmo interesse ) .
. L desconhecimen
cultural como eu em viagens para mim sdo experts./ .
to digital
7 Se eu pudesse filtrar o perfil da pessoa que esta me dando
uma dica, muita viagem, ai eu confio. Li também num blog de
pessoas brasileiras que moram la, a dica é melhor. Temos
que ler muito sobre o lugar que vou para conhecer ao maximo
pois nao pretendo voltar mais la./
8 Se eu entendesse mais das ferramentas de internet eu postaria
mais comentarios, ndo sei fazer isso direito./
~ Sequén s
Observagdes c Tematica

Entrevista n° 7— Homem, casado, 30 a 40 anos, empresario.

Grande volume
de viagens.

Desejo futuro
de maior
planejamento.

Eu sou uma pessoa que quer aproveitar muito minhas viagens
para negdocios, minha esposa quer passear. Acabamos sempre
fazendo viagens que conciliem isso. Unir a experiéncia para
algum beneficio para meu negocio. Estou sempre ligado,
observando o que estd acontecendo onde estou que é
diferente, mesmo que seja fora ou dentro do Brasil./

Viajo uma vez ao més ao minimo para Brasil a negocios.
Semana que vem estou indo para Campinas, gosto sempre de
passear e ver coisas interessantes sobre negocios. Mesmo em
destinos nacionais, a negocios, aproveito para conhecer
alguma coisa turistica no local. De férias, viajo em torno de 3
vezes ao ano, sendo duas delas para o exterior./

Conhecer coisa novas é turismo, independente a distancia que
vocé estd. Gosto de comer a comida tipica de onde estou, faco
compras s6 no exterior.

Faco um estudo prévio de locais e hotéis para passar para a
agéncia. Troco muita informa¢do com pessoas, através de
contatos pessoais, quando sei que ela ja conhece o local para
onde quero ir. Gosto de ler revistas./

Ndo sou uma pessoa muito planejada de definir antes,
normalmente a gente faz um citytour geral depois voltamos de
carro nos lugares que queremos conhecer. Por falta de tempo,
nas proximas viagens quero me planejar onde quero estar

(+) negdcios

(1]

(+) experiéncia

(+) negdcios

(1]

(+) agéncia :
compradora

©)

planejamento
(+) tempo

(+) mudanca de
comportamento

(+) experiéncia
de quem ja
conhece




antes de ir, mas até hoje nunca fiz isso. Vou comecar a usar
redes sociais agora. / (+) cultura
3 Gosto de conversar com pessoas proximas, ndo gosto de ser ) .
direcionado por sites de empresas. Leio, mas ndo relevo tanto. relacionamento
Gosto de buscar informagées como Wikipédia, ou pedir para | ™2
pessoas influentes. Converso com pessoas que viajam muito, comunidade
mas gosto também de parar, olhar as pessoas, conversas com local
as pessoas na rua, comprar peixe, viver um pouco como as )
pessoas do local. Acho importante ter planejamento mas (+) liberdade
quero ter a liberdade de curtir o local. As pessoas que de escolha
planejam muito querem conhecer tudo e nao veem o local. N
Gosto de ficar contemplando. Quero saber sobre o local. Se ) .re.lagoes
eu pego uma agéncia que me diz exatamente onde ir, ndo sociais
gosto. Ndo gosto de enlatado, gosto de sair do convencional. ) .re.des
Gosto de chegar no improviso e fazer do meu jeito. / sociats
(-) tempo:
6 Meus contatos antes da viagens sdo pessoais, apesar de ndo
estar ainda em redes sociais, acredito que vou chegar la logo,
pois sdo pessoas proximas amigas e posso usar a tecnologia
para falar mais rapido com eles. Quando eu tiver tempo vou
comegar a usar redes sociais./
7 Com certeza eu contribuiria com post em redes sociais que
dessem dicas especificas sobre minha area./
~ Sequén s
Observagoes c Tematica
Entrevista n’° 8§ —- Homem, separado, 30 a 39 anos, médico.
O local para onde vou viajar é que define se vou fazer
A pesquisa na 1 negocios e turismo junto, se for atrativo me organizo para
internet resolve aproveitar. Se for um local que ja fui varias vezes, dai ndo.
o Meus congressos sdo “pesados” pela qualidade, se for um
estranhamento. local atrativo levo a familia. Se eu tiver curiosidade turistica
(conhecimento passados) dai vou pesquisar. Istambul, por
exemplo, adoro, voltaria ld certo, Goidnia ndo. Se ninguém | () internet
nunca me falou do lugar com interesse turistico, ndo tenho
Seguramente curiosidade. Se a cidade for totalmente andnima, vou
na internet. pesquisar no Google./ (+) tempo:
agilidade
5 Como eu fago tudo, fazia com a agéncia, agora ndo fago mais. (-) agéncia
Porque, com a agéncia demora muito, eu tenho que telefonar,
dizer o que eu quero, mando algumas opg¢oes. Semana
passada fui pro Rio, liguei para a agéncia, depois de 2 dias
ele me liga dizendo que estava com problemas que todos os (+) relagdes
hotéis estavam lotados. Ai eu entrei no booking.com e reservei .

. o Othon Palace na frente da praia, numa diaria de 500 reais soclais com
Uso integrado , . ~ : . gente do local
de tecnologias (que é carissimo), ndo queria gastar tan.to, mas eu ia para
ligas 4 internet. ficar em Ipanema, 3 quaajras do mar e ia pagar R3$ 700, OQ (+) tempo

num hotel 3 estrelas. Dai eu me virei muito melhor, fiquei
melhor hospedado, no dia que eu queria entrar e queria sair.
Eu me organizei muito melhor. A agéncia demorou mais... (+) internet:
Falei com uma amiga do Rio pelo Skype. Nos entramos ambos descobertas'
no booking.com, ficamos olhando os enderecos dos hotéis pois dimitadas
eu queira ficar perto da casa dela. Bem mais rdapido. Para (+) dicas
mim tempo ¢é essencial! Nesse momento que dou essa .
entrevista eu deveria estar em outro compromisso. Meu tempo pessoais,
é sempre cronometrado./ amigos

(+) dicas de
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Filtro dos
sistemas
sociais.

Recompensa
para postar
comentarios.

Frequente uso
de analogias.

Eu tenho que sempre buscar e levar meu filho para Sdo Paulo.
Descobri que passagens com mais de 15 dias é mais barato.
Se eu ligar para uma agéncia ela vai comprar sé o bdasico.
Descobri quando fazia o doutorado fazendo testes na internet.
Com uma dica de uma menina que também fazia curso: “nos
que temos que comprar bilhetes a toda a hora, noés que temos

datas certas, convém fazer assim”./

Contatos locais sdo importantes para dar dicas. Amigos
também dao dicas sobre uso de milhagens, voos locais. Dai
vou pesquisar na internet baseado nas opinioes. A exemplo um
amigo falou que era legal Los Roques na Venezuela. Eu nunca
tinha ouvido falar. Fui para a internet e achei milhares de
informagoes. Muita gente na Italia falando que ia para la.
Resolvi conferir./

Pesquiso muito na internet as dicas das pessoas, entro em
alguns blogs, agora aprendi a avaliar as pessoas no
booking.com, estudar o perfil das pessoas. Principalmente se
vou visitar com meu filho que é pequeno. Nas viagens a
negocios vou sozinho, tenho interesse gastronomico. Redes
sociais eu uso principalmente o Google Group e peco dica
para nossa turma de formandos de quase 100 pessoas. Meus
contatos de amigos sdo tanto pessoais quanto via redes.
Materiais impressos cada vez menos./

Opinido de outras pessoas é como comer sorvete de melancia
e dizer que é ruim. Ndo é que seja ruim, eu é que ndo gosto,
tem gente que adora. Eu relevo muito o perfil da pessoa que
opina sobre alguma coisa. Gosto de gastronomia e as pessoas
nem sempre tem paladar. Se alguém me diz que na China a

comida de tal lugar é "complicado”, tento entender o que é
"complicado"” para aquela pessoa./

Mas ndo vou para um blog perguntar, fago isso para pessoas
conhecidas. Nao tenho tempo de ir atras do site que li antes
da viagem para voltar ld e dar um feedback sobre como foi a
viagem, ndo tenho tempo para isso. Sugo da internet e ndo
devolvo, a ndo ser que recebo alguma coisa, dai dou um
pouco do meu tempo para isso. Postaria informag¢des na
internet mediante solicita¢do direta ou do momento do dia (se
tiver tempo)./

Hoje eu uso so o Facebook. Coloco algumas poucas
informagoes durante a viagem. Mas por questoes de
seguranc¢a ndo coloco fotos da minha familia, so posto
informagoes de onde estou e fotografias de paisagens. O
Facebook também me tras um pouco de status, mas uso mais
para brincar com meus amigos. Eu jd viajei muito e as
pessoas sabem que eu conhe¢o muitos locais, sem necessidade
de ter que ir nos lugares mais famosos. Gosto de museus, tem
que gente que ndo, mas também sem excesso. Sou fascinado
por museus de historia natural. Viajo normalmente com
amigos e somos democraticos em dizer que, quem anda em
bando é macaco. Se hoje eu quero ir pra Disney, ndo preciso
ir no mesmo parque que todos. Cada um vai para onde quer,
se alguém tiver a mesma pretensdo, vamos juntos./

Pessoas do meu perfil eu confio, minha idade, mas meus

quem mora no
local

(+) busca pelo
menos comum

(+) identificar
o perfil das
pessoas

(+) midias
sociais

(+) mudanca de
comportamento
na internet

(+) relagdes
sociais:
manutengao

(+)
identificacdo
de perfil

(+) tempo:
postar
informagoes

(-) midias
sociais —
seguranca

()
reconheciment
o social

(+) liberdade
de escolha

()

identificagdo

()
crescimento
profissional

)
planejamento:
interesse pela
descoberta

(+) troca de
conhecimento
profissional

(-) blog,
andnimo




pensamentos jovens, respeitando minha idade. Gosto de sair
com meus alunos, com turma da faculdade. Pessoas que criem
seus filhos como eu crio o meu, um perfil mais descolado.
Busco informacgoes sobre minha drea quando eu viajo./

Esses dias quis ir para uma feira de sexshop que queria
apresentar. Se eu souber que tem algum hospital onde foi feito
algo historico na medicina eu tento ir. Mas ndo pesquiso
antes, s6 vou se souber sem querer./

10

11 Se tivesse um site com dicas da drea eu consultaria com
certeza, que fosse bem divulgado. Como se fosse uma
Wikipédia da medicina, ou cruzar destinos com profissoes.
Nesse caso eu agregaria informagdes pois me sentiria mais
parte daquilo ali, imaginando que alguns colegas meu leriam
aquilo ali. Isso me remete a minha drea, teria outras
informagoes que seriam agregadas. Sdo informacoes que
seriam lidas por um par. Blog eu confio muito pouco por falta
de informacdo do perfil, é anénimo demais. Como
consumidor o mais chato da internet é ter que cadastrar seu e-
mail para algo e depois vocé comega a receber bombardeios
de ofertas./

Observagoes

Sequén
C.

Tematica

Entrevista n° 9 — Homem, casado, 40 a 49 anos, empresario.

Falta tempo para agregar mais lazer nas viagens a negocio,
pois hoje estamos passando por um periodo dificil pois temos
1 um bebé pequeno. Viajamos mais sozinho agora, antes
viajavamos mais juntos e mais vezes./

Fago minhas consultas na internet mas também consulto com
uma agéncia, sem emitir necessariamente com eles. Para
emitir bilhete, prefiro pagar 30 reais para que ela emita os
bilhetes para mim, pois uso muito as milhagens e perco muito
tempo no telefone./

3 Quando a gente viaja em familia a gente pesquisa mais,
detalhes de estruturas do hotel para o bebé, e pego dicas de
amigos. Mesmo assim peg¢o uma ajuda da agéncia de viagens
antes de fechar direto para a internet, se conhece o hotel que
eu escolhi na internet. Amigos que tem a mesma necessidade
de viagem de hotel do que eu, depois fagco uma consulta de
valores. A agéncia muitas vezes tem valores melhores do que
olhar direto no hotel. E essencial internet no quarto para vocé
ver seus e-mails enquanto de férias, a negdcios entdo, nem se
fala. Quando eu vou para eventos, a propria organiza¢do nos
da alguma dica, ou fez convénio./

4 Pretendo utilizar mais a internet nas proximas consultas.
Como sou da época antiga, ainda tenho o agente de viagens
como um bom parceiro. Acho que ganho tempo com agéncia
de viagem. Mas temos que sempre ver custos. Ja aconteceu
comigo de ter problemas e a agéncia de viagens resolveu meu
problema mais rapido que a companhia aérea. Me sinto mais
seguro./

Ndo tenho nenhum perfil, tenho que fazer o Facebook, hoje eu

(-) tempo

(+) internet

()

identificagdo

(+) negdcios

(+) seguranca

(+)
comportamento
em mudancga

(+) valor, custo
[1]

(+) negdcios
(+) seguranga :
bom
atendimento
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Sente-se na
obrigacao de
ter um perfil.

Qual a forma
de despertar
interesse para
entrar nas
redes sociais?

faria um perfil mais corporativo. Nao posto informa¢oes na
internet, ainda ndo tenho habito disso./

Antigamente as viagens eram mais caras, depois de 2001 com
a entrada da Gol caiu muito os valores do bilhete. Entdo acho
que hoje se viaja muito mais do que antes por causa do valor.
Acho que para voos nacionais, onde o maior uso é negocios,
eu tiraria o servi¢o de catering. Gosto dos hotéis executivos,
Ibis, Formula 1 etc. que tem o bdsico para isso. Quando viajo
a negocios procuro me assegurar nesses hotéis. Hotel bem
localizado, tenho deslocamento rapido e ganho tempo./

Temo que os blogs sejam tendenciosos nas suas dicas. Se fosse
uma rede social onde as pessoas postassem comentarios,
talvez eu relevaria. Dificilmente eu postaria informagoes
numa rede social qualquer. Se a rede fosse especializada no
meu ramo eu olharia, mas ndo postaria, acho que ndo faz
parte do meu perfil, talvez quando eu tiver meu perfil no
Face, até possa comegar a postar, vamos ver. Hoje nao me faz
falta nao estar postando, talvez mude, ndo sei. Os hotéis tem
que pensar que o viajante a negocios quer um bom banheiro e
siléncio para descansar. Tem um bom custo-beneficio./

Com relagdo as redes sociais é uma interroga¢do. Fui em um
encontro recentemente de ex-colegas e todos tinham perfil,
menos eu. Isso ndo é um bom sinal. Ndo me despertou o
interesse ainda./

Outra coisa que acontece em termos de custo, um carro em
Porto Alegre vocé paga 25 reais por dia. Entdo tem que
pensar bem, pois as vezes vale mais a pena vocé sair de
Caxias pagando um pouco mais, se pensar bem./

(+) midia
social

(-) falta
interatividade
(+) valor, custo

(2]
(-) midias
sociais

(+) valor, custo

(3]

Observagoes

Sequén

Tematica

Entrevista n° 10 - Mulher, casada, 20 a 29 anos, comerciante.

Grande
expressividade
ao citar
amigos.

Facilidade de
pesquisa em
horarios:
racionalidade
de tempo.

Ndo considero as idas para a praia no final de semana, pois é
uma extensdo da minha casa. Turismo é ir para algum lugar
que vocé ndo vai com frequéncia e pode ver coisas diferentes./

Viagens a negocio sdo definidas pela minha diretora, ja as
viagens normalmente sdo definidas junto com meu esposo. A
gente normalmente faz as compras sozinho, eventualmente
alguma agéncia. Quando eventualmente faco os dois juntos,
vou para o destino solicitado pela empresa e eu penso na
parte de turismo. A agéncia as vezes uso para pegar algum
orcamento./

Agentes uso mais para or¢amentos e trocar dicas sobre a
escolha de algum hotel. Amigos é o que mais tem! Tenho
assinatura da Revista Viagem. Alguns programas de TV sdo
bons de consultar (assistir)./

A internet facilita, blogs acho que estou usando pouco, devo
usar mais. Minhas pesquisas sdo através do Google. A
internet é bem vdalida pois a qualquer momento vocé pode
consultar e achar o que quer. Hoje busco informagoes

(++) amigos

(+) sites

(+) revista

(+) mudanca de
comportamento
(+) internet:
disponibilidade
de consulta em
diferentes
horarios.

()

crescimento




“Nao gosto” turisticas, na viagem eu dedico tempo para entrar em lojas | profissional
ostentacdo em com o intuito de trabalho, outras lojas que sei que sdo | (+)redes
midias sociais. tendéncias, ja procuro no Google o enderego e coloca no GPS | sociais
para achar ela./ (+) relagdes
sociais
Ndo tenho um canal de informagoes com dicas especificas, ou ) .
é por indicag¢do de alguém ou descobri sem querer. Seria bem conﬁe.lbllldade
6 bacana se tivesse um local que ligasse os dois, turismo e | 1S dicas d.e
. trabalho./ desconhecidos
Interatividade
incentivada, S
prética. Nas redes sociais eu particularmente ndo gosto de falar muito identificacio
sobre lugares, a todo momento da viagem, parece muita
7 ostentagdo, posto uma que outra foto de algum lugar que fui. (+) tempo [1]
Tenho perfis no Facebook e Orkut. Acho bacana mostrar para (+) tempo [2]
as pessoas os lugares onde fui até para que haja comentario,
que eu também possa ver onde eles foram para falarmos.
Mostrar que esta crescendo, evoluindo. Esse é um ganho./
Se eu pegar dicas em blog de pessoas que ndo conhego, vou
procurar outras dicas para comparar. Preciso ver se aquela
8 pessoa tem o meu perfil. Idade, profissdo, estado social da
pessoa, ver se o nivel é parecido como o meu./
Eu teria motivag¢do de postar algo so se fosse externa, se fosse
algo pratico (rapido), mas quando volto de viagem, é muito
? corrida, ndo tenho tempo de ficar alimentando sites depois da
viagem com tudo o que eu tenho para fazer. Nem me
lembraria de fazer isso depois da viagem, com tudo o que
tenho que fazer. Mas se eu fosse questionar, ai sim, com
certeza postaria alguma informagado./
~ Sequén s
Observagdes c Tematica

Entrevista n° 11 - Mulher, casada, 50 a 59 anos — profissional liberal na drea de projetos culturais

Prazer
associado a
pesquisa na
internet:
imaginario?

Internet:
sentido de
amplitude,
movimento.

Preferéncia de
COITET TiSCOoS

Normalmente quando eu viajo a trabalho viajo com pessoas
com agenda muito limitada, por isso quase nunca aproveitava
o turismo. Uso a agéncia de turismo para fazer esses
or¢amentos porque é a trabalho./

Quando é a passeio dai eu gosto de fazer pesquisa na internet.
Eu gosto de pesquisar e sair das rotas tradicionais, ndo gosto
da limitacdo da agéncia de viagens, gosto de descobrir
particularidades do local onde vou, comida ou tradi¢do,
cultura. Para mim é uma curti¢do fazer isso, o que fazer...
pregos./

Uso normalmente o Google e dedico bastante tempo nas
minhas pesquisas, um site vai me jogando para outros, estou
sempre observando o que acontece no mundo relacionado a
cultura, pois ela ndo é estatica, entdo eu tenho que estar
sempre acompanhando essa evolu¢do. Tenho maior
informagdo e dimensdo através da internet. A TV passa a
margem da minha vida, porque quando eu assisto TV e vem a
propaganda a gente tende a trocar de canal./

Contato com amigos pessoalmente mas na grande maioria
das vezes essa relacdo se da através do Facebook e Orkut, até
por uma questdo de tempo. Questiono eles se ja conhecem

(-) tempo:
viagem a
negocios

(+) tempo

(+) cultura
(+) atualizacao

(+) internet:
dimensao

(+) midias
sociais [1]

(+) midias
sociais [2]:
ganho de
tempo

(+) reforgo de
relagdes sociais
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por si s6, determinado local, conversos mais com eles sobre isso do que | (-) agéncias
controle da pessoalmente. Sdo pessoas que temos relacdes sociais, mas | (+) busca por
situagdo. conversamos sobre isso na rede social./ novidades
(+) liberdade
Eu usava bastante agentes de viagens, mas ja fui abandonada .
por eles quando precisei, isso me traumatizou um pouco. ) .m.ldlas
5 Entiio passei a ver isso pessoalmente, entio sé procuro | SOC141S (3]
agéncias como oportunidade de negocios caso seja um preco
diferenciado e proposito. Algumas pessoas tem o habito de (-) contato
. comprar o turismo engessado. Eu aceito a sugestdo e avalio pessoal
Repetigdo do ela quando é uma novidade. Quando estou a passeio eu coloco .
p raze.r comentarios nas minha midias sociais./ () .m.ldlas
associado a sociais [4]
viagem.
A passeio eu verbalizo (ou digitalizo), quando a negocios eu (+) viagem e
6 preservo a identidade do grupo que esta comigo (empresarios, prazer
politicos) raramente converso com pessoas sobre viagens (+) vivencia
pessoalmente, mais em chat de conversa do Facebook. Fago
Antagonismo: posts em midias sociais das viagens a passeio./ (-) tempo: na
as midias volta tem
sociais te dao Um expert é aquele que viaja por prazer, e ndo por | muitoa
tempo se vocé 7 necessidade profissional. Ela aproveita o verdadeiro sentido | resolver
ndo desfocar da viagem, com mochila nas costas, buscando ver o que vai | (+) economia
do propdsito. agregar da sua vivencia, da sua cultura aquela cultura./ de tempo numa
midia s6
Os . Utilizo de sites e blogs para pegar informagdes, mas ndo ) .m.ldlas
relaplonamento tenho tempo para ficar postando informagoes na volta da socials [5~]
s C’I'I.adOS em. 8 viagem, pois a gente ja esta com a agenda lotada, mas ndo da ) r e.lagoes
midias sociais . sociais
N tempo para fazer isso./ )
sdo (+) interesses
superficiais? compartilhados
Se criassemos uma rede social para viagens, destacando (-) interesses
9 pessoas com informagdes adequadas as profissées eu | misturados
participaria, pois isso me traria uma economia um tempo que
eu gastaria em outras fontes da internet. As outras redes | (+) profissdo
misturam as relagoes profissionais e pessoais, entdo se fosse
especifico de minha profissdo seria otimo, pois as vezes o
Facebook te tira do foco na hora do trabalho e vocé perde
tempo com isso./
Um portal como o decolar.com tem vadrias coisas
10 interessantes. Por que ele é um facilitador. Em portugués.
Com sistema de avalia¢do. Eu usaria muito algo com dicas da
minha area e criaria relacionamentos bons. O problema que
eu vejo do meu Facebook: eu ndo conhe¢o a maioria, pessoas
que passaram pela minha vida e me acharam e me
adicionaram. Ali vocé fica limitada a ter cuidados em muitas
coisas, os interesses se misturam muito, vocé ndo cria
intimidade ou intimismo sobre determinado assunto, acho
perfeito./
Para mim o Facebook e o Orkut funcionam mais como
1 recreagdo. Gostaria de algo mais focado para a profissdo./
~ Sequén L
Observagoes c Tematica

Entrevista n° 12 — Mulher, solteira, 20 a 29 anos, arquiteta

| Viajo a negocios umas 10 vezes ao ano e so a turismo umas 5 | (+) busca pelo




Demonstra ndo
utilizar
servigos de
guias em
viagens
internacionais.

Internet:
excesso de
informagoes
sem
conhecimento
de filtros.

Indicacéao
como
necessidade.

Desconhecime
n-to de
ferramentas ja
existentes.

Acesso a
tecnologia:
iPad.

Midia social
com um
proposito
especifico:
pessoal.

Interesse por
sites mais
focados e
informagoes
mais certeiras.

10

11

vezes. Hotel é turismo quando ele tem alguma proposta
diferenciada./

Pesquiso tudo para sair fora do padrdo, mas pesquiso também
pela agéncia. Uso a agéncia para fazer alguma cotagdo de
algum hotel que gostei, ndo fagco mais pesquisa pela internet
por falta de conhecimento de ferramentas./

Ndo sou uma pessoa que domina bem outras linguas.

Problemas com a viagem: quero ligar para a agéncia para
resolver para mim. Mas ndo é uma questdo de tempo./

Para definir minhas viagens: Se o destino for Brasil, pego
algum tipo de guia impresso. Destinos para fora do Brasil ld
mesmo vocé pergunta dicas de onde ir./

Pergunto para algum amigo que ja foi, dai ele me da uma dica
e ai eu vou para internet. Pois se eu ir direto para internet vou
largar alguma coisa, ai vem um monte de informagdo e eu
ndo sei filtrar essa informacdo tdo bem. "Danceterias em 'tal’
lugar para sair" na internet: vem um monte de lugares e ndo
sabe qual ir, vocé ndo sabe de é classe A, B ou C, ndo sabe o
estilo de musica que ela oferece./

Por isso preciso da indicagio de alguém que ja foi antes, por
eu me perder um pouco no meio dessas informagéoes. Nao sei
avaliar a dica de pessoas que ndo conhego. Dai vou perder
muito tempo pesquisando isso, fazendo essa sele¢cdo. Ndo vou
passar o final de semana inteiro pesquisando. Eu ndo sou o
tipo de pessoa que fica o tempo todo na internet. Por isso
assino a Veja, ela ja faz essa selecao para mim./

Quero comegar a usar menos a agéncia de viagens, quero ser
menos dependente da agéncia, eu quero usar mais mesmo a
internet, blog, rede social, é justamente aquilo que eu ndo uso
tanto que quero usar mais./

Na internet, é tanta coisa que eu ja ndo sei mais onde
procurar. Por exemplo os sites de compra coletiva, agora
fizeram um que pesquisa por todos, ai fica mais facil. (...) Na
minha drea de arquitetura, eu conhego alguns sites, mas por
exemplo na drea de gastronomia (que eu adoro!), ndo sei onde
procurar. Eu queria ter um lugar mais facil para procurar
tudo que é informagdo./

Vi que no iPad agora ele comega dar algumas opgoes assim.
Eu ndo sei onde achar isso, se isso tivesse mais "na minha
cara” ai eu procuraria. Na internet ndo consigo achar esses
sites, se isso tivesse mais na minha cara... por isso gosto de
mais revista, pega a revista viagem, la tem as dicas do
México, é mais ficil vocé pega e 1é. E mais palpdvel. Na
internet é muita informagdo, eu ndo consigo achar ela.../

Acho legal postar informagoes em blogs, mas eu ndo fago.
Adoraria postar informagoes mais nunca fiz. Eu uso a rede
social ndo para meu trabalho, mas para a minha pessoa, ndo
gosto de misturar as duas coisas. Gosto de ver as fotos dos
amigos que foram, me interesso. SO para viagens a passeios

descobrimento
[1]

(+) agéncia:
cotacdo

(-) desconhec.
das
ferramentas de
pesquisa na
internet

(-) agéncia:
seguranca na
solugdo de
problemas.

(+) dicas com a
comunidade
local: viagens
para o exterior
(-) internet

(+) distingdo
social

(+) indicacdo
(-) excesso de
informagdo [1]
(-) tempo gasto
com muita
informacdo na
internet

(-) agéncia:
dependéncia
(+) desejo da
autonomia

(-) excesso de
informagdo [2]
(+)desejo de
facilidade na
internet

(+) . ~
comunicagio
mais clara

(-) falta da
tangibilidade
da internet

(+) redes
sociais no
planejamento
de viagens:
intencao

(+) tempo :
ganho

(+) pesquisa e

prazer

(-) excesso de

informagao [3]

(+) dicas com
quem mora no
lugar
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12 Quero usar as redes sociais para planejar mais minhas
viagens. Tenho certeza que a internet tem tudo, sou uma
pessoa informatizada, mas tenho preguica de olhar na
internet, mesmo que pesquisar sobre viagem ndo é uma perda
de tempo, tu ganha tempo da viagem e é um prazer fazer
isso./
E mais uma desisténcia por ter me irritado em achar muita
13 informagdo no Google e ficar procurando por tudo. Se fosse
um site top 10 em viagens, eu ficaria ali horas. Por isso vou
na revista e ela me da alguns sites para pesquisar, dai vou
direto neles. Se tivesse tempo eu teria um blog para dar dicas
de decora¢do na minha drea, ndo fago porque ndo tenho
tempo./
14 Redes com opinido de gente que ndo sabe ndo é legal. Quem
sabe esse sites com as dicas de brasileiros que moram nos
lugares? Brasileiros pelo mundo./
~ Sequén s
Observagoes c Tematica
Entrevista n° 13 — Homem, divorciado, 30 a 39 anos, corretor
1 Minhas viagens a negocios, em especifico, faco uma vez por | (+) internet:
Viagens mais ano e sdo normalmente perto, como Porto Alegre. Até | complemento
curtas sozinho, aproveito para passear um pouco quando viajo, mas ¢ bem | de informagdes
mais longas pouca quantidade. Ja as viagens a turismo, faco em média
com amigos. duas vezes ao ano. Por exemplo, queria ir para o Rio de
Janeiro, vou no Google e procuro algum site que me dé
informacgoes sobre o destino que eu quero ir. No caso do Rio,
entrei em um site muito detalhado de tudo o que ia ter ld, tipo
de deslocamento, quanto tempo demorava de um lugar para | (+)relagdes
Viajar por outro./ sociais:
oportunidade restrigdes aos
da um tom de Mas viajo mais por oportunidade de fazer companhia a um | 3808 [Nl]
cespera pelo 2 grupo de amigos que tenho que normalmente planejam a (+)1Te1.a(;oes
planejamento viagem para mim. Eu pesquiso alguma coisa a mais na | SIS
dos outros. internet baseado onde vamos./ rest.rlgoes aos
amigos [2]
“Ser ajudado” . ) o ) (-) dependéncia
¢ o desejo do 3 Meu ponto de apoio para as viagens hoje é meus amigos. Esse (H)relagdes
contato com os contato é sempre pessoal, porque normalmente meus amigos | gociais:
amigos: ja foram ou tem amigos que ja foram e podem me ajudar a restricdes aos
dependéncia. dar dicas./ amigos [3]:
contatos
Néo fago isso em redes sociais pois acho muito invasdo de | pessoais
4 privacidade. Vocé tem que colocar ld com quem estd saindo, | (-) invasdo de
com quem esta envolvido, eu prefiro ter minha vida social | privacidade [1]
restrita aos meus amigos./
. Ndo costumo dar dicas e opinioes em sites. Recentemente ndo
Nec.essldade de fui bem atendido no hotel no Rio e quando recebi a solicita¢do N
ace%taqao 3 via e-mail para avaliar o hotel, deixei minha reclamacgdo la, (+)1Te1.a(;oes
social. . . sociais: [4]:
talvez motivado por ndo ter gostado./
contatos
pessoais
6 Uso bastante MSN para contatos, mas midias sociais ainda

Midia social
muito “mista”.

nao./

Converso com pessoas que vdo viajar e normalmente vocé

(+) negdcios:
crescimento
profissional




Busca por 7 acaba dizendo onde foi, dai comecamos a trocar dicas./ nas viagens
beneficios.
Sempre busco informacoes ligadas ao meu trabalho quando . .
8 viajo. Na primeira vez que fui a Miami, fiquei interessando em ('), 1nvasao de
obter informacoes sobre o método construtivo deles que é privacidade [2]
diferente do nosso. Fago isso casualmente, passo na frente e
paro./
Se a rede social tivesse algo que me interessasse, me trouxesse
9 um beneficio, seria interessante. Mas um Facebook por
exemplo, é muito misto, tem muito assunto ali que ndo me
interessa. Até hoje nunca vi nenhum beneficio com ele. O
unico é saber do historico de relacionamentos das pessoas.
Isso é invasdo de privacidade./
~ Sequén s
Observagdes c Tematica
Entrevista n° 14 — Homem, casado, 30 a 39 anos, ator de teatro/empresario
Soma do 1 Como eu viajo para apresentar as minhas pe¢as, pensando em | (+) turismo e
negocio e viagens para o exterior, a gente aproveita a apresenta¢do de | prazer
turismo tras uma pe¢a e os dias de folga lda. Para nos é um prazer dobrado
grande trabalhar e fazer turismo ao mesmo tempo./ (+) pesquisa de
satisfacdo. internet para
fontos Normalmente funciona assim: somos contatados para a todo 0
”ulzdergrounds 2 apresentagdo e a partir dai vamos para internet planejar planejrar.nento
sdo citados tudo: hotéis, marcar passagens, traslados, ver mapas de () .m.ldlas
como metros, Google Maps, pontos turisticos e pontos undergrounds soctais [1]:
alternaqvos. como o cemitério do Pablo Neruda que fica na praia. contato
O~S destlnp S Contatamos pessoas via Facebook para consultar sobre o Faceb,o‘,’k
sdo definidos local./ (+) midias
pelas propostas sociais [2]:
de trabalho. contato Google
“Ir para 3 Participo de uma rede brasileira de teatro de rua, virtual, Groups
internet” soa entramos ali e perguntamos para eles se alguém ja viajou
como um para la ou se alguém é de la para dar dicas sobre a viagem. (+) dicas com a
lugar, um Aqui no sul tem a rede brasileira de teatro de rua do RS, o | comunidade
espago. contato é todo virtual, é um Google Groups. Nos encontramos | |gcal
uma vez por ano pessoalmente e ela tem o objetivo de pressdo
Primeiro formal./ (+)
proposito ¢ descobrimento
sempre a 4 Eu odeio pacote de excursdo, nunca vou comprar. Chego ld,
negocios. alugo um carro, vou pedindo dicas e vendo o que fazer.
Espirito de aventura. Gostamos do improviso. Dicas na
Reforgo de internet e de amigos, vamos pesquisando.../
amizades com (+) relagdes
pessoas Como as viagens sdo a negocios eu planejo um pouco mais, sociais de
distantes. 5 hordri 5 . ~ internet
ordrios que vou chegar para apresentagoes, iSSO ndo posso
- errar. Depois a gente estuda o que fazer a passeio./ somente
Nao vou fazer
igual a ele”
denota o 6 Considero os amigos virtuais para dicas, mas uso as
sentido de ferramentas de internet para isso. Ndo vou na casa de um
busca por amigo para pegar dicas de viagens para fazer igual a ele, | (+)busca de
originalidade. tendo a internet. Via Facebook contato amigos que sei que ja | identidade com
conhecem algum destino ou melhor, se morarem ld para nos | a pessoa
encontrarmos.  Conhego  varias — pessoas de  festivais | (+) associagdo
internacionais que mantemos contato via midia social e | com a
quando queremos viajar, ficamos um na casa do outro./ profissdo:
Penso muito quando uma pessoa me da uma dica... a pessoa | credibilidade
pode dizer que o local é ruim, mas se eu gostei do local vou | nas dicas
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ver pessoalmente se é bom ruim ou ndo. Isso tem haver com o | (+) midia
perfil da pessoa./ social:
agregando
Com certeza eu acreditaria mais em dicas da drea da cultura valor ao
7 como eu pela similaridade dos interesses. Se a gente viaja pro trabalho
exterior eu posto foto, pois quero mostrar a importancia do
. grupo, gosto mais de usar o Facebook do grupo de teatro que .
Informalidade participo e ndo o meu em particular, esse quase ndo uso./ ) .m.ldlas
geradora de sociais:
discussdes. credibilidade
Expert em viagens depende do interesse da pessoa que viaja, [1]
Desconheci- 8 se é um guia turistico que vai sempre para os mesmos lugares
mento de ndo é um expert, pois ndo sabe que na quadra ao lado tem um
midias sociais antiqudrio maravilhoso./ )
especificas de informalidade
turismo. Utilizo basicamente o Facebook para meus negocios. Eu

9 “fulano de tal” particularmente ndo uso a ferramenta. Mas
sim a pagina do meu grupo de teatro. Al a gente divulga por | (+) busca de
onde anda o grupo, viagens, até para dar mais credibilidade | identidade
ao trabalho que estd sendo feito./

Posto informagoes em blogs da minha drea, da UEBA (meu L

10 , . o . ~ (+) midias
grupo) gosto de blog que é muito mais informal. Sites sdo o
mais informagoes. Blogs sdo mais informais, abrem-se sociais:
algumas discussoes./ credibilidade

(2]

11 Se tivesse um tinico local que pudesse reunir dicas de viagens | (+) internet:
de acordo com pessoas como eu acredito que seria bom, ndo ganho de
conheg¢o nenhuma rede social na drea de turismo./ tempo

12 Se alguns sites, ou midias sociais especificos sobre minha
darea e destinos turisticos fossem alimentados por pessoas
daria um ar mais de credibilidade e nao alimentado por
assessores da darea./

Quando eu fago a pesquisa, ganho tempo na internet porque

13 eu acabo descobrindo coisas que as pessoas que pesquisariam
para mim ndo descobriviam (pessoal da empresa que compra
passagens e hotéis). Fago isso sempre quando posso. Mas
alguns momentos ndo da. Principalmente no final de ano ndo
tenho muito tempo pela demanda de trabalho que tenho./

~ Sequén s
Observagdes c Tematica

Entrevista n° 15 — Homem, casado, 40 a 49 anos, empresario
1 Eu planejo toda minha viagem, onde vou, onde fico, quando

Entrevista vou. Eventualmente acontece de visitar algum grande
muito objetiva fornecedor que promove visitas a algum lugar./
tal como o
entrevistado, Consulto geralmente na internet, sites de empresa, blogs, mas
com 2 midias sociais ndo./
expressoes (-) tempo para
curtas e ) . ) ) postar
respostas Quero sempre consultar mais familias e amigos e internet. informacdes
monossilabas. 3 Confio um pouco nas pessoas como eu, mas ndo 100%. Gosto

Pragmatismo,

de ver a experiéncia de outras pessoas, mas ndo posto
informagoes./

(+) tempo para
buscar
informagoes




interesse em

Ndo tenho tempo para ficar postando informagdo nas redes

(+) recompensa

resultados, 4 sociais. Ndao tenho tempo para isso. Seria importante para as
demonstra pessoas receberem informagoes, mas eu ndo posto. Sou um | (+)
conhecimento, parasita. Parasita gigante (visos, fazendo meng¢do ao seu peso | objetividade e
mas elevado)./ rapidez
desinteresse
cm . Se fosse algo remunerado talvez eu até eu postaria alguma
gompartllhar 5 coisa.)
interesse com
outros.
6 Respondo questionarios de servigos que comprei ou consultei
na internet quando sdo rdpidos e objetivos./
Navego na internet sem um caminho certo, em uma viajem
7 pesquiso cerca de duas a quatro horas e paro quando ndo
tenho mais tempo./
~ Sequén L
Observagoes c Tematica
Entrevista n° 16 — Homem, casado, 40 a 49 anos, representante comercial
1 Viajo muitas vezes ao ano a trabalho, dezenas de vezes, pois
esse é meu trabalho. Ja a turismo, uma pouco mais de cinco
vezes ao ano. Associo turismo a negocios quando for uma
viagem para o exterior. Principalmente quando for uma feira,
por exemplo, que a viagem inicia com o proposito a negocios
e amplio para o turismo. Dificilmente faco o contrario. E
nessas situagoes vou sozinho. Quando estou a turismo e com a
Sentimento de familia, normalmente ndo procuro nada relacionado a
unido entre o negocios./
casal.
Com apoio da esposa planejo as viagens e passagens. Quando
2 é so turismo a esposa faz todas as compras de passagens e
hotéis, mas o destino e o roteiro a gente planeja juntos./
(+) “checar™:
busca de
3 Quando fui a Roma, por exemplo, ela ndo foi junto, mas foi | yeracidade [1]
ela quem cuidou dessas compras também. (visos). Acho que
ela quer cuidar de mim. O planejamento é meu, mas a
execugdo é dela, ela gosta de fazer isso./
Raramente busco informagdes com amigos e parentes. Sites e
O entrevistado 4 blogs sempre. A gente sempre checa hotéis em um | (+)internet:
expressou Tripadvisor, por exemplo./ informagdes
muita énfase atualizadas [1]
na %mportamjla Tenho perfil no Facebook mas ndo uso para buscar
da informag&o informacgoes de amigos. Busco sim, em sites e blogs e revistas. ,(+) bgsca de
em tempo real. 5 TV é as vezes mas as revistas... todas que tu possa imaginar. 1F1ent1dade pela
Sites, blogs e revistas quero usar cada vez mais, pois entendo h“z‘?’uag?m:
que esta incluindo em revistas os guias e os manuais de z?;;dagao da
O vicio citado viagens./
denota o habito
em fazer as A internet me da informacoes relevantes em tempo real. (-) agéncias:
mesmas coisas 6 Quando vocé vai buscar uma informagdo de um hotel por | poucas
e influéneia exemplo, se a informagdo tiver 6 meses pode ser que ela jd | informagdes

comercial.

esteja desatualizada. Ja a internet vocé consegue avaliagcoes
em tempo real de quem teve hd poucos dias nesse hotel./

Quando vocé consegue perceber o perfil da pessoa, vocé
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Busca de
privacidade.

Validagao pela
maioria.

Minimizar erro
gera
seguranga.

10

11

12

13

14

15

considera a opinido da pessoa. Usudrios que utilizam o
mesmo tipo de produto. Identifico isso vendo se ele falou sobre
filhos, sobre familia, qualidade da alimentag¢do, limpeza,
localizagdo. Pontos que entendo do mesmo perfil que eu.
Coisas que as agentes de viagem ndo te ddo./

As agéncias sdo cada vez mais irrelevantes para um processo
de viagem, cada vez mais a gente consulta “menos” as
agéncias, até porque elas sdo muitas vezes viciadas em
destinos e hotéis, pois elas te mandam para os mesmos lugares
por interesse. Falta qualificagdo e atendimento dos
profissionais que te atendem. Muitas vezes eu tenho mais
informagoes do que eles, quando quero consultar algum
destino./

Segundo Kotler, hoje vocé tem que ter integra¢do do teu
cliente com teu produto, deixar os clientes ajudar a construir
teu produto, que é agora o marketing 5.0./

Confio em dicas de viagens de pessoas como eu, mas confio
mais em experts de viagens. Pessoas que tenham o perfil de
familia, que ndao ha busca de atrag¢oes noturnas, bares, mas
sim, museus e pontos turisticos da regido. Se eu soubesse o
perfil social e profissdo da pessoa, ajudaria. Quanto mais
informacgoes vocé tiver da pessoa, mais vocé pode analisar se
ela combina com os seus critérios./

Na internet ndo posto informagodes pois ainda ndo tenho
seguranga em me expor na internet. Principalmente num pais
como o Brasil. Ndo tenho seguranga de expor informagoes na
internet sobre mim./

A viagem é uma coisa muito intima que ndo se necessita
divulgar a outros, mas eu tenho a busca de informag¢do para
qualificar cada vez mais minhas viagens, e, sendo redundante,
se estivesse num pais que me desse seguranga de mostrar, eu
poderia utilizar as redes sociais, mas enquanto eu morar no
Brasil vai ser dificil./

Na pesquisa de internet, 60% do tempo é vdlido, o resto é
inutil. O que a gente gosta de fazer é o cruzamento de
informagoes para minimizar erros. Vocé avalia diversos sites
e blogs e cruza informacgaées de um mesmo objetivo, para ver
se a maioria faz a mesma compara¢do, ndo é possivel todos
falarem mentiras ao mesmo tempo. No momento que vocé vé
que as informacgoes se equivalem minimiza seu erro, ndo
impede, mas minimiza. O cruzamento é muito importante./

Acho dificil pegar uma informagdo de um nativo do destino
do que eu vou, porque sao muitos destinos. O estudo é sempre
feito em cima de revistas e internet, pode até ser que ld no
local a gente pergunte algo para um nativo, mas normalmente
a gente jd vai planejado./

Essa pesquisa detalhada na internet te permite conhecer
previamente os lugares, a gente evita lugares perigosos,
noturnos, o que nos deixa mais seguros. Também me da um
melhor aproveitamento de qualidade da viagem. Ndo é nem
tempo, mas qualidade. Se for preciso a gente volta no lugar,

(-) internet:
inseguranga,
condi¢do Brasil
[1]

(-) internet:
inseguranga,
condi¢do Brasil

(2]

(+) internet:
busca de
informagoes
cruzadas:
validagao.

(+) seguranca
[3]

()
planejamento
antecipado [1]

()
planejamento
antecipado [2]

(+) qualidade

(+) recompensa
(+) seguranca

(4]




mas quando estiver la quero ter o melhor aproveitamento de
qualidade da viagem que é um grande diferencial. Ndo é
viajar 60 dias, mas sim, alguns dias e com qualidade./

Hoje eu ndo destinaria tempo para preencher sites com
informagoes sobre minhas viagens. So se eu tivesse algum
beneficio, como receber informacgoes de outros e desde que

16 ndo eu precise me identificar. Acredito que as pessoas ndo
ficariam perdendo tempo para passar informagoes incorretas./
Minha relagdo com o Facebook, ¢ muito mais de
relacionamento com amigos, so escrevo para eles em
17 particular./
~ Sequén s
Observagoes c Tematica
Entrevista n° 17 — Mulher, casada, 30 a 39 anos, empresaria RH
1 Locais no Brasil que tenho que viajar a negocios, a maioria
das viagens sdo “bate e volta” como Sdo Paulo e Rio de
Janeiro. Até outros lugares como Florianopolis ou Nordeste,
da para tentar conciliar./ (+) seguranca
de compra com
Eu tento fazer a pesquisa, se eu ndo tenho tempo para isso, conhecidos
fago com uma pessoa que é uma agente de viagens. Coto com
A quel?ra d9 2 algumas empresas de viagens mas acabo indo com pessoas ) .
plano ¢ aceita que eu conheco./ plane;amento
como natural. antecipado
3 A gente planeja nossas viagens, mas nem sempre faz o que
planejou. Na hora de viajar pode ter diferencas do que vocé
havia visto, como hotel onde site dizia uma coisa e o local era (+) relagio
outro nivel./ com a
comunidade
Achei esse site por sites de pesquisa, fiquei avaliando custo | local
4 beneficio até porque a familia é grande entdo temos que
pesquisar mais./ (+) paixdo por
viajar [1]
No local gosto de ir perguntando, ndo tenho vergonha, a gente ) tllI'lSInON
5 vai atras indicagoes de pessoas do local, a ndo ser que a gente contemp}agao
A fregliente saiba onde queremos ir antes. Pedimos para pessoas do hotel (f).palxao por
repeti¢ao da viajar [2]
. e e outras./
expressdo “ndo
gosto”, (+) pesquisa na
demonstra uma 6 Sou apaixonada por viajar, deixo de comprar coisas aqui para | ipternet: prazer
pessoa bastante isso. Para mim ndo existe prazer maior. Gosto de contemplar )
exigente os detalhes. Imaginar fotos que podem ser produzidas. Aqui a | tendimento
quanto as suas gente pensa em problemas e ndo observa a natureza. Mas | .omo
escolhas. quando vocé faz uma viagem, vocé observa mais. Olhar a | {iferencial [1]
natureza. Na Italia ou na Mulada faco a mesma coisa, pois )
ambas sdo viagens. Adoro viajar a trabalho, a prazer./ atendimento
como
Acredito que cada um tem uma opinido. Se vocé vai perguntar | diferencial [2]
7 a opinido de uma pessoa, vocé ja esta rotulando. As opinido

das pessoas é muito relativo, pois sempre terdo opinioes
diferentes, nem tudo o que eu gosto as outras pessoas vao
gostar e vice-versa. Sempre pesquiso na internet, isso é um
prazer para mim, eu gosto disso. Eu gosto de entrar no site e
mandar e-mail, mas ndo gosto de ficar esperando o retorno.
Ndo gosto de ficar ligando e cobrando respostas. Nao entro
em sites de comparagdo, dos de hotéis sim, dai vou entrando

(+) selecao de
destinos pelo
padrdo de sua
profissdo

(+) motivagdo
para postar
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um por um, e vou mandando e-mail, via Blackberry. Vou
pesquisando do macro até o micro, a fundo. Ndo faco
comparag¢do. Mando e-mails para varios e vou vendo quantos
me respondem. Dai avalio por varios requisitos. Como
trabalho com atendimento, so pelo tempo de resposta ja fago
um filtro. Depois se ele vai me tratar pelo nome, etc./

informagoes

(1]

()
credibilidade
com pessoas
que conhecem

8 Ndo conhego nenhuma rede social focada em turismo./ o local, ou
costumam
. ] . - | viajar
Disputa de 9 Ndo costumo colocar informagées nas redes sociais (+) motivagdo
informacdo diariamente, mas das viagens alguma coisa eu coloco. Mas se para postar
sobre 0s tivesse alguma coisa que me chamasse a atengdo eu informacdes
destinos, como colocaria. Porque eu ndo faco nada por fazer. So aquilo que 2]
forma de realmente me chama ateng¢do./ )
superioridade? atendimento
Busco informagdes com pessoas conhecidas, como um amigo | como
10 meu que viaja todos os anos para fora, ai ele me passa | diferencial [3]
credibilidade. E nao qualquer pessoa para pegar informagao.
S6 pergunto pessoas que tenham credibilidade, como pessoas | (-) pedir dicas
que viajam muito./ para dar dicas:
mostra de
Eu s6 postaria informagoes em sites se alguma coisa me conhecimento
11 puxasse. So postei informagoes uma vez que fiquei muito
impressionada com o Morro de Sdo Paulo na Bahia que eu ,(+) bgsca de
amei. Uma pessoa havia postado uma informag¢do que ndo era identidade
para levar saltos altos. E realmente, eu tive que entrar no post
e corroborar dizendo: “realmente, nao levem salto porque
vocés ndo vao usar’. Se eu tivesse como pesquisar dicas na
internet com relagdo a um atendimento eficaz, personalizado,
para mim conta muito a pessoa saber quem eu sou. Iria com
mais frequéncia, eu adoraria./
Ndo sou uma pessoa que fica 24 horas no Twitter, ndo fa¢o
12 isso. Mas se for para falar de alguma viagem, ai sim. As
pessoas que ja sabem que ja fui para determinado lugar
acabam perguntando para mim dicas e retribuem também
dando dicas de lugares que eles foram para que vocé ndo
perca, ou falam de lugares que eu tenha perdido./
Vou sempre perguntar para pessoas mais parecidas comigo.
13 Minha irmd viaja para fazer compras, visitar lojas, nem
pergunto para ela por que ndo combina comigo. Tenho um
casal da amigos que botam a mochila nas costas e saem como
a gente, ai sim, sdo pessoas que eu me identifico.../
~ Sequén L
Observagoes c Tematica
Entrevista n° 18 — Homem, casado, 30 a 39 anos, gestor de equipes/treinamento
Nﬁo faz 1 Viajo em média mais de 5 vezes ao més. Viagens a turismo
viagens ao para dentro do Brasil, eventualmente fronteira. Sem duvida
exterior ¢ aproveito das minhas viagens a negocios para conhecer
longa melhor os locais onde vou. Mas a escolha do destino ndo é
distancia.

Pesquisa com

minha porque é o cliente quem contrata./

Antes das viagens, faco um prévio planejamento, mas ndo
muito detalhado, se fosse ao Rio de Janeiro eu definiria um
cronograma a visitar. Na internet vou em localizagdo, mapas.

(+) internet:
economia de
tempo




bastante Sites da cidade. Para mim essa pesquisa é uma economia de
intensidade. dinheiro e de tempo. No momento em que eu saio com o
cronograma de locais a visitar eu ganho tempo na viagem. Eu | (+) busca de
fico direto no computador e, a qualquer brecha de tempo, eu | informacao
aproveito para pesquisar coisas./ com pessoas
3 que vivem no
Quando viajo a negocios, estou normalmente com 2 a 3 local
colegas juntos, dai aproveitamos para conhecer alguns pontos (*) seguranga
turisticos. Em Brasilia, um dos meus colegas morava la. Em ) .
Belo Horizonte pedi dicas para as pessoas que trabalham na conﬁab111§ade
empresa que fui visitar. Procuro na internet os pontos da comunidade
Buss:a. por principais e no local vejo a praticidade de me deslocar la. local
praticidade. Pela seguranca eu me aconselho com pessoas locais e se as
dicas deles forem diferentes da internet, vai pesar mais minha gl)anejamentO'
decisdo./ preocupacio
4
Pretendo comprar viagem com agente de turismo para testar, (+)credibilidad
para ver a praticidade que isso me da (ou ndo). Dentro do | .
pacote, ja vou ter as didrias e as sugestoes que eles vao me | .onbacimento
dar. Essa preocupacio de me planejar talvez ndo tenha com a | o pessoa
agéncia, deve ser mais prdtico, mas serd um teste que quero
fazer./ (+) busca de
Pelo fator de identidade
citar tanto 5 Ndo gosto de blog, ndo passa credibilidade, e qualquer um
credibilidade entra na internet e constroi um blog. Se fosse escrito por uma | (+)
como pessoa que eu conhego ai sim. Nas redes sociais eu busco | credibilidade
preocupagio dicas de pessoas que eu realmente conheco, sei que viajam | [3]
no muito, postam fotos dos lugares que visitaram./
planejamento, 6
indica Se fosse dizer quais as categorias de pessoas que s@o
seguranga parecidas comigo: periodicidade de viagens, lugares que ja
estimada. foi, idade nivel social, claro que isso também depende da dica
que estou buscando./
7
Eu chego a ir em eventos durante minhas viagens a turismo
relacionados a minha drea. Fui por indicagdo. E uma boa
ideia pesquisar sobre eventos, desde que a pessoa passe
credibilidade, mesmo que eu ndo conheg¢a ou tenha vinculo
com ela. Se ele escreve para uma revista de turismo, mas isso
da credibilidade.
Observagoes Secguen Tematica
Entrevista n° 19 — Homem, casado, 40 a 49 anos, administrador
Bastante 1 Faco em torno de 20 viagens a negocios no ano. Mas nunca
énfase aos misturo lazer a isso. Viagens internacionais a lazer se faz
gastos muitas compras./

exagerados as
compras em
viagens.

Nas viagens a negocios, sdo as agéncias de viagens que
organizam tudo. Quanto a turismo, fago minha pesquisa mas
as vezes uso também agéncias para consultar valores e
apresentarem sugestoes de hotéis, mais com relagdo a
hospedagem. Onde ir é a gente que define. Desejo de conhecer
lugares, comentarios de pessoas, revistas vdao nos alimentando
em ideias de lugares para conhecer./

Agéncias sempre consulto, nem que seja somente para ver
cotagoes./

(-) agéncias:
consultas
comparativas
de valores e
opcoes

Q)

desconfianga
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Nao faz da
viagem uma
forma de
crescimento
profissional.

Pesquiso principalmente os sites de empresas, sites do
municipio, secretarias de turismo. Quero usar esses canais
cada vez mais para minhas pesquisas./

E dificil saber se a pessoa tem o mesmo perfil do que eu. E
muito dificil. Pode ser que eu va para um local e goste e
outros ndo. Confiar em dicas de viagens de pessoas como eu é
muito criterioso, gostar ou ndo gostar pode variar, mesmo que
tenham um perfil como o meu. Mesmo que seja um expert, fico
com um pé atrds./

Ndo sabia que tinha redes sociais focadas em turismo. A
questdo da internet é entender se a rede social tem
credibilidade para dar dicas é o mais delicado. Podem ter
pessoas que vao la e falam qualquer coisa./

Eu gosto muito de ver a avaliagdo de varias pessoas, que
notas elas estdo dando sobre o assunto, nas qualificagoes que
as pessoas ddo. Se o sistema tem avalia¢do e a maioria der a
mesma nota talvez possa considerar. So a profissao da pessoa
é muito pouca informagdo para avaliar se a pessoa tem
crédito ou ndo para eu acreditar, eu olharia pelo volume, se
mais pessoas disserem que sim, que o local é bom, ai eu
acreditaria mais./

Ndo busco visitar coisas relacionadas ao meu trabalho
durante as férias, para mim trabalho é trabalho, férias é
férias. Pode ser até que aconte¢a em um determinado
momento, mas isso ndo é planejado. Sempre viajo com filhos,
férias é férias./

em dicas:
dificuldade de
identificar
perfil das
pessoas

(+) sistemas de
avaliagdo:
confianga no
social

Observagoes

Sequén

Tematica

En

trevista n° 20 — Mulher, casada, 40 a 49 anos, professora

Priorizagdo
temporaria do
tempo para os
estudos: lazer
prejudicado.

“A gente”
sugere que fale
em nome de
todas as
pessoas que
viajam.

Estranhamento
do lugar,
mesmo que

Ultimamente o lazer diminuiu muito, pois estou investindo
muito no meu doutorado, e quando a gente tem que priorizar,
tive que abrir mdo de algumas viagens. Além do investimento
financeiro também hd falta de tempo que dedico hoje aos
estudos. O que ainda consigo fazer: tenho ido muito a Sdo
Paulo para estudar e eventualmente aparecem algumas
oportunidades para assistir a um espetaculo cultural, por
exemplo. Quando ha oportunidade, aproveito. Claro que é
uma situagdo momentdnea, deste ano, antigamente ndo era
assim. Pretendo retomar quando encerrar meu doutorado./

Me parece que, as vezes, o turismo (andlise conceitual) tem
que ser “ir so para turismo”, com grana, hospedar-se em
hotéis, estar de férias, mas nem sempre é assim. As vezes a
gente faz essa confusdo, mas, as vezes, vocé pode aproveitar
uma viagem a negocios, passear pela cidade, shopping, isso
também ¢é turismo. SO que em algum momento do nosso
entendimento a gente faz essa confusdo. Eu fago./

Visitar a mesma cidade com muita frequéncia, ja vira
cotidiano, mas eu ainda me sentia uma visitante, eu chamaria
de 'rotina turistica”, pois acabava visitando as mesmas
livrarias, perto dos hotéis em que sempre ficava... porque te

(-) priorizagdo
de tempo para
atividades de
crescimento
profissional

(+) Relacao
entre turismo e
lazer

(+) Nao-lugar

)




haja
frequéncia.

As
informagoes
oriundas da
internet sdo
validadas com
especialista,
nao
desenvolveu
formas de
validar dicas
na internet.

Reforgo
constante em
falta de crédito
com que nao se
conhece.

10

11

tira do teu ambiente, da tua cidade que tu conhece, tu sabe
que nessa cidade que vocé vai, por mais que vd com
frequéncia, ndo é o lugar onde mora. Ao ficar no hotel ou na
casa de alguma pessoa, ndo é a tua casa. Entdo é turismo./

Outro tipo de turismo: as vezes a literatura fazia pela gente o
que o mundo virtual faz pela gente, te leva para viajar. As
vezes ¢é possivel dizer "deixa eu ver a Grécia", "deixa eu usar
o Google Earth, pesquisar na internet, ver pontos turisticos".
O mundo virtual te permite uma "viagem" que é aquilo que a
literatura te permite também, sair daquele mundo, é uma
espécie de turismo, o turismo virtual que ndo existia antes da
internet. Vocé ja pode conhecer um local sem ter estado la
ainda. Até que ponto isso é turismo?/

Sempre pesquisei sobre lugares do mundo, mesmo antes da
internet, comprava livros, revistas, ligo o turismo a isso.
Quanto mais longe tu pensa em ir, mais longe vocé associa
“longe” com turismo, por isso tenho dificuldade em imaginar
que ir para Arroio do Sal é turismo. Quando a gente vai para
qualquer lugar a gente pesquisa na internet antes e jd ter uma
nog¢do de como sera o que vocé vai encontrar la. Eu nunca
mais fui a nenhum lugar sem planejar na internet antes./

Minhas viagens acontecem em duas situagoes: ou é uma
empresa que me convida e organiza tudo, ou eu quero ir e
pesquiso tudo na internet./

A gente pesquisa na internet e sempre busca a palavra do
especialista, ndo confio somente nas minhas decisoes
baseadas na internet, para ter um pardmetro e ficar mais
segura./

Quando estou no destino, tenho uma ideia de onde ir, mas
sempre pergunto dicas para o motorista de taxi, se é longe, é
perto, de da para ir, como faz. Gosto de ir sem muito
planejamento conforme eles vao me indicando./

Blogs gosto de ler mas ndo me influencio, se eu tenho uma
ideia de ir eu vou. Se eu quiser ir para um hotel que achei que
era bom e vi na internet que as pessoas falam que o hotel ndo
é bom (mas eu gostei do que li sobre ele), a primeira coisa que
faco ¢ ligar para a agéncia de viagem e perguntar se eles
conhecem ou alguém ja falou para eles se era bom. Desconfio
das opinides da internet, dou mais credito nas opinioes de
quem eu conhego./

Pode ser que ndo acredite pois ndo conhego as pessoas, mas
seu conhecer o perfil, e souber que tem caracteristicas que
ndo combinam comigo, dai estou fora. Tem coisas que sdo
tuas e so porque vocé é daquele jeito é te aconteceu
determinada situacdo, o nivel de exigéncias das pessoas sdo
diferentes. Mas se eu conhecer o perfil da pessoa dai relevo
mais. Mesmo que a pessoa me dissesse que é professora, viaja
com filhos... ndo sou muito influenciavel./

Sobre redes sociais tenho um pouco de receio em me colocar
no Facebook e entrar em Twitter, pois acho que ndo vou
conseguir “dar a volta” e vou ficar muito presa a isso. Ndo
estou la (midias sociais) mas sou bastante cobrada por isso

deslocamento
[1]-ndo cria
sentimento de
pertenca

(+) turismo:
ficar em um
local onde nao
é sua
residéncia

()
deslocamento
[2]- mais
longe, mais
“turismo”

(+) internet [1]:
pesquisa para
diminuir o
estranhamento
(+) internet [2]:
pesquisa

)
inseguranga:
busca de apoio
com
especialista
(+) relagdo
com a
comunidade:
dicas

(+) confianga
nas dicas dos
nativos

()
inseguranga:
busca de apoio
com
especialista [2]
(-) internet:
desconfianga
das
informagoes

(+)credibilidad
¢ associada ao
perfil,
conhecimento
da pessoa

(-) redes
sociais: medo
de perder
tempo

(+) redes
sociais:
relagdes sociais
cobrando
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por causa dos alunos, meus filhos tem perfil e pergunto muito
a eles como anda, o que as pessoas tem falado sobre
determinado assunto. Mas pelo tempo, é tdo restrito, prefiro o

participagdo
(+) contato
pessoal: ganho

contato pessoal, conversar com as pessoas. Acho que se eu | de tempo
entrasse eu ia ser muito ativa, dai dedicaria muito tempo | (+) internet:
nisso. Depois do doutorado talvez. Hoje é minha opg¢do em | mundo de
virtude do esquema de tempo da minha vida./ informagdes
(+) tempo —
Acho que a internet é um mundo que se abre, obrigacdo de prioridades
12 atualizagdo por causa da profissdo. A internet é uma imensa (-) desconhec.
biblioteca, posso pesquisar em casa, de pijama, ndo tenho que de .redes no
sair. Se eu achar que preciso de mais informagoes dai vou turismo
atras. Acho um nicho de mercado interessante. Sempre ,(+) bgsca de
quando viajo procuro sempre somar algum conhecimento a 1dent1dqde .
minha area./ (+) motivagdo
por assuntos
relacionados a
Eu sou sempre um pouquinho desconfiada de tudo. Hoje as | ,iividade
redes sociais ndo sdo minha prioridade de tempo agora. profissional
Tenho contato com pessoas na drea de turismo, elas me ddo
dicas. Ndo conheg¢o nenhuma rede social de turismo. Se
tivesse alguma rede em que eu pudesse identificar
caracteristicas das pessoas eu buscaria dicas de viagem. Se
entrassem informagoes especializadas, informagoes de
qualidade dai eu confiaria. Nesse caso, eu também retribuiria
com informagoes, principalmente algo relacionado da minha
drea, pois essa é uma informagdo com qualidade./
~ Sequén L
Observagoes c Tematica
Entrevista n® 21 — Mulher, casada, 30 a 39 anos, comerciante
1 Viajo a negocios a cada 15 dias e nunca fago passeios junto. A
turismo duas vezes por ano sem contar as viagens de final de
semana, o que também pode ser turismo, pois vou para
algumas cidades para descansar e passear./ (+) utiliza das
Apresenta viagens a lazer
caracterlis.tlcas Quando viajo a turismo acabo trabalhando também, nio tem | Paré crescer
de do~m1n10 na como evitar. Acabo entrando em lojas, pesquisando, mesmo profissionalme
relagdo. 2 que o marido fique brabo (risos). Mas ndo faco isso de forma nte
planejada. Conforme vamos passeando, vou encontrando lojas
interessantes e entrando. Ndo fago roteiros diarios de .
viagem./ ) mt.ernet:
pesquisa e
compra de
Fala em Nas viagens a trabalho defino com minha diretora mas eu é equipamentos
definicdo com 3 quem fago as compras via internet. Passagens pesquisadas | turisticos
conjuge, nas principais cias aéreas, pregos e datas podem variar em
porém somente sites diferentes. Hotel geralmente fica em um dos 3 mais (-) agéncia:
fala dessa usados que sempre vou./ perda de tempo
questdo em em ficar
primeira Nas viagens a turismo eu defino com meu esposo. Uso o | aguardando
pessoa. 4 booking.com, vemos os lugares para onde vamos, compramos | alternativas
as passagens pela internet. Ndo sei explicar porque ndo uso | desinteressante
agéncia, acho mais rdpido eu mesma procurar do que ficar | S
esperando a agéncia me mandar alternativas que as vezes nao | (+) uso de guia
é o0 que eu quero./ no local
Desejo (+) tempo
C(.)n.stante em Dedico pouco tempo de pesquisa na internet, mas é o ) }ntemet: uso
viajar. 5 mais pontual

suficiente, gostaria de fazer ainda em menos tempo as
compras de passagens e hotel. Uso guia turistico para definir

para compras




os locais la nas cidades. As cidades a visitar defino antes com
amigos, uma irmd que mora na Itdalia que deu varias dicas de
coisas que tinha de conhecer na nossa ida para ld, filmes,
dicas, revistas. Nunca sabemos quando vamos viajar de novo,
mas ja sabemos para onde vai ser, estamos sempre
pesquisando sobre isso./

Uso com frequéncia internet e midias sociais, vejo as fotos de

de
equipamentos

(-) agéncia de
viagem:

desconfianca,
desnecessaria

. 6 viagens que meus amigos tenham postado. Revistas e guias
Plan.ejamento frequentemente e até TV, assisto com frequéncia alguns
de viagem programas de viagem. Blog quero ver cada vez mais. O ideal
ass0c1a~do a seria a gente consultar mais a agéncia, mas parece que nao (f) tempo [2]:
pfoﬁssao precisa mais. Da a impressdo que eles querem te vender dlcas.
dificultado aquele pacote, pois eles tem alguma coisa com aquele pacote./ espemﬁcas
pelo fato do evitam perda
casal ter estilos ) . ) .
de viagens Gosto de ler na internet, mas ndo dou dicas, ndo gosto. Confio
diferentes. 7 100% em pessoas que sdo parecidas comigo. Posto (+) dicas
informagoes em midias sociais sobre minhas viagens. Tenho especificas:
perfis em Facebook, Orkut, Twitter./ sonho de
consumo
Se eu tivesse um local que pudesse ter um site que
identificasse pessoas do meu perfil seria interessante
8 pesquisar assuntos relacionados a minha profissdo, porém,
seria dificil conciliar pois eu e meu marido temos perfil de
viagem bem diferente. Ele ndo tem muita paciéncia quando
entro em lojas. Ele ndo entende isso como pesquisa. Ndo
consigo aproveitar tanto quanto eu gostaria. Por isso, seria
bom saber qual o melhor lugar para ir, para ndo perder
tempo nos outros. Seria um sonho de consumo se alguém
dissesse: “Nado perca tempo nos outros, va direto nesse.”
Vocé perde tempo indo para os lugares que nao ideais. Hoje
eu dou wuma olhada no guia e arrisco algum dos
shoppings/outlets da lista sugerida, mas nem sempre acerto./
Observagoes Se%uen Tematica
Entrevista n° 22 — Homem, casado, 60 a 69 anos, administrador
1 A negocios fiz umas seis ou sete viagens no ultimo ano. A
turismo cerca de seis vezes, se considerar viagens para visitar
parentes. Raramente faco as duas ao mesmo tempo, no ultimo
ano foi uma ou duas vezes. Uma vez eu integrava mais viagens | (+) internet:
a negocios e turismo. Nessas viagens eu ia pelos negocios e | compra de
aproveitava para fazer turismo. Fazia o planejado antes de | passagens
sair daqui, hotel... os passeios busco no proprio hotel,
informagoes direto com o hotel, eles ja tem agéncia de viagens
dentro para atender em alguns horarios./ (+) compras:
inconveniente
Minha mulher gosta de fazer compras e eu sou obrigado a ir
2 Jjunto./
(+) agéncia de
Quando viajo a negocios, ja tenho predeterminado. Onde ficar viagem:
3 a empresa pesquisa, avido eu faco a pesquisa na internet. conhecimento
Direto no site das empresas de aviagdo procurando hordrios | o experiéncia
mais adequados./ (+) agéncia de
viagem [2]:
A turismo, tenho a preferéncia por trabalhar com agéncia de | ganho de
4 viagem, passagem, hotel, tudo que precisa. Me facilita | tempo
trabalhar com a agéncia, como eles tem conhecimento e fica | (-)
mais facil, ndo perco tempo. Eles ja tem conhecimento. | deslocamento:
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Desconheci-
mento de
ferramentas de
comunicagao,
como os blogs.

10

Roteiros prontos, sabem das melhores épocas de viajar. Na
internet perco muito tempo pesquisando nos roteiros, nos
hotéis. Perco tempo na pesquisa. Na ultima viagem fui para o
Nordeste, fiz quatro capitais, dai perderia muito tempo para
ver os deslocamentos, hotéis em cada cidade./

Quando a viagem envolve os dois, negocios e turismo, se o
evento ¢ na mesma cidade do turismo, eu fico ld e vejo o que
fago na hora, se o turismo for feito em outra cidade, busco a
agéncia de viagem./

Sempre procuro estudar tudo antes da viagem, uso sites de
empresas, ndo da tempo para usar blogs. Ainda vou ter esse
tempo. Consulto revistas também. Quero continuar usando
casa vez mais agentes de viagens e revistas. Recebo revistas
com assinaturas, compro algumas especificas para ler durante
a propria viagem da localidade que estamos visitando. Os
sites de empresas vai despertar interesse da viagem ou ndo,
depende dele./

Ndo tenho habito de buscar informagoes em blogs. Nunca
tentei buscar informagoes em blogs. Uma coisa que ainda ndo
comecei a trabalhar é com as midias sociais. Acho que requer
tempo para ser atualizar. Se vocé abre um canal de
informagdo vocé tem que atualizar. Tempo tenho muito
pouco, além do trabalho tem muita coisa que a gente faz.
Nunca pensei em algum ganho nas redes sociais./

Sempre comento com meus amigos sobre viagens, leio sempre
na internet também mas ndo costumo postar nada, mesmo que
se abram possibilidades./

Se estou na viagem e procuro chegar no hotel e pesquisar tudo
0 que esta acontecendo, o que tem, quando acontece, olho
folders. Mas ndo chego a ir nesses locais se tem haver com
meu trabalho, so gosto de ficar sabendo./

Mesmo  se tivesse a oportunidade de  pesquisar
antecipadamente, ndo pesquisaria antes lugares a negocios
para visitar, pois divido muito, lazer é lazer./

inseguranga no
planejamento

(+) revistas

(+) sites:
qualidade na
informagao

(-) midia
sociais:
auséncia pela
demanda de
tempo

(+) ndo mistura
viagens a
negocios com
lazer

Observagoes

Sequén
C.

Tematica

Entrevista n° 23 — Homem, solteiro, 20 a 29 anos, administrador

Viagens a lazer
ainda sdo com
a familia.

Desconfianga
de todas as
fontes de
consulta.

Viajo a turismo uma a duas vezes ao ano. A negocios cinco ou
seis. As vezes quando é a negécios fago alguma atividade
turistica, mas pequena. As viagens a negocios sdao planejadas
pela empresa e ja vem tudo definido./

Nem sempre é eu quem defino, pois normalmente vou com a
familia, mas faco parte da decisdo. Algumas vezes eles
decidem e eu simplesmente concordo, outras a gente faz
Jjunto./

Quando estou a negocios, ld, na hora, eu combino com as
pessoas ""de quem é do local” onde e o que visitar./

(+) relagdo
com a
comunidade
local

(-) agéncias:
limitacdo de
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Sempre que eu vou buscar alguma informag¢do vou direto para
algum contato, ndo gosto de que alguém, como a agéncia de
viagens, formule as ideias para mim. Tira minha liberdade de
pesquisar, flexibilidade, tu tem que ingerir alguma coisa
pronta, ndo é descrédito, mas sim a sensa¢do de limitacdo./

Contato pessoas diretamente de forma informal. So visito sites
comerciais estritamente para pesquisa de pregos, nada para
planejamento ou processo decisorio de viagem. Eu sempre
cruzo informacées de blog, nenhum local que eu acesso eu
acredito de cara, ndo dou confiang¢a plena. Mesmo se for um
conhecido, vou pesquisar mais sobre a dica que ele esta me
dando./

Quero usar cada vez mais das redes sociais, pois elas tém uma
quantidade maior de testemunhos falando sobre mesmo
assunto, vocé consegue cruzar mais as informagoes e ver qual
que é valida ou ndo./

Eu ndo gosto de dar dicas na internet, eu gosto mais
consumir informacdo e ndo passar informag¢do. Ndo vou
postar a informagdo se ela ja esta ld, seria perda de tempo. A
ndo ser que seja uma coisa muito absurda que incentive eu
postar algo. Normalmente ndo fago nem avalia¢do. So faria
isso se o argumento fosse muito bom e se a mensagem fosse
impessoal ou pessoal no e-mail, se for algo meio robotico eu
ignoro. Se for uma pessoa mandar um e-mail se apresentando,
argumentando quem ¢, por que esta solicitando essa
informagado, eu ajudo. Se for um e-mail automdtico, ndo./

Raramente pessoas vem até mim para pegar dicas de viagens.
Confio em pessoas que conhecem muito bem o destino. Para
mim uma pessoa que ja foi varias vezes para o destino (...)
denota experiéncia e conhecimento do local, ela conhece tio
bem quanto a casa dela, como se ela ja morasse ld, isso
denota confianga. Tanto quanto pegar dicas com pessoas do
local. Um expert viaja muito, mas ndo acredito que conhe¢a
muito bem cada lugar que visitou./

Ndo gosto de contar para amigos, a experiéncia é minha, so
conto se me perguntarem diretamente./

Automaticamente fa¢o de minhas viagens a turismo, negocios
também. Temos que fazer um benchmarking. Se encontro uma
casa de vinhos eu visito, ja pesquiso na internet no destino e
no local também por comentario das pessoas que moram ld./

Sites e comunidades me convenceriam dependendo do
argumento. Ndo “curto” bloqueios como "tornar-se membro"
de algum site, isso cria uma barreira e desestimula a pessoa.
Ndo posso ser for¢ado a entrar numa oportunidade. Se fosse
procurar um site de dicas de destinos turisticos com profissoes
ele deveria se um conteudo aberto de informacdo, somente
para postar vocé poderia fazer registro./

Para validar a dica em algum site, observaria muito a escrita,
ortografia, o mnivel cultural. Considero irrelevante o
credenciamento da pessoa, pois ja esta na internet, ndo tenho
como validar o perfil dela. Vou avaliar puramente a
informagdo, se ela ndo tiver um nivel cultural bom, a

alternativas

(+) relagdes
sociais

(-) internet:
sites fonte de
pregos

(+) internet [2]:

blogs e
validagdo
cruzada

(+) redes
sociais:
crescimento

(+) argumento:

persuasao
motivadora

(+) confianca:
associada ao
conhecimento
profundo
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informagdo vai vir toda truncada. Se esse site tivesse pessoas
do mesmo nivel cultural que eu, acredito que seja mais
provavel que eu também participaria./

Sequén

Observagoes c Tematica
Entrevista n® 24 — Mulher, casada, 30 a 39 anos, administradora/RH
1 Quando eu vou para turismo, vou com esse objetivo. Negocios ) tpr1s11110
sdo viagens curtas, mas ndo da tempo para fazer. A gente se ilam((i)na :
esado

Indicagdes de
pessoas de
confianga sdo
assertivas
quanto a dicas,
mas quando
forem
reclamagoes,
podem se
pessoas
desconhecidas
em um site
proprio para
isso.

Alto nivel de
inseguranga
em distribuir
informagoes e
manter
relagoes
sociais com
pessoas que
desconhece.

Olhar nos
olhos da
pessoa € uma
forma de

sente muito lesada como turista. O mercado informal cobra
mais do turista do que de uma pessoa comum, principalmente
no Brasil. Coisa que no exterior ndo acontece. Por isso,
quando viajo a negocios (que sdo no Brasil) quase ndo fago
turismo junto, pois me sinto lesada./

Quando tu tem indica¢do de alguém que confia, tu busca
assertividade. Sempre peco indicagoes para clientes. Ja entrei
em site e vi que o que era vendido la ndo era exatamente o que
eu encontrava. Gosto de pesquisar no reclameaqui.com para
ver o que as pessoas estdo dizendo por ld./

Minha base de pesquisa é internet. Estou num circulo de
pessoas que viajam muito por isso também pergunto a elas,
pessoas que ja estiveram no local, uso também guias Quatro
Rodas de restaurantes./

Os agentes de viagens sdo preguicosos, parece que eles tém
desconhecimento, ndo tem leitura do perfil do cliente. A
pessoa ndo tem tempo a perder num deslocamento, por
exemplo. Prefiro tirar férias curtas e otimizar tempo. As férias
sdo curtas. Entdo quando eu vou, vou para aproveitar o
maximo, gastronomia... Muitas vezes, tem lugares pequenos,
lugares que eu ja descobri, peculiares que uma operadora ndo
te leva. Descobri perguntando para pessoas que ja estiveram
la, que ja moraram la ou que ja estiveram la. Pergunto para
meus contatos via e-mail, Facebook tudo através da rede de
contatos. A rede funciona./

Gostaria de aumentar minha pesquisa em blog. Mas meu nivel
de exigéncia talvez seja diferente. Teria de fazer uma boa
avaliagcdo do perfil da pessoa que escreve. Ja li blogs de
pessoas que ficaram maravilhadas com determinado local
turistico e para mim ndo era. Eles viraram algo muito
comercial, se perdeu o principio origem do “blogueiro”,
imparcial. Eu buscaria imparcialidade num blog, mas ndo
“entra’” mais./

Nao uso tanto as redes sociais por motivos de seguranga. Tem
gente que usa informag¢do para coisas boas e ruins. Tenho
perfis em redes sociais mas bem limitados. Ja tive mais, mas
acabei descartando por seguranga. Tenho Facebook, Orkut e
Linked'in, esse uso mais porque combina com minha
profissdo./

As pessoas me consultam muito, em redes sociais e

principalmente por e-mail./

(+) pessoas de
confianga:
assertividade

(+) internet:
base de
planejamento

(+)agéncias:
falta de
conhecimento
do perfil do
cliente

(+) tempo [3]
(+) férias
curtas

(+) rede

(+) dicas:
relagcdes com
nativos

(+)

descobrimento

(-) blogs: falta
de
imparcialidade

(-) midias
sociais:
inseguranga [1]
(-) midias
sociais:
inseguranga [2]

(+) e-mail:
troca de
informagoes
(-) midias
sociais:
insegurancga [3]

(+) internet:




identificar se
ela esta
mentindo ou

Eu posto muito pouco. Ndo posto informagdes, mas participo
de foruns. Para eu contribuir em uma rede social se fosse um

flexibilidade e
rapidez
(+) tempo [4,5]

ndo. Leitura 8 site seguro, com pessoas que fazem um cadastro, um cadastro | (1) relagdes
visual do seguro, de pessoas que estivesse ali para fazer um bom uso da | sociais: dicas
discurso. ferramenta. Isso me preocupa muito./ mais
detalhadas
9 . . , Lo
A vantagem da pesquisa na internet é que ela é rdpida, posso
fazer de onde eu quiser. E ganho de tempo. Poderia pesquisar
mais, mas vou mais naquilo que as pessoas te indicaram para
economizar tempo. Gosto de conversar pessoalmente com as
pessoas também. Entdo sento com elas e pego todas as dicas
com elas. Se vou ficar la nos Estados Unidos por exemplo,
quero aproveitar ao maximo. 70% do tempo é para amigos
30% para internet. Até porque o contato pessoal é mais rico,
vocé olha nos olhos das pessoas./
~ Sequén s
Observagoes c Tematica
Entrevista n° 25 — Homem, casado, 60 a 69 anos, comerciante
1 Viajo em média quatro vezes ao ano a negocios e somente | (+) viagens a
uma quando é so turismo. Dessas a negocios, uma vez por | negocios
anos se usa de “esticar” no final de semana./ também ¢é
turismo
2 Independente de onde for, pois ndo consigo delimitar ) .
distancias associada a turismo. Acho que toda a viagem a crescimento
negocios, posso entender como turismo também. E um pessoall ©
3 crescimento profissional, pessoal./ profissional
A viagem pode ser turistica e também pode ser a negocio e se
Une tornar turistica. Acho que toda a viagem a negocios, podemo;
transforma-la em turismo também. Ja fazia isso ha 20 anos. E (+) viagem:
deslocamentos um .creSSimento proﬁssi.onal, pessoa.l.. Quando viajo, qproveito visio mais
a negécios 4 tndtca;ao dos conhecidos para visitar lygares .de interesse ampla da
. profissional e fazer benchmarking. Uma visdo mais ampla das profissdo
com o turismo coisas./
em familia.
Quando a viagem é a turismo minha esposa é quem pesquisa.
5 A decisao da viagem ¢é bem dividida, algumas tardes a
empresa define onde vamos passear, ou deixa tardes livres
para definirmos onde queremos ir. Pe¢o dicas de amigos,
Relagdo de navego na internet através do Google®, um grande amigo./
afetividade Sobre minhas pesquisas antes da viagem: recentemente fomos (+) internet: .
com a ao Uruguai, para passeios e compras, pesquisamos em alguns cada vez mais
ferramenta blogs. Toda vez que pesq.uiso uso sites de empresas. Internet (4) Facebook:
quero usar cada vez mais. Talvez as redes sociais em breve, e
Google®. 6 sem duvida é uma tendéncia utilizar cada vez mais para isso. aproximagao
Ja tenho perfil no Facebook, ja tenho encontrado familiares d? pessoas
por ele. Fizemos um evento recente que foi todo organizado distantes
por esta ferramenta. Estou me aproximando de pessoas que
7 nem lembrava mais. O Facebook vai incentivar cada vez mais () .
a isso. Inclusive em dicas de viagem, ele sera um incentivador compartilhame
nto em rede

disso./

Entendo o Facebook como uma boa ferramenta, mas ainda
ndo tenho o habito de compartilhar informagoes na rede. Mas
ja comecei a fazé-lo, nesse final de semana fui visitar uma
cidade que morei quando jovem e postamos alguns lugares

(+) validacao
das dicas por
profissionais
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que fazia muito tempo que ndo visitavamos no Facebook./ como ele.
Se eu achasse um site que somasse dicas de destinos turisticos
com dicas profissionais seria otimo, fantdstico. Seria bom
ara meu crescimento, sem duvida. Ndo conhe¢o nada assim.
t duvida. Ne h d
Se as dicas fossem postadas pelo trade também ajudaria./
~ Sequén -
Observagoes c Tematica
Entrevista n° 26 — Mulher, casada, 30 a 39 anos, professora/administradora
1 Faco em torno de uma a duas viagens a negocios e a turismo
ao ano. As vezes aproveito a ida a algum congresso para | (+) turismo:
conhecer algumas coisas, mas é raro. Para mim é turismo se | fazer algo
eu estou ld para fazer algo diferente. Se for até alguma cidade | diferente
ara uma reunido e volto, ai ndo é turismo. As cidades
It t As cidad,
turisticas normalmente tem novas atragdes quando a gente | (+) troca de
volta. A ndo ser que seja para fora do pais, pois tem uma | culturas:
questdo cultural, a troca de cultura é algo diferente, o que | percepgdo de
2 ocorre no nordeste./ turismo
. . ;. +) 1
Atualmente eu planejo as viagens. As de negocios a empresa ( ()11ntern.et.,
. . > . r iai
50 compra. Mas a turismo dai é tudo comigo. Frequentemente edes sociats
s A : . compras
Utilizaciio d 3 ligo "a" agéncias de viagens, pergunto a amigos, e redes leti
1117 P , . oye 1 N
agao da sociais, além dos sites de empresas. Quero utilizar cada veg | €©'°"V3S
ferramenta .. ., . , crescimento
Facebook mais sites, redes sociais e sites de compras coletivas./
acebook para
mostrar ) (-) midias
crescimento No Facebook sempre quando é de trabalho eu posto. Como | ociais:
profissional. ml.nha r?de tem alL.mos, me parece que se eu colocar das | excesso de
mznhas viagens particularmente é m'ul.ta exposigcdo. Se colocar exposicdo [1]
O termo viagens da congressos, parece que é importante. Meus alunos
“resguardar” podem acompanhar meus estudos, o que eu ando aprendendo (-) midias
sugere a nos congressos. Pode agregar para minha profissdo, mas ndo | sociais:
preocupagio se eu colocar que eu fui passear. Isso serve para que meus | excesso de
de sofrer com a alunos usem para acompanhar, alguma atualizagdo, por | exposigdo [2]
exposi¢ao. exemplo. Da ultima viagem a Recife, tem fotos do congresso
4 que participei, mas ndo de eu passeando. Criar um lugar de
privacidade meu, tenho que me resguardar, é uma questio
moral e respeito, exponho coisa da minha vida, mais nada que | (.) midias
5 denigra minha imagem./ sociais:
excesso de
Sou aprendiz de Twitter, é uma ferramenta que ndo te expée | exposicdo [3]
e vocé pode aprender muito. Vocé pode passar uma dica.
Estou sempre estudando e aprendendo sobre isso, pois | (-) agéncias de
6 consigo controlar a exposi¢do nela./ viagens:
desconfianga
. " P (+) internet:
7 Nao entendo” ser uma referéncia para outra pessoas para Ih
. , melhores
dar dicas, mas sempre quando alguém me pergunta estou N
buindo. C dicas de vi d opgoes [1]
contribuindo. Confio em dicas de viagem de pessoas como eu.
Tenho uma desconfianca de agéncias, pois nunca sei se a dica (+) midi
. . : midias
é de fato ou se eles tem interesse em lugares que lucrem mais. ..
8
. . . . sociais:
Acabo indo para a internet e pesquisar coisas melhores./ .
fortalecimento
de relagoes
No meu Facebook, que é mais focado a trabalho, posto | profissionais

informagoes sempre, a turismo ndo. Mas ndo posto
comentarios em outros sites ou blogs. Quanto menos eu postar
e me expor nas redes sociais, melhor, por problemas que tive
no passado./

(+) internet:
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melhores

Procuro muito na internet junto com meu marido na hora de | opgoes [2]
planejar viagem. Utilizamos o Google Maps, ver hotéis na (+) internet:
regido. A web é uma parceira nisso. Pego informagoes em economia de
blogs e redes sociais mas ndo dou informagoes./ dinheiro

Sentar, “fucar” na internet é otimo para encontrar boas
negociagoes. O tempo dedicado a uma pesquisa compensa na
internet. Se vocé ndo pesquisa, vocé paga mais caro. Quando
tu planeja, tu ganha muito dinheiro depois. Aproveita o
dinheiro que ndo foi gasto, comprando alguma coisa na
viagem, uma lembrang¢a. Compensa dedicar-se a pesquisa na
internet./

Fonte: Nora, 2011

Entrevista n° 1: Atitude oportunista de fazer de suas viagens associadas a algum tipo
de beneficio para seu trabalho como forma de compensagao por ter se deslocado/afastado dos
negécios. Utiliza das relagdes sociais de internet para ampliar os lagos com pessoas
importantes também para seu trabalho, mesmo que o assunto seja viagens. Acredita que, para
continuar mantendo o vinculo construido, a troca de informacdes ¢ essencial. Nota-se certo
estabelecimento de relacdo social mediante uma identificacdo e similaridade do perfil da
pessoa que esta consultando com ele, principalmente se ligada a sua profissdo. Apropria-se
sempre da primeira pessoa utilizando fortemente “eu” apresentando-se a frente e todas as

decisdes de viagens e em busca de seu interesses pessoais.

Entrevista n° 2: Reacdo oposta a resposta n° 1 quanto ao grande interesse de criar
relagdes sociais na internet. A descricdo de suas palavras somadas a sua postura afirmativa
denota uma pessoa bastante influenciadora nas decisdes de viagens. A internet ¢ vista como a
ferramenta base quando planeja suas viagens com a familia, sendo que busca informacdes
disponibilizadas em sites para agilizar sua pesquisa. Entende o vasto campo de informacoes
que a internet possui, por isso ndo quer perder tempo esperando respostas especificas de
pessoas em blogs e foruns. E bastante imediatista e ndo confia em dicas de pessoas que nio
conhece. Gosta de liberdade de ir e vir nas suas viagens, notando-se certo distanciamento de

deslocamentos que envolvem muita gente.

Entrevista n° 3: Percebe-se uma atitude quanto a internet de uma ferramenta ampla,
mas demanda tempo de conhecimento, o que acaba afastando-a. Possui falta de sociabilidade
em querer utilizar do canal para ampliar sua rede de relacionamento. Mantem-se fechada nas

relacdes de amizade que tenham alta identificagdo econdmica e cultural com ela. Nao
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demonstra muita preocupagdo com o prego a ser pago, ndo faz comparativos,
prefere ser rapida e bem atendida e resolver as férias sem perder tempo, que ¢ bastante

escasso no seu dia-a-dia.

Entrevista n° 4: Demonstra ter um perfil também bastante ocupado e claramente
assumido de falta de conhecimento da tecnologia. Sabe da importancia dela, deixa claramente
que assim que conseguir tempo vai fazer cursos de atualizacdo e comecar a frequentar as
midias sociais, pois diz ser necessario estar presente, mas ainda ndo € prioridade para ele. Por
tanto, suas viagens baseiam-se na tranquilidade de entrar em contato com a agéncia de
viagens € receber propostas de pacotes, de preferéncia planejados. Busca a seguranga de um
pacote planejado por uma empresa especializada porque também viaja com criancas € nao se
importa muito em pesquisa na internet para baixar custos. Objetiva-se a ter férias tranquilas
com a familia.

Entrevista n°® 5: Aproveita das viagens a turismo para crescer profissionalmente.
Expressou claramente que ndo gosta de trabalhar com agéncias de viagens por ndo ter muitas
possibilidades de escolhas, deixando-a limitada. Por ser profissional liberal tem um estilo de
viagem a lazer bastante liberal também, sem planejamento, para descobrir ao acaso. Valida
dicas de visitacdo com pessoas que moram no lugar. Gosta de criar relacionamentos com
pessoas do local - usa muito as midias sociais para isso. Indicacdes de amigos que ja
conhecem o local sdo mais relevantes do que de desconhecidos. Redes sociais de internet sao
a melhor forma de ganhar tempo, pois absorve todas informagdes que puder nela. Mostrou
uma tranquilidade em nao planejar uma vez que j4 conhece alguns destinos que ja esta
retornando, que noutrora, quando esteve 1a pela primeira vez, planejou muito mais a viagem
para que ndo perdesse nada de importante. A questdo “tempo” aparece forte também, pois
acredita que ganha tempo pesquisando na internet € nao perde tempo no momento da viagem.
Acredita que troca de informagdes na internet ¢ importante, mas atua de forma passiva.
Preocupa-se em avaliar a credibilidade das pessoas que dao dicas na internet. Acredita que
redes sociais expdem demais, por isso as mantém, porém ndo posta muito conteido e os
utiliza de forma profissional. Expressou ser uma pessoa bastante ocupada, mas relaxou ao

falar sobre viagens.

Entrevista n° 6: Dificilmente une viagens a negdcios e turismo ao mesmo tempo. Faz
viagens muito dindmicas, quer aproveitar a0 maximo o tempo. Prefere fazer as compras pela
agencia de viagens, mas ¢ ela quem planeja toda a viagem na internet e outros canais. Utiliza
servicos de tour com alguma operadora local. Gosto de estudar as opgdes que a operadora de

viagens da, no local do destino. Assim como o entrevistado anterior também citou que falar
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sobre viagens ¢ bom. Pesquisar na internet ¢ uma forma de validar as dicas das
pessoas. Busca informagdes em blogs e internet, mas ndo da informagdes, citou que até o
faria se entendesse um pouco mais da ferramenta. Indicagdes de amigos que ja conhecem o

local sd@o mais relevantes do que de desconhecidos.

Entrevista n° 7: Apresenta caracteristica de desejo de mudanca quanto ao
comportamento na internet e redes sociais. Utiliza a web para buscar mais informagdes, mas
ndo em profundidade. Atualmente chega nos seus destinos turisticos e busca o que fazer, mas
apresenta desejo de se planejar mais, quando tiver mais tempo. As agéncias de viagens sao
muito engessadas, ndo entendem o que ele quer, ndo o conhecem direito. "Quando eu tiver

tempo vou comecar a usar redes sociais." Falar sobre viagens para ele ¢ sempre bom.

Contribuiria sobre dicas especificas da profissao.

Entrevista n° 8: Perfil de pessoa que faz tudo: trabalho, férias e outras atividades sob
demanda de liberagdo de tempo. Acredita que ganha tempo pesquisando na internet antes,
pois ndo perde tempo no momento da viagem. Gosta de respostas rapidas e por isso nao
trabalha com agentes de viagens, pela demora de contato e resposta da parte deles. Pesquisar
na internet ¢ economia de dinheiro, e valida as dicas das pessoas. Indicacdes de amigos que ja
conhecem o local sdo mais relevantes do que de desconhecidos. Gosta de criar
relacionamentos com pessoas do local que vai visitar, e se preocupa em avaliar a credibilidade
das pessoas que dao dicas na internet. Nao tem tempo para postar coisas na internet. Pega
informacdes em blogs e redes sociais, mas ndo compartilha informagdes. Pesquisaria em
redes sociais que fornecessem dicas sobre sua profissdo e contribuiria sobre dicas especificas
de tal. Acredita que midias expdem demais. Aproveita das viagens a turismo para crescer

profissionalmente.

Entrevista n° 9: Apresenta um quadro muito preocupado com despesas € custos
relacionados a suas viagens. Utiliza da internet principalmente para buscar as melhores
formas de compras e quase ndo a considera para outro proposito se ndo esse. Pesquisar ¢ uma
forma de validar as dicas das pessoas, e uma economia de dinheiro. Suas viagens sdao muito
dindmicas, quer aproveitar a0 maximo o tempo. Demonstra um certo desprazer ao concluir
que efetivamente ele terd de criar um perfil em alguma midia social, pois amigos ja estdo
presentes. Prefere a seguranca da agéncia de viagens na hora da compra, mas estad sempre
preocupado com os valores que ela estd apresentando, utilizando a internet como fonte de

consulta para ter certeza que estd fazendo um bom negocio.

Entrevista n° 10: Aproveita das viagens a turismo para crescer profissionalmente,
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mas sem compromissos oficiais, somente ao acaso, por trabalhar na moda. Faz
viagens muito dinamicas, quer aproveitar a0 maximo o tempo. Utiliza muito a internet para
suas pesquisas € consulta amigos também. A internet ¢ utilizada como levantamento de
valores e validacdo das dicas recebidas, assim como outras entrevistas ja apresentadas.
Acredita que a pesquisa garante tempo, mesmo sendo uma pessoa que quase nao o tem. Nao
gosta de ostentagdo nas redes sociais, utiliza-a mais com o interesse de sutilmente apresentar
seus deslocamentos para que as pessoas vejam que esta evoluindo: viajar ¢ uma forma de

evolucao.

Entrevista n° 11: Mantém relacionamentos através das midias sociais de forma
superficial. E uma pessoa que usa bastante os canais de internet, com conhecimento,
opostamente as outras anteriormente entrevistadas de mais idade. Tem preocupagdo grande
com o tempo e ndo compartilha suas informacdes por falta dele, além de entender que nao
haveria tanto interesse nas midias que participa. Ficaria extremamente motivada em fazé-lo se
tivesse um foco de midia social com o mesmo propdsito de interesse em viagens, ou que

pudesse filtrar isso. V€ isso como uma forma de ganho de tempo.

Entrevista n° 12: Sempre quando viaja gosta de estudar propostas diferenciadas.
Utiliza a internet com o objetivo de buscar algumas informagdes mas acha que perde tempo
porque nao domina suas ferramentas e desconhece os principais canais para tal. Acredita que
existe muita informagdo na internet e que ¢ dificil ordenar as pesquisas objetivamente. Por
esse motivo, procura dicas nos destinos de suas viagens, mas pretende organizar suas
pesquisas na internet, aprender a desenvolver filtros e identificar as pessoas que dao dicas,
pois acredita ser um ganho de tempo quando se sabe onde pesquisar, vé um prazer nessa
busca. Entende que os proprios brasileiros que moram pelo mundo sdo os melhores perfis

para dar dicas sobre os locais que moram.

Entrevista n° 13: Este perfil de viajante ¢ um pouco mais dependente em suas
tomadas de decisdo quanto a viagens, pois tem limitagdes quanto a outros idiomas e viaja com
amigos que normalmente pesquisam e sugerem destinos e roteiros. Uma vez isso definido, faz
uma pesquisa mais focada em sites oficiais dos destinos para ver algumas dicas de eventos e
lugares interessantes de visitar. Mas o centro de informagdes dele ¢ pessoal, direto com
amigos. Busca sempre sobre seu trabalho em viagens, mas de forma ocasional e ndo
planejada. Acredita que midias sociais como o Facebook tenham muitos assuntos diferentes e

nao gosta de expor sua privacidade.
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Entrevista n° 14: Entende que ¢ um prazer dobrado viajar a trabalho e

fazer turismo ao mesmo tempo. Planeja toda sua viagem pela internet, desde compras de
passagens até¢ mapas de metrds. Busca descobrir nela locais diferentes para visitar, por isso se
aprofunda mais em suas pesquisas. Utiliza de midias sociais para pedir dicas as pessoas que
desenvolvem o mesmo tipo de trabalho que ele. Nao compra pacotes de excursdo, prefere
fazer uma pesquisa prévia na internet e também no local para ter autonomia ir descobrindo
locais de passeio, validando com dicas de nativos, improvisando. Nao pede dicas para
amigos, pois acredita que fazendo sua pesquisa pessoalmente descobrira informagdes que
outros nao dariam. Utiliza do Facebook para postar as viagens de negdocios como uma forma
de dar mais credibilidade ao seu trabalho. Acredita que, quanto mais encontra dicas em site de

pessoas da area dele, mais crédito da a essas pessoas.

Entrevista n° 15: Faz todo seu planejamento de viagem via internet, sem agente.
Consulta também amigos e parentes. E uma pessoa bastante ocupada e entende que ficar
postando informagdes ou acessando midias sociais ¢ uma forma de perda de tempo, nao vé
beneficio proprio para isso. Entende que somente retribuiria informacdes na internet se
tivesse algum tipo de recompensa que valesse o tempo perdido. E um perfil de pessoa que nio
tem interesse de ser “encontrado” em midias sociais, mais um motivo que o faz nao utilizar

esse canal. Demonstrou ser uma pessoa muito objetiva e pragmatica.

Entrevista n° 16: Tem um perfil de viajar a negdcios com extrema frequéncia, pelo
fato de ser representante comercial. Mas quando viaja a turismo com a familia, dificilmente
associa alguma atividade profissional junto. Faz suas pesquisas de informagdes quase sempre
na internet e em revistas. O que mais gosta da internet ¢ que ela traz informagdes em tempo
real, que em um guia ou revista ja pode estar desatualizada. E extremamente detalhista e
exigente na busca de informacgdes, por isso faz diversos cruzamentos delas em sites e blogs
diferentes para assegurar que sdao verdadeiras. Valida mais as dicas de internet quando
consegue identificar o perfil da pessoa semelhante ao dele, como dicas para quem tem filhos,
dicas de quem busca restaurantes de qualidade, etc. Por este motivo, ndo utiliza os servigos de
agentes de viagens. Nao posta informacdes pessoais na internet, principalmente em midias
sociais, por inseguran¢a. Entende que a viagem ¢ uma intimidade que ndo necessita divulgar a

outros, € que a pesquisa prévia € uma forma de aumentar a seguranga da viagem também.

Entrevista n° 17: Faz pesquisa na internet, com amigos que transmitam conhecimento
e or¢a com agente de viagens. Procura planejar as viagens com a internet, porém sabe que

nem sempre executa o planejado por incoeréncia entre a informa¢do dada e a realidade do
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local. Avalia previamente os servicos a contratar no turismo, analisando a forma
de atendimento que os mesmo dao entre o primeiro contato feito por e-mail até o fechamento
da reserva. Gosta de momentos de lazer para contemplar a natureza. Sente prazer em
pesquisar na internet, pois entende que sua viagem ja comega ali. SO postaria informacdes se

tivesse uma motivagao muito forte.

Entrevista n° 18: Viaja muito a negocios, afinal faz parte de sua profissao. Somente
viaja com a familia quando estd de férias, pois suas viagens a negocios sdao rapidas e
envolvem colegas de trabalho. Utiliza com alta frequéncia o acesso a internet em sua
atividade profissional, o que facilita aproveitar intervalos de trabalho para pesquisar sobre as
cidades que vai viajar. Mas tem por preferéncia pegar dicas com as pessoas que moram no
local por achar mais seguro. Entende que planejar sozinho as viagens ¢ uma forma de ampliar
sua responsabilidade (o que o deixa preocupado) por isso pretende comecar a consultar
agentes de viagens para testar sua praticidade. Nao busca acessos em blogs, devido ao fato de
nao conhecer as pessoas. Em midias sociais busca dicas com pessoas que ja conhece. Pessoas

desconhecidas s6 sdo consultadas na internet se passarem algum tipo de credibilidade.

Entrevista n° 19: Viaja muito a negocios, mas nunca com a familia junto. Viagens
com a familia sdo somente de férias, ndo gosta de misturar férias com trabalho, pois viaja
sempre com os filhos. Definem seus destinos por uma série de informacdes acumuladas:
indicacdo de amigos, revistas e conhecimento prévio. A partir dai, faz cotacdes na internet e
com agentes de viagem. Pesquisa principalmente em sites de empresas, dos municipios e das
secretarias de turismo. Fica sempre inseguro em confiar em dicas de pessoas, pois entende
que cada um tem suas particularidades e nem sempre as dicas sendo positivas ou negativas
possam estar certas para seus interesses. Somente daria crédito para dicas de pessoas
desconhecidas se muitas outras também corroborassem com ela, dessa forma, o envolvimento

social retrataria veracidade.

Entrevista n°® 20: Perfil de pessoa que busca ascensao profissional e por conta disso
abriu mao de fazer viagens a turismo até voltar a ter tempo para tal. Entende que o turismo as
vezes ¢ confundido com viagens a grandes distancias e gasto de dinheiro, mas que nem
sempre precisa ser assim. Para ela, existem varias formas de viajar, qualquer forma de
deslocamento, seja real ou imagindrio ¢ uma forma de turismo. Entende que a internet
proporciona essa viagem virtual que no momento a atende. Quando viaja na realidade,
pesquisa tudo na internet, mas ndo confia nas proprias decisdes baseadas em pessoas que

desconhece e busca opinido de um especialista para ter mais seguranga. Se conhecesse o perfil
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da pessoa relevaria mais as suas opinides. Ainda ndo atua nas redes sociais por
falta de tempo, mas sabe que ja existe uma cobranca profissional para que esteja e que logo

devera comegar a atuar.

Entrevista n° 21: Pessoa sem filhos que faz viagens a turismo sempre com o marido.
Procura aproveitar de suas viagens para crescer profissionalmente, tentando administrar esses
momentos para ndo desgastar a relagdo. Usa principalmente de guias de viagens para escolher
os pontos a conhecer, somados a revista e amigos. Utiliza a internet principalmente para
compras de passagens e hotel, mas ndo tem o habito de pesquisa mais aprofundada. Gostaria
de fazer compras desses servicos com mais rapidez. Entende que seria 6timo se pudesse
encontrar um canal ou alguém que desse dicas especificas dos melhores locais associados a

sua profissdo, para que ndo perdesse tempo em lugares ndo muito interessantes.

Entrevista n° 22: Dificilmente une viagens a negocios € a turismo a0 mesmo tempo.
Acredita que perde muito tempo na internet. No turismo: busca seguranca de uma agéncia de
viagens para deixar tudo resolvido e que nada falte durante a viagem. Nas viagens negdcios:
define seus passeios no local, principalmente consultando materiais em hotéis. Prefere a
seguranca da agéncia de viagens. Gosta de estudar as opgdes que a agéncia de viagens da.
Nao tem tempo para redes sociais, nunca viu beneficio nisso.

Entrevista n° 23: Este perfil de viajante sugere um individuo em fase de
posicionamento familiar, buscando obter autonomia sobre decisdes. Por isso, ¢ muito
preocupado com a persuasdo da comunicagdo para gerar atividade de a¢do de resposta em
meios digitais. Nao gosta de nada que o limite, seja em suas opgdes de escolha ou sem
acessibilidade digital. Confia em pessoas que moram no local de destino ou que ja viajaram
para ele com elevada frequéncia, conhecendo-o em profundidade. Entende que toda a viagem
¢ valida para crescimento profissional e que pessoas do mesmo nivel cultural dele possam ser

mais confiaveis. Cruza informagdes na internet para validar dicas de desconhecidos em blogs.

Entrevista n° 24: Alto nivel de inseguranca em postar informag¢des na internet ou
redes sociais, assim como o entrevistado n° 16. Entende que a internet agiliza a pesquisa de
informacdes turisticas, o que faz aproveitar mais o tempo durante suas viagens. Gostaria de
aumentar sua pesquisa em blog, mas desconfia da imparcialidade das informagdes deles. Por
isso ainda mantém as relagdes pessoais diretas com amigos para obtencdo de dicas mais

aprofundadas.

Entrevista n° 25: Perfil de pessoa que ja reconheceu a necessidade de adaptagdo as

novas tecnologias e, mesmo com idade mais avancada, ja iniciou sua atualizacdo digital.
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Possui o costume de pesquisar na internet e busca desenvolver o habito de acessar
o Facebook uma vez que encontrou o beneficio de aproximagao de pessoas e parentes. Ainda
exerce sua atividade profissional e por isso, faz de cada viagem um momento de crescimento
pessoal e também de ampliagdo de seus conhecimentos de mercado. Acredita que um site ou
algum lugar na internet que apresentasse dicas postadas por profissionais como ele seriam de

extrema utilidade, pois facilitaria o processo de pesquisa.

Entrevista n® 26: Pesquisaria em redes sociais que fornecessem dicas sobre sua
profissdo. Acredita que as redes sociais sao um canal de muita exposi¢ao, por isso somente
compartilha atividades profissionais que possam valorizar seu perfil mediante seus
seguidores. Pesquisar na internet ¢ uma forma de validar as dicas das pessoas e de buscar
alternativas mediante a desconfian¢a nas agéncias de viagens. Entende que a economia de
dinheiro conseguida com a pesquisa na internet ¢ resumida em outras despesas que possa ter

na viagem, como lembrancas e compras.

6.3 O Tratamento Dos Resultados Obtidos E Interpretaciao

Como ja tratado anteriormente a razao da analise do presente trabalho ¢ caracterizar o
comportamento do viajante de alta renda em relacao aos aspectos da comunicagao turistica no
universo da internet. Para isso, surge agora o processo de codificagdo correspondente a uma
transformagado — efetuada segundo regras precisas — dos dados brutos do texto, transformacao
esta que, por recorte, agregacao e enumeracao, permite atingir uma representacao do contetido
ou da sua expressao; suscetivel de esclarecer o analista acerca das caracteristicas do texto, que

podem servir de indices, ou, como diz Bardin:

A codificagdo é o processo pelo qual os dados brutos sdo
transformados sistematicamente e agregados em unidades, as quais
permitem uma descricdo exata das caracteristicas pertinentes do
conteudo. (O.R. HOLSTI, 1969 apud BARDIN, 2011, p. 133).

Para melhor andlise dessas caracteristicas do conteudo, o processo metodologico

propde que as entrevistas sejam codificadas através de unidades de registro.
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6.3.1 Unidades de Registro

A escolha das unidades de registro e de contexto deve responder de maneira pertinente
em relacdo as caracteristicas do material recolhido e face aos objetivos da andlise. Nesse
estudo as unidades de registros serdo avaliadas pelo seu tema como veremos a seguir, sendo

, . ’1e 21
desnecessaria a analise de contexto” para tal.

A unidade de registro ¢ a unidade de significagdo codificada e correspondente ao
segmento de contetido considerado unidade de base, visando a categorizacdo € a contagem
frequencial. Entre as mais utilizadas encontram-se a palavra, o tema, o objeto, o personagem,

0 acontecimento e o documento.

A unidade de significacdo por tema, em especial, foi bastante reveladora nessa
pesquisa. Largamente utilizados em andlise tematica, essa caracteristica da andlise de
conteudo ¢ essencial para categorizacdo dos viajantes de alta renda. Berelson (1971, apud
BARDIN 2011, p. 135) define o tema como uma afirmagdo acerca do assunto: “Quer dizer,
uma frase, ou uma frase composta, habitualmente em resumo ou uma frase condensada, por
influéncia da qual pode ser afetado um vasto conjunto de formulagdes singulares”. Por isso,
para fazer uma anélise tematica € necessario descobrir os “nucleos de sentido” que compdem
a comunicacdo € cuja presenga, ou frequéncia de aparicdo, podem significar alguma coisa

para o objetivo analitico escolhido.

Podendo assim o texto ser recortado em ideias constituintes, em enunciados € em
proposicdes portadoras de significacOes isolaveis, foi analisado -criteriosamente cada
entrevista dessa pesquisa para estudar motivagdes de opinides, de atitudes, de valores, de

crengas, de tendéncias, etc.

Para a andlise de contetdo das entrevistas qualitativas foram identificadas as seguintes

21 . . ~ . . .

A unidade de contexto serve de unidade de compreensdo para codificar a unidade de registro e
corresponde ao segmento da mensagem, cuja dimensdes (superiores as da unidade de registro) sdo 6timas para
que se possa compreender a significacdo exata da unidade de registro. Porém com o uso do critério de avaliagdo

das respostas por agrupamentos das unidades de registro tematica, ela se faz desnecessaria.
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unidades de registro tematicas:

Tlustracdo 31 - Exibi¢do em nuvem das unidades de registro e de contexto.

Respostas (26) Andlise de texto Minhas categorias (0)
Exibigo em nuvem Exibig8o em lista Search Re $0 Q e

Exbindo 8Palavras e expressdes mals importantes

Falar sobre Viagens é Bom Gosta de Respostas

Rap'das Informacoes na Internet mediante Solicitacao PGSQUISBF na Internet é
Economia de Dinheiro Prefiro a Seguranca da Agencia de Viagens

Viagens a Negocios e Turismo ao Mesmo VlagenS M U ItO
Dinamicas Visitacao Com Pessoas
que Moram no Lugar

questio respondida 26

Fonte: Nora, 2011.

Conforme sugestdo de Bardin (2011, p. 130), as unidades de registro tematicas
também podem ser apresentadas em graficos de barras, para facilitar a visualizagdo e

referenciar dados quantitativos junto como apresentamos aqui:
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Tlustracdo 32 - Barras de exibi¢ao das unidades de registro e de

contexto.
Respostas (26) Andlise de texto Minhas categorias (0)

Exibigio em nuvem Exibiglo em lista Qo
Visitacao Com Pessoas que Moram no Lugar 45% 12
Viagens Muito Dinamicas 38% 10
Gosta de Respostas Rapidas 26% 7
Falar sobre Viagens é Bom 26% 7
Pesquisar na Internet ¢ Economia de Dinheiro 19% 5
Prefiro a Seguranca da Agencia de Viagens 19% 5
Viagens a Negocios e Turismo ao Mesmo 15% 4
Informacoes na Internet mediante Solicitacao 7% 2

questdo respondida 26

Fonte: Nora, 2011.

Dentro dessa metodologia adotada, a unidade de registro existe no ponto de intersecao
de unidade perceptiveis (palavra, frase, documento material, personagem fisico) e de unidades
semanticas (temas, acontecimentos, individuos), embora pareca dificil, segundo Bardin (2011,
p. 136), mesmo existindo correspondéncia, procurar fazer um recorte da natureza puramente
formal, na maioria das praticas, pelo menos na analise tematica, categorial e frequencial

(aquela que nos serve de base desse estudo).

6.3.2 A Analise de Avaliacao — Medidas de Atitudes

A analise por medidas de atitudes tem por finalidade avaliar o locutor quanto aos
termos que ele fala, uma vez que se considera que a linguagem representa ¢ reflete
diretamente aquele que a utiliza. Segundo Bardin (2011, p. 203), a analise de asser¢ao

avaliativa foi elaborada por Osgood®, por Saporta ¢ Nunnally em 1956, e nos permite

2 C.E. Osgood, “The representational model and relevant research methods”, em I. de Sola Pool (org.) Trends in
content analysis, Urbana University os Illinois Press, 1959.
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contentar com os indicadores manifestos explicitamente contidos na comunicagao

para fazer inferéncias a respeito da fonte de emissao.

Segundo Bardin (2011, p. 203), uma atitude ¢ pré-disposicao, relativamente estavel e
organizada, para reagir na forma de opinides (nivel verbal) ou de atos (nivel comportamental),

na presenga de objetos também identificados com pessoas, ideias, acontecimentos, etc.

Durante as entrevistas pessoais, ¢ registrado um conjuntos de reacdes diferentes
quando estamos tratando de um determinado assunto. Os entrevistados respondem com mais
ou menos énfase, gestos, concentracdo diferente, que nos permite registrar as posturas de
forma mais qualitativa. Encontrar as bases dessas atitudes por de tras da dispersdao das
manifestagdes verbais ja apresentadas nas paginas anteriores € o objetivo da andlise de

assercao avaliativa.

Bardin (2011, p. 204) apresenta duas formas de caracterizagdo das atitudes: por sua
intensidade e direcdo. A direcio ¢ o sentido da opinido segundo um par bipolar. Pode ser
favoravel ou desfavordvel, positiva ou negativa, amigavel ou hostil, aprovadora ou
desaprovadora, etc., estando entre esses dois polos, eventualmente, um estado intermediario, a
neutralidade ou a ambivaléncia. Ja a intensidade demonstra a forca ou a convicgdo expressa
através dessas atitudes. O entrevistado pode entender estar colaborando com as midias sociais
na internet, mas a leitura de suas atitudes podem expressar se esse entendimento ¢ leve ou

veemente. Se € seguro ou inseguro.

Esse método de Osgood (apud BARDIN, 2011, p. 204) ¢ bastante parecido com a
analise de conteido tematica, uma vez que funciona baseando-se igualmente na

decomposicao do texto em unidades de significagao.

O objetivo ¢, contudo, especifico, uma vez que se atém nao somente a
ocorréncia deste ou daquele tema (presenca ou auséncia), mas a carga
avaliativa das unidades de significagdo tomadas em conta. A etapa de
referenciagdo dos segmentos semanticos (asser¢des) a ser
contabilizada junta-se entdo um procedimento de avaliagdo da dire¢ao
e da intensidade dos juizos selecionados, procedimento este que so
pode ter lugar depois da etapa intermédia de normalizacdo dos
enunciados. (BARDIN 2011, p. 204).

Baseados nesses principios da analise de atitude, foram extraidos do quadro de analise
tematica os componentes dos enunciados avaliativos ja previamente normalizados para que se

dé inicio a codificagao.
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O codificador imprime um dire¢do (positiva ou negativa) a cada

enunciado. Esta dire¢do ¢ avaliada em intensidade numa escala de sete pontos (-3 a +3),

conforme sugere Bardin (2011, p. 207):

Tabela 4 - Codificadores de atitude

Positivo Negativo

+3 S +1 0 -1 -2 -3

Fonte: Bardin, 2011.

Neste estudo foram considerados os maiores indices (positivos ou negativos) para os
termos que o entrevistado tenha dado mais énfase, seja na repeticdo, no tom de voz, no
retorno do assunto, ou na seguranca transmitida sobre sua posicdo. Em situacdes de registro
repetitivo, mas por deficiéncias de linguagem em que o entrevistado tenha transparecido
ambiguidade ou incerteza, os indices foram identificados neutros e as repetigdes, apresentadas
no quadro de andlise tematica, ignoradas. Dessa forma, pudemos aperfei¢oar a interpretagao

analitica das entrevistas em profundidade.

Uma vez compreendida a importancia de adequarmos a técnica da medida de atitudes
para uma melhor compreensdo dos nossos temas qualificadores resultantes das entrevistas,

apresentamos agora o quadro com o tratamento dos resultados obtidos dessa analise:
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Tabela 5 - Avaliacdo de intensidade dos temas qualificadores

TROCAR PELA FOLHA A3 DEPOIS DE TUDO IMPRESSO.

Fonte: Nora, 2011



6.4 A Classificacao Dos Turistas De Alta Renda

A categorizagdo ¢ uma operagdo de classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto por diferenciagdo e, em seguida, por reagrupamento segundo o género, com os
critérios previamente definidos (BARDIN, 2011, p. 147). No caso da analise de contetido as
unidades de registro, supra apresentados, sdo os elementos a serem reunidos em grupos sob

um titulo genérico, em razao das caracteristicas comuns entre elas.

Classificar unidades de registro em categorias impoe a investigacao do que cada uma
delas tem em comum com as outras. O que vai permitir o agrupamento € a parte comum
existente entre elas. Ainda segundo Bardin (2011, p. 147) esta separagdo pode ser semantica
(categorias temadticas), sintatico (os verbos, os adjetivos), 1éxico (de acordo com seu sentido,
com emparelhamento dos seus sindnimos e dos sentidos proximos) e expressivo (como

perturbagdes da linguagem).

A categorizacdo tem como objetivo inicial fornecer, por condensacdo, uma
representacao simplificada dos dados brutos. Na andlise quantitativa, as inferéncias finais sdo,

no entanto, efetuadas a partir do material reconstituido.

Na tabela 5 apresentada anteriormente, foram transcritos diversos Temas

Qualificadores que apresentamos nas seguintes categorias:

a) objetivos iniciais de viagem,;

b) tipo de sociabilidade manifesta;

c) sentimentos nas viagens;

d) canais de informagdo/planejamento;
e) internet;

f) midias Sociais; e

g) identificacdo/confianga.

A partir desse agrupamento, somado as andlises verticais e horizontais baseados nos
codificadores de atitude (-3 a +3) de cada entrevista decupada, obtemos as respostas objetivas
nessa pesquisa. A transversalidade dessa analise de contetido permitiu a apresentacdo das

caracteristicas mais expressivas dos viajantes de alta renda sob o universo da comunicacao na
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internet.

Tendo a sua disposi¢do resultados significantes e fi¢is, podemos entdo propor
inferéncias e adiantar interpretacdes a propodsito dos objetivos previstos — ou que digam

respeito a outras descobertas inesperadas oriundas dessa pesquisa.

Por tanto, a partir deste ponto passamos a apresentar os grupos caracteristicos desse
perfil de viajantes, descritos de acordo com suas semelhancas de atitude e comportamento e
com uma breve reflexdo de como os profissionais de comunicacao deveriam olhar para esse

publico alvo para iniciar um plano de comunicagdo adequado e assertivo a eles.

6.4.1 Grupo 1: Os Tradicionais

Caracterizados principalmente por pessoas de mais idade (acima de 50 anos) sendo o
equivalente a 19% dos entrevistados de alta renda. Os tradicionais demonstram pouco
conhecimento tecnoldgico, uma vez que utilizam a internet para fungdes basicas, ou simples
consultas de passagens de avido em sites oficiais das companhias aéreas. Apresentam indicios
de ndo ter muito interesse em investir horas na internet fazendo pesquisas de preco, pois
acreditam que isso ¢ perda de tempo. Embora, mesmo de forma superficial, sempre a acessam

para tal.

Mas as dicas obtidas pela internet, justamente pela sua amplitude, sdo preteridas por
contatos com pessoas proximas — familiares, amigos e parentes, uma vez que se sentem mais
seguros nas informagdes que estdo recendo. Também ndo se concebem dedicando um tempo
para colaborar com contetidos em midias sociais relativos as suas viagens, uma vez que nao
“conseguem se imaginar” criando relagdes sociais pela internet. Entendem que as midias

sociais sdo perda de tempo, uma vez que nao sentem necessidade para isso.

Dao preferéncia em comprar suas viagens de agéncias, entendo ser mais facil dessa
maneira, uma vez que ndo tém tanta necessidade de se preocupar em economizar dinheiro
como 0s outros grupos que pesquisam mais na internet. Veem principalmente ressaltada a
seguranca da compra de pacotes nas agéncias pois entendem que elas sdo mais aptas a dar
sugestoes de viagens e ajudar no planejamento, pois nao confiam muito em compras e dicas

de viagens em sites. Pessoas estranhas sdo motivo de afastamento, tanto que a consulta das
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dicas em blogs esta descartada.

No geral ndo apresentam caracteristicas hedonistas em suas viagens, pois buscam,

principalmente, viagens com desfrute de descanso com tranquilidade, qualidade e seguranga.

Viajam sempre com a inten¢do de gozar das férias, sem culpa por estarem longe de
suas atividades mesmo que todos ocupem cargos importantes nas empresas que atuam

profissionalmente.

Quando o quesito ¢ o nivel de confianca nas dicas sobre viagem, ddo mais valor
aqueles que sdo identificados no mesmo nivel socio-econdmico-cultural dentro de suas

relacdes sociais.
A comunicagdo para o viajante tradicional:

O viajante nomeado aqui como tradicional, elabora sua autopoiese elencando destinos

que traduzam em si signos de bem-estar, tranquilidade, seguranca e familia.

A migragao digital para esse publico de alta renda e mais idade ¢ mais lenta do que a
dos mais jovens. Mesmo assim nao ¢ estanque e, sim, gradativa. Alguns ja procuram entender
os beneficios de acessar midias sociais como o Facebook e ja estdo descobrindo, através ainda
de indicacdes de amigos pessoais, o prazer gerado em encontrar pessoas que a muito nao

veem.

Dentro dessa otica e, entendendo que esse viajante ainda tem uma grande perspectiva
de vida, ¢ certo inferirmos que existird mudangas acerca do comportamento digital dessas

pessoas.

Baseados nas caracteristicas j& apresentadas, as organizagdes turisticas poderiam focar
para esse segmento de mercado, estratégias comunicativas de internet com o intuito de trazer
de volta essas pessoas que ja os visitaram uma primeira vez. A forma rasa de pesquisa na
internet desses viajantes, € o pouco tempo de acesso e navegac¢ado indica que uma abordagem
comunicativa, com intuito de amplitude em relagdes sociais de internet, deve ser incentivada
por outros meios tradicionais de comunicacdo, tais como revistas e, principalmente,
cooperativada com os agentes de viagem. Elas poderiam ser promotoras de campanhas de
fortalecimento de relagdes sociais desses grupos através de midias sociais, para incentivar o

retorno a esses destinos turisticos os quais eles encontraram e querem encontrar novamente,
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com tranquilidade, descanso e bem estar. As agéncias seriam dessa forma o elo de contato
fisico e confianga para levéa-los ao desconhecido mundo das midias sociais, at¢ que eles

rompessem com seus paradigmas.

6.4.2 Grupo 2: Os Neoprecavidos

Os viajantes de alta renda enquadrados no grupo dos Neoprecavidos sdo representados
por aqueles que dirigem suas acoes de consulta na internet com extremo foco de assertividade

(diminuicao de erros) e seguranga.

O termo “Neoprecavidos” ¢ sugerido pelo neologismo entre os termos “novos” e
“precaucdo”. Os viajantes “novos-precavidos” nomeados entdo como “Neoprecavidos™ sao os
viajantes de alta renda que migraram do atendimento seguro de agéncias de viagem para uma
seguranca propria de consulta digital. O que antes era papel das agéncias de viagem em
transmitir conhecimento e planejar suas atividades turisticas, agora ¢ papel deles mesmos por
intencao propria, sendo a internet base informativa para tal concretizacao (por mais ambigua

que pareca a relagdo de campo de pesquisa digital com a concretizagdo de seus desejos).

Dentre as caracteristica gerais das pessoas de alta renda, como ja discutido no capitulo
2, destaca-se uma que pode explicar essa inferéncia. O marcante senso de economia no perfil
desses individuos promove uma busca quase que frenética por melhores negociacdes
baseadas na relacdo custo-beneficio. Uma vez que a evolug¢do da tecnologia e da internet
permitiu acesso a dados que promovessem essa leitura economicista com mais rapidez,
imediatismo e flexibilidade de horarios (conforme afirmagdes apresentadas nos temas
qualificadores de intensidade) os Neoprecavidos se debrugaram sobre seus computadores em

busca das melhores oportunidades de negocios, leia-se compras na internet.

Mas chamamos a aten¢do a outros resultados encontrados nessa pesquisa qualitativa
que validam esse argumento. A disposi¢ao desse publico em dedicar horas de pesquisa na
internet esta relacionada a complexidade de informagdes que sdo necessarias para fazer uma
viagem segura. Nao ¢ em qualquer compra feita na internet que dedicam todo esse empenho.
A pesquisa da internet para esses viajantes de alta renda estd em geral relacionada a bens de

consumo pessoal conforme resultado de nossas entrevistas. Mas sdo as viagens a lazer que
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envolvem a sua seguranca e, para a grande maioria deles, seguranga de sua familia também,
que incentivam o sujeito a se aprofundar dentro desse universo de informagdes. O
deslocamento apresentou-se como um desafio para esses entrevistados, uma vez que, estaria
expondo ndo so ele, mas seus familiares e/ou pares a descobrimentos de lugares longinquos,
principalmente quando tratavam de viagens ao exterior. Quanto mais longe o deslocamento,
mais informagdo ele busca. Isso aumentou o nivel de responsabilidade dessas pessoas em
pesquisar com profundidade informacgdes sobre seus destinos e prepararem-se para evitar

qualquer situacao inospita por se encontrarem longe do seu habitat, do seu territorio.

Nessas duas perspectivas a precaugdo evidenciada se apresenta em ambitos diferentes.
Sob o aspecto econdmico, se destaca evidente uma vez que a internet ¢ utilizada como forma
de validacao dos valores dos equipamentos turisticos ao serem comparados aos das agéncias

de viagens. No ambito social se d4 com a mesma intensidade, uma vez que, a necessidade de

seguranca natural do ser humano, ¢ transportada para si mesmo, se tornando responsavel por
obtencdo de informagdes de viagens e planejamento de atividades dentro de seus proprios

niveis de seguranca.

Na busca da assertividade, os Neoprecavidos leem dicas de viagens em diferentes sites
e blogs, cruzam informacdes entre opinides de conhecidos e desconhecidos, leem elogios e
reclamagdes, comparam notas dadas em sites avaliativos para que construam suas proprias
decisdes de viagem e seus atrativos. Por isso, apresentaram-se na pesquisa como pessoas
bastante auténomas nesse processo, nao necessitando em sua grande maioria de outras
pessoas no auxilio de pesquisas para seu planejamento de viagens. Mesmo dedicando
extensas horas de navegag¢do na internet em busca dessas certezas entendem ser valido o

tempo investido para obten¢ao de suas informagdes.

Repudiam de uma forma expressiva agéncias de viagem pela falta de agilidade e
conhecimento. Por ja terem tido com elas experiéncias anteriores de consultas a destinos e
constatado que eles mesmos tinham mais informagdes por suas proprias pesquisas na internet
do que essas empresas, teoricamente, especialistas nessa area. Assim, passaram a entender
que o tempo dedicado a internet (comparado a quantidade de informacdo e opgdes de
atrativos e destinos que encontravam), era muito menor do que o tempo de busca, contato e

espera dos retornos incertos com os agentes de viagens.

A precaucdo, objetivada por esse perfil de viajante, também estd fundamentada sob a
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Otica da inseguranca relacionada a sua posi¢do socioecondmica uma vez que tem um nivel
alto de renda. Por entenderem ser inseguro apresentar informagdes pessoais na internet, a
maioria desse perfil de viajante se caracteriza por ndo tenderem a postar na rede mundial de
computadores informagdes pessoais, dicas de viagem, localizacdes momentaneas, etc., nada
que pessoas ilicitas pudessem considerar como informagdes necessarias para agirem contra a
seguranca deles. Alguns outros que dominam mais as ferramentas gestoras de midias sociais o

fazem de forma controlada, limitando poucas publicagdes a seus amigos mais proximos.

Conforme ja abordado, os Neoprecavidos se caracterizam como sujeitos preocupados
com a seguranca no planejamento de suas viagens, garantia essa nao soé fisica, mas de melhor
aproveitamento de seus deslocamentos, trazendo para si a responsabilidade das decisdes

turisticas a serem tomadas.

Portanto, ao avaliarmos essas caracteristicas sob a oOtica da comunicagao turistica -
abordada anteriormente neste trabalho - existe uma grande importancia na identificagdo das
articulacdes simbolicas que os Neoprecavidos fazem durante suas buscas de informacdes
turisticas na internet relacionadas a seguranca. Como eles representam a maioria dos viajantes
de alta renda, equivalente a 58% do total, um levantamento criterioso desses simbolos podem

ser decisivos na comunicagao dirigida a esse publico alvo.

6.4.3 Grupo 3: Os Errantes

Formados por 27% dos entrevistados o grupo dos Errantes, sob uma perspectiva mais
genérica, apresentam-se semelhantes aos, viajantes alocéntricos, proposto por Plog (1991,
apud CHON; SPARROWE, 2003, p.65), pessoas que gostam de encontrar e interagir com
nativos de outras culturas, que busca neste a informacao peculiar, diferenciada. Cerca de 86%
desses viajantes entendem que a pessoa que conhece com profundidade o destino ¢ mais apta

a dar dicas sobre ele, ou pelo numero de vezes que ja esteve no local ou por ser habitante fixo.

Na analise qualitativa das informagdes sobre esses viajantes, o desejo de liberdade, a
busca do desconhecido e atrativos novos dentro dos planos de viagem sdo as principais

caracteristicas homogeneizadoras desse grupo.

A apeténcia relacional social com amigos, familiares e nativos ¢ presente no perfil da
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grande maioria desses Errantes que demonstram através de um processo enddgeno o ponto
inicial de uma viagem turistica. Muito antes de ir para a internet pesquisar sobre seus
destinos, eles iniciam essa viagem internamente quando comegam a procurar seus contatos
para obter dicas e falar sobre viagens. Sem muita paciéncia em aguardar que as informagdes
cheguem até eles, vio em busca de informag¢des em suas relacdes sociais primarias e
secundarias sem intengcdo de planejar e roteirizar a viagem, mas a fim de tomar conta da

quantidade de alternativas que existem nos lugares por que andara.

Uma vez estando 1a, preferem deixar ao acaso seu deslocamento. Normalmente
alugam carros e saem sem destino, colocando a prova encontrar e descobrir novidades com a
sua liberdade de escolha e a flexibilidade de tempo que tem por nao estar em grupos. Ao se
depararem com alguma atracao, por mais peculiar que seja, procuram fazer uma identificagao
se ela estava entre as informagdes que haviam pesquisado antes da viagem com seus contatos

ou se estariam descobrindo algo novo.

Esse perfil de viajante aproveita a liberdade também para buscar conhecimentos
relacionados a sua atividade profissional. Ao se deparar com algum tipo de local, atividade ou
oportunidade de conhecimento dentro de sua area de atuagdo, aproveita seu cronograma nao
engessado de atividades para poder fazer uma visita mais técnica, com olhos de quem busca
aprendizado. Ruschman (1994, p.12, apud WAINBERG, 2003, p.11) afirma que a geragao
pos-industrial quer “experiéncias diferentes”, contrapondo-se ao paradigma dos
workaholics™, que buscavam o lazer para renovar-se. Ou seja, diminui a polaridade antes
existente entre o trabalho e tempo livre. Nesse contexto o lazer deixa de ser formulado na
tradicional e estereotipada leitura de que se trata em sol, areia, esporte € sexo. Para Wainberg
(2003, p. 15) identificar o turismo como usufruto de tempo ocioso, ou como a procura do
ocio, ¢ totalmente inadequado para o tipo de experiéncia que o consumidor do estranho deseja
e busca nos dias atuais. Cada vez mais a demanda € pelo uso criativo e alternativo do tempo

livre.

Os Errantes, em sua grande maioria, também ndo utilizam agentes de viagens. Por

entenderem que esses ndo t€ém o nivel de conhecimento aprofundado de cada destino a fim de

2 Workaholics sio pessoas que trabalham excessivamente, raramente estdo em casa ¢ adoram seu oficio. Mesmo
estando em casa, a mente esta ligada ao trabalho, podendo serem encontradas em qualquer classe social.
(WRIGHT, 2001, p. 292).
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indicarem esses lugares diferenciados, acabam optando por utiliza-los somente para
orgamentos, ¢ deixando para si a descoberta, a surpresa, a contemplacao dos destinos sob
diferentes angulos. Como sdo capacitados tecnologicamente para busca de informacdes
detalhadas na internet, entendem como um ganho de tempo a pesquisa feita antes da viagem,
principalmente por terem liberdade de pesquisar a qualquer hora do dia. A maioria os Errantes
ndo utiliza do canal para tracar planos detalhados de viagem, justamente pelo perfil mais

descobridor que possuem.

A qualidade da viagem para esse perfil de viajante de alta renda, esta associada a
oportunidade de relaxar e se autovalorizar pela descoberta. Essa autovalorizagdo se demonstra
pelo fato deles utilizarem bastante as redes sociais de internet e entenderem que elas sdo uma
forma de reconhecimento social dos amigos, mesmo que nao se exponham intensamente. Um
breve comentdrio com foto indicando uma viagem, por exemplo, o melhor momento da ida a
Paris, transfere a informagdo aos seus amigos que fez ema viagem diferenciada, que conhece
lugares distintos, que tem poder aquisitivo para isso, sem expor sua privacidade. Esse
comportamento ¢ tdo evidente que todos os participantes desse grupo querem continuar

interagindo com seus amigos e conhecidos cada vez mais nas midias sociais.

Os viajantes de alta renda caracterizados nesse grupo, mesmo que nao busquem
viagens caras € sim mais experienciais, procuram em sua grande maioria oportunidades de
crescimento profissional. Eles sdo categdricos em afirmar que relevariam mais as indicagoes
das pessoas da mesma profissao deles, se assim as conseguissem identificar. Com quase a
mesma intensidade valorizam as dicas de pessoas cujo o perfil sdcio-econdmico-cultural

também é conhecido.

Assim como nos demais perfis dos viajantes de alta renda a comunicacdo turistica
deve se esmerar nas articulagdes simbolicas relacionadas a esses Errantes. Ao mesmo tempo
em que o discurso deles ¢ de simplicidade, eles t€m um tom de exclusividade. O limiar entre
o descobrimento de uma atracdo peculiar por sua autenticidade e o prazer dele em divulgar
para seus contatos pessoais primarios, direta ou indiretamente via midias sociais ¢ ténue. As
viagens sao assuntos para promogoes sociais € formas de distingdo social. Assim,
organizacdes turisticas de novos lugares, ou diferentes atrativos, podem objetivar sua
comunicacdo divulgando fortemente seus destinos ndo s6 na internet como um todo, mas
principalmente em suas redes sociais. A criacdo de atividades no local que facilitem esse

processo, como por exemplo, painéis fouch que fotografam seus visitantes ja com a paisagem
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preparada do destino e enviam diretamente para pagina da midia social do visitante ¢ uma
alternativa bastante interessante. Uma vez que o frade incentive que seus visitantes a fazerem
postagens na web de informagdes do seu atrativo turistico, ele estara facilitando a
comunicacao para os Errantes que gostam de compartilhar e falar sobre suas viagens, mas nao
tem motivagdo para dar dicas de turismo na internet. Em uma situacao hipotética como essa,
ele criard suas articulacdes simbolicas daquela acdo e auxiliara na divulgacao do atrativo sem

que 1sso apague seu prazer de ascensao social perante seus amigos.

Uma vez caracterizados os perfis principais dos viajantes de alta renda, faz-se
necessaria a observacao que € quase impossivel a geragdo de grupos totalmente homogéneos.
Buscou-se nessas caracterizagdes um agrupamento das caracteristicas mais evidentes de se

trabalhar a comunicagao turistica para seus integrantes.

Apesar dos grupos dos Tradicionais, Neoprecavidos e dos Errantes totalizarem a soma
de todos os entrevistados, nao significa dizer que sao mutuamente excludentes. E passivel de
encontrarmos algumas pessoas que tenham caracteristicas pertinentes a dois ou até os trés

grupos, mas representam excegdes naturais a qualquer regra.



167

CONSIDERACOES FINAIS

Apo6s o longo percurso em busca de dados que pudessem nortear a definicao do corpus
dessa pesquisa e da metodologia adequada ao seu estudo, percebemos que ao falarmos em
comunicacdo de forma ampla ndo podemos abranger todos os seus conceitos de maneira

igualitaria para a comunicag¢do turistica.

Os viajantes de alta renda aqui caracterizados como Tradicionais, Neoprecavidos e
Errantes apresentaram comportamentos especificos pela sua classificagdo econdmica

associada as suas viagens a lazer e pela atual situagdo pdés-moderna que vivem.

Entre elas podemos citar a grande preocupagado deles em aproveitar de suas viagens a
lazer para crescer profissionalmente. Raros sdo os que viajam a negocios € aproveitam para
fazer viagens a lazer mais profundas. O que observou-se de modo abrangente nesses publico
alvo € que para eles a relacao trabalho e férias ¢ bastante delicada. Todos, sem excec¢do, tém
problemas com a falta de tempo, o que ndo ¢ uma caracteristica totalmente incomum em
outras classes sociais, mas aparece com mais expressividade para os de alta renda. Sao
pessoas que dedicam horas a mais do seu dia-a-dia para o trabalho e ndo tem limites quanto a

horéarios e final de semana, sempre em busca de seus crescimento profissional.

Nessa contrapartida ¢ que as viagens aparecem com sentidos diferentes. Quando
viajam a negocios, as principais expressoes relacionadas a elas durantes as entrevistas sdo que
“ndo da tempo” de ficar no destino e aproveitar, ou “tinha que voltar logo para outros
compromissos”. No maximo algumas pessoas aproveitavam para unir o final de semana para
fazer algum passeio. O deslocamento, nesse sentido, entendemos estar acontecendo de uma
forma obrigatoria e até culposa em alguns casos, por se encontrarem longe dos seus negocios
e mais longe ainda de seus familiares, situacdo essa que ja faz parte do seu cotidiano e que

eles ndo querem ampliar tendo a necessidade de viajar.

Os estudos de Gudykunst & Nishidab (2001, p. 55-71) tém se destacado sobre
incertezas e ansiedades do fendmeno do turismo. Quando a ansiedade ¢ muito alta, os
individuos apoiam-se em processamento simplificado de informag¢do, como € o caso do uso
frequente de esteredtipos. Quando a incerteza ¢ muito alta, as pessoas nao t€ém a necessaria
confianga para predizer ou explicar as atitudes dos outros. Quando a ansiedade ¢ muito baixa,

os individuos ndo sdo motivados a se comunicar, ¢ quando a incerteza ¢ muito baixa, os
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individuos sao confidentes em suas previsoes do comportamento dos outros.

Quando a ansiedade e a incerteza sdo ou muito altas ou muito baixas, eles nao
prognosticam a efetividade da comunicacdo (WAINBERG, 2003 p. 50). Tais ponderagdes sao
conexas ao objetivo de explicar também a interagdo simbolica do turista com a busca de
informacdes dele para defini¢do de seus destinos e detalhamento das viagens e contribuem

significativamente a compreensdo do fendmeno comunicacional associado ao turismo.

Por isso nas suas viagens de férias, o comportamento ¢ outro. Entendendo ser esse o
tempo em que ird dedicar aos seus familiares e pares, existe uma ansiedade grande de melhor
aproveitamento da viagem em todos os sentidos. E esse foi um dos assuntos reveladores da
pesquisa qualitativa realizada. A caracterizagdo dos trés grupos de viajantes de alta renda se
deu de forma trabalhosa mas, a0 mesmo tempo, clara em suas concepgdes. Nessa grande
preocupacdo em aproveitar bem as viagens, no tempo dedicado a pesquisa de internet, na
consulta com amigos de forma direta ou on-line, surgiram quase que de forma implicita nos

entrevistados palavras como confianga, inseguranca, certificagdo, desconhecimento.

Baseados nos dados apresentados da pesquisa € como j& abordado nas descrigdes
desses viajantes, podemos concluir que um dos fatores mais desejados na maioria dos
visitantes ¢ a seguranca. Tanto foi a presenca dessa caracteristica que ¢ ela a base
homogeneizadora do maior grupo de turistas de alta renda caracterizados como
Neoprecavidos. Mesmo assim a seguranca também se apresentou de forma imponente nos
outros grupos. Para os Tradicionais, a seguranca de uma viagem tranquila se da através das
agéncias de viagens e da pesquisa paralela, mesmo que ndo aprofundada, que fazem sobre
suas viagens. Ja para os Errantes, a pesquisa prévia dos destinos ¢ uma forma de validar a
seguranca de que vao encontrar o novo, afinal, s6 € possivel identificar o novo se ja

conhecemos o existente.

Assim, entendemos a importincia de salientar essa relagdo da seguranca no
comportamento do turista de alta renda e na comunicagdo que interessa as organizacoes

turisticas.

Para tanto, nos permitimos trazer para essas consideracdes finais algumas reflexdes
teoricas. No que nos referimos a motivacdo dos viajantes, Chon & Sparrowe, (2003, p. 64)
colocam que a teoria de pull and push factors de Goossens (2003) - abordada na pagina 84

desse estudo- esta intimamente relacionada ao conceito de hierarquia das necessidades,
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descrito por Abraham Maslow”* e que alguns pesquisadores j4 utilizam dessa proposi¢io para
p q guns pesq J prop p

avaliar as motivacoes turisticas.

A teoria da Maslow ja indicava a seguranca como uma das necessidades basicas do
ser humano, fundamento do comportamento organizacional. Mesmo contestada por diversos
autores, o que ndo cabe a nds aqui essa discussao, entendemos ser a piramide de necessidades
basicas do ser humano proposta por Maslow um conjunto de motivagdes transferidas pelo

turista de alta renda durante suas viagens de férias.

Conforme abordamos, os viajantes sao motivados (Push) por questdes psicoldgicas
que podem estar associadas a Teoria de Maslow, mas em especial queremos destacar aqui a
comunicacdo. Haviamos previamente esclarecido que o objetivo dessa dissertacdo nao era a
determinagdo dos fatores push e pull que motivam os viajantes de alta renda a viajar de férias,
mas sim entender dessa concepgao para combinar esses fatores com a comunicagao turistica e
a internet. Foi por esse motivo que associamos a Teoria de Maslow nesse assunto. Ao
compreendermos que os viajantes de alta renda utilizam da internet para atender suas
necessidades basicas de seguranc¢a poderemos fazer um destaque do tipo de mensagem

adequada para a comunicacgao turistica a esses viajantes.

Segundo Hunt & Osborn (1999, p. 97) a teoria de Maslow encara as necessidades
humanas de acordo com uma hierarquia de cinco passos (da mais baixa para a mais alta):
fisiologicas, de seguranca, sociais, € autoestima e auto-realizacdo. Para os autores, a
satisfacdo no trabalho ¢ uma atitude que reflete o grau de positividade do individuo com
relagdo ao trabalho. Como os viajantes de alta renda tém uma relagdo intensa com o trabalho,
na maioria das vezes gestoras, autbnoma e comprometida, infere-se a possibilidade dessa
transi¢do das necessidades humanas de caracteristicas organizacionais com as viagens de
férias. As questdes fisiologicas sdao indiscutiveis, por serem basicas e vinculadas ao desejo de
recuperagdo de saude, ndo obstinadas em descanso corporal, pois suas viagens em geral sao
muito ativas fisicamente, mas sim como um relax mental. A necessidade de auto-realiza¢ao
ja se da automaticamente pelo fato de estarem viajando, uma vez que entendem isso como
“prémio” pelo seus esfor¢os e dedicagdo ao trabalho. A autoestima ¢ traduzida pela

qualidade percebida no aproveitamento de suas viagens mediante seus critérios de

** Um aprofundamento sobre essa teoria pode ser encontrada em: Maslow, Abraham H. “4 theory of human
motivation”. Psychological Review 50, 1943.
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recompensa. Quanto mais dedicacdo as suas atividades, maior a necessidade deles em

usufruirem das chamadas “férias merecidas”.

Observamos também que, com a metodologia adotada de Bardin (2011), e aplicada na
interpretagdo dos Temas Qualificadores conforme a pagina 156, a discussdo sobre o tema
“viagem” era trazido com satisfacdo expressa intrinsicamente pelos entrevistados, além de
também ser evidenciada de forma linguistica, com expressdoes semelhantes a “falar sobre
viagens ¢ bom” como muitos aportaram. Mesmo com o tempo escasso, eles se apresentaram
disponiveis em tratar sobre o assunto, recuperando memorias de viagens e reforcando a
validez dos deslocamentos por merecimento. Dessa forma, as necessidades sociais sao
também atendidas, uma vez que eles utilizam de suas viagens para retomar contatos com
amigos e parentes para tratar sobre esses assuntos, ou até mesmo dos nativos, como forma de
descobrimento e novos aprendizados. E por ultimo, € mais importante, a necessidade de
segurancga, ja tratada no maior grupo caracterizado como Neoprecavidos como norteadora de

seus comportamentos.

A comunicagdo entdo ndo € s6 um elo entre o push e o pull factors de Goossens
(2003). A comunicagdo turistica, em especial através do dmbito da internet, ¢ essencial para o
viajante de alta renda se certificar de dicas e informacdes sobre os destinos e atrativos
turisticos, gerando a seguranca necessaria em realizar a sua viagem. Uma vez que a
inseguranca ¢ amenizada pelo total de informacgdes recebidas e cruzadas na internet, algumas
vezes através das midias sociais, outras vezes validadas com os nativos ou moradores dos
destinos, os grupos caracteristicos de viajantes de alta renda acabam por subjetivamente
satisfazer as suas necessidades de seguranga e ai sim tornar dela um fator motivador (push)

para realizar suas viagens.

4

Portanto, podemos inferir que a comunicacio turistica no universo da internet é
propulsora de motivacio de viagens turisticas por estar, a priori, satisfazendo a

necessidade de seguranca dos viajantes de alta renda.

Através do resultado dessa pesquisa, as organizagdes turisticas podem planejar de
forma mais personalizada e diferenciada a comunicacdo para os clientes situados nas classes
AB. Baseado nas observacdes conclusivas de Wainberg (2003, p. 81), a mente s6 pode
perceber a diferenga. O que ¢ constante desaparece de nossa vista. Os sentidos sdo excitados

pelo que surpreende. O turista busca um olhar especial, o dispar. O diferente marca mais e
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fica na memoria. O turismo € uma industria milionaria e sua comunicacao pull requer que a
abordagem permeie por essa Otica. Apresentar um argumento pelo novo, pelo inesperado,
atenuado a simbolos que representem seguranga pode ser motivador. A globalizagdo mantém
um mundo conectado, informado e demanda a diferenga, ndo a homogeneizagao. Para o autor,
a jornada além da fronteira ¢ estimulada pelo estranho, mas, de acordo com nossa pesquisa, o
viajante de alta renda deve estar seguro do que vai encontrar nessa estranheza lhe fard bem.
Se a diferenca atrai os pares, mas o que mantém a relacdo afetiva sdo as semelhangas,
transpomo-nos das relagdes amorosas para o mundo da comunicagao turistica sugerindo atrair
a sensibilidade dos viajante de alta renda com signos direcionados a seguranca, através de
diferentes canais de informagdo, principalmente na internet. A comunicagao pode vir a se
tornar inovadora dessa forma, o que € essencial para empresas turisticas e aos profissionais de
comunicacdo que com elas trabalham. Essa inovagdo pode ser expressa de forma linguistica,
abordando argumentos focados no perfil desse publico alvo, ou através da semiotica
associada ao design, a criatividade, e outros campos da comunicagdo como assessoria de

imprensa e relagdes publicas.

Especificamente as luzes do objetivo desse trabalho em focar o estudo no universo da
internet, destaca-se a importancia de atividades relacionadas as redes sociais. Uma vez que
elas amplificam e tecem as redes de relacionamentos, a profissionalizacdo da estratégia
associada a esse canal de comunicacdo ¢ de extrema importincia. Considerando que alguns
turistas de alta renda focam-se na questdo tempo para dedicarem-se, ou ndo, as suas relagoes
sociais através da internet, parte da comunicagdo turistica apresentar a eles uma forma salutar
de uso destas ferramentas de midia social. Esse situacdo gerara oportunidades para que as
relagdes sociais entre os viajantes sejam (re)tecidas de acordo com as interpretagdes
psicossociais que eles fardo de forma intuitiva. Cabe aos profissionais de comunicagdo
investigar e juntar as significacOes entre esses atores e transforma-las em agdo, em contato,
em troca, através do desenvolvimento de seus canais dentro das midias sociais. Cabe também
a eles a criacdo das estratégias focadas nos arranjos e interlocugdes sociais entre a induastria do

turismo, turistas e comunidade, transmitindo valores associados com confianga e seguranca.

Nas redes sociais de internet podemos evidenciar o conceito de que “comunicar €
servir-se daquilo que se tem em comum” (MAFFESOLI, 1995, p. 82). O compartilhamento

de informagdes ¢ agregador, construtor de relacdes sociais. E um conjunto de relacdes

interativas, afetos, emogdes e sensagdes, ainda segundo o autor. Essa complexidade de
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significados associados com a comunicagdo coordena a dtica dessa pesquisa na compreensao
da grandeza do fendmeno das redes sociais de internet e sua relacdo com o turismo. Um
coletivo cuja a comunicagdo verbal ¢ singular e a ndo verbal se estabelece pela percepgao.
Para Maffesoli (1995, p. 82), o que se tem em comum se compartilha como fonte de
comunicacao. O turismo também permite essa unido de experiéncias compartilhadas. Mesmo
a interagdo via midias sociais ainda ndo se apresentem como caracteristica atual desses
viajantes, ja ¢ apontada como uma das areas que eles que mais querem utilizar para se

comunicar e pesquisar sobre viagens dentro um meédio prazo de tempo.

Dentro de uma pesquisa de informagdes para tomada de decisdo, a qual podemos
incluir o planejamento de um destino turistico, o perfil da pessoa que ira ser consultada para
buscas de informacdes dentro de uma rede social ¢ determinante para credibilidade deste
contetido. O nivel do conhecimento, associado a sua experiéncia e vivéncia determina quem ¢
mais procurado dentro das redes sociais de internet. Segundo Cross (2009), as relagdes
informais geradas pelas redes sociais sdo fundamentais para algumas pessoas que carecem de
autoridade formal, mas possuem competéncia técnica e conhecimento para transmitir
informacdes, ou podem simplesmente ser agradaveis e confiaveis e, portanto uma fonte

importante de ajuda na pesquisa.

Podemos assim entender que o atual estado da arte na defini¢do do conceito de
comunicagao turistica esta como um processo de construcao e disputa de sentidos na busca da
compreensao simbdlica do sujeito no ambito das relagdes de turismo. Baldissera (2010b, p.

(13

70) considera que “... na perspectiva da complexidade, os diferentes sujeitos, dialdgica e
recursivamente, tendem a perturbar o sistema de significagdo e, em algum nivel, reconstrui-lo
ao mesmo tempo que sdo construidos por ele”. Dessa forma a relagdo que os sujeitos
estabelecem com outros, podem reconhecer/associar novas porgdes de significacdo a esses
outros, assim como eliminar e/ou por em suspenso parcelas de significagdo anteriores. ... se
trata da propria dindmica do retecer as teias de significacdes atualizadas por tais sujeitos em
relagdo” (BALDISSERA, 2010b p. 70). Assim, as organizacdes turisticas também tém a
oportunidade de retecer suas significacdes quanto aos produtos e servicos que estdo
oferecendo aos seus clientes, pois a seguranga perseguida por eles ndo pode estar somente a

critério da comunicagdo turistica como um trabalho publicitadrio para os viajantes de alta

renda, mas deve estar intrinseco na postura de toda organizacao.
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APENDICE A - Resultado da pesquisa quantitativa dos viajantes a trabalho.

Pesquisa sobre viajantes a negécios e turismo

SurveyMonkey

1. Classifique a sua frequéncia média por ANO em cada tipo de viagem:

Viagens somente a NEGOCIOS -
cursos, feiras, congressos,
reunides nacionais ou internacionais
com deslocamento minimo de
200km)

Viagens somente a TURISMO —
somente com o proposito de lazer

com ou sem familia

Viagens a NEGOCIOS e TURISMO

nunca

6,6% (12)

1,6% (3)

19,2% (35)

menos de 1a2xao
1x ao ano ano
11,5% (21)  34,6% (63)
0,
9,3% (17) 59,3%
(108)

22,5% (41)  27,5% (50)

mais de 5x
ao ano

3 ab5x ao
ano

22,5% (41)  24,7% (45)

26,4% (48)  3,3% (6)

18,1% (33)  12,6% (23)
answered question

skipped question

Response
Count

182

182

182

182

2. Quando vocé viaja a negécios quantas vezes vocé inclui tempo para lazer, turismo ou
atividades de entretenimento?

Sempre

Frequentemente

As vezes

Raramente

Nunca

1of 11

Response
Percent

12,1%

28,6%

32,4%

20,3%

6,6%

answered question

skipped question

Response
Count

22

52

59

37

12

182



3. Quando vocé viaja, que tipo de atividades vocé considera turismo? Assinale todas

necessarias.

Passear pelas ruas da cidade.
Visitar museus e monumentos.

Utilizar-se dos servigos
gastrondémicos da cidade.

Hospedar-se em hotéis.
Assistir espetaculos culturais.
Fazer compras.

Visitar qualquer cidade que néo seja
a sua de residéncia.

Visitar mais do que uma vez a
mesma cidade.

Visitar cidades que né@o conhece.
Deslocar-se no minimo 200km.
Deslocar-se no minimo 600km.

Deslocar-se para qualquer lugar do
seu pais.

Viajar para fora do pais.

2 of 11

Response
Percent

80,8%

81,3%

76,9%

46,7%

73,6%

68,1%

43,4%

25,3%

75,8%

24,2%

17,6%

57,7%

63,7%

Outro (especifique)

answered question

skipped question

Response
Count

147

148

140

85

134

124

79

46

138

44

32

116

11

182

179
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4. Sobre o planejamento de suas VIAGENS SOMENTE A NEGOCIOS assinale a alternativa
que mais se adequa a vocé:

Response Response
Percent Count

eu planejo todas as minhas
viagens a negécios: defino onde | 42,3% 77
vou, quando vou e onde ficarei.

eu defino para onde ser4 minha
viagem a negocios e alguém
g 9 A 15,9% 29

pesquisa para mim onde ficarei e
demais necessidades.

minhas viagens sdo pré-definidas

pela minha empresa e jareceboo [ ] 28,6% 52

pacote de viagem e estadia pronto.

nunca viajo somente a negoécios 7,1% 13

I

Outro (especifique)

=l 6,0% 11

answered question 182

skipped question 0

3of 11
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5. Sobre o planejamento de suas VIAGENS SOMENTE A TURISMO assinale a alternativa
que mais se adequa a voceé:

Response Response
Percent Count

eu planejo todas as minhas
viagens a TURISMO: pesquiso
onde vou, quando vou e onde
ficarei.

[ 69,8% 127

eu defino para onde sera minha
viagem a TURISMO e alguém ou

alguma empresa pesquisa para [ | 17,0% 31
mim, onde ficarei e demais
necessidades.

ndo me envolvo no planejamento
de viagens a TURISMO, alguém da

. . . . = 6,0% 11
minha familia ou amigos faz isso
para mim.

nunca viajo somente a turismo. |] 1,1% 2
QOutro (especifique)

=l 6,0% 11

answered question 182

skipped question 0

4 of 11
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6. Sobre o planejamento de suas VIAGENS A NEGOCIOS E TURISMO assinale a
alternativa que mais se adequa a vocé:

eu planejo toda a minha viagem

eu defino para onde sera minha
viagem a NEGOCIOS e alguém
pesquisa opg¢des de turismo para
mim, hospedagem, etc.

0 pacote da viagem vem pronto da
empresa, incluindo a parte turistica

vou em busca de meus negécios e
la decido as atividades de turismo

e lazer.

nunca viajo a negoécios e turismo
ao mesmo tempo.

Outro (especifique)

[

=1

[

5 of 11

Response
Percent

31,3%

12,6%

3,3%

30,2%

15,9%

6,6%

answered question

skipped question

Response
Count

57

23

55

29

182



7. Com que frequéncia vocé utiliza destas fontes de informacao para planejar suas

viagens?

internet — sites de empresas

internet — blogs

internet — redes sociais

familia, amigos, colegas

folders

revistas

TV

agentes de viagens

ndo planejo minhas viagens

Sempre

33,1%
(56)

28,0%
(49)

18,9%
(@1

24,4%
(43)

4,2% (7)

9,0% (15)

5,0% (8)

15,9%
(28)

1,7% (2)

Frequentemente

34,9% (59)

27,4% (48)

23,8% (39)

40,3% (71)

20,2% (34)

30,5% (51)

13,7% (22)

29,0% (51)

2,6% (3)

6 of 11

As vezes

17,8%
(30)

22,9%
(40)

12,8%
(21)

29,5%
(62)

32,1%
(54

28,1%
(47)

36,0%
(58)

27,8%
(49)

6,9% (8)

Raramente

9,5% (16)

13,7% (24)

25,6% (42)

4,5% (8)

28,6% (48)

22,8% (38)

27,3% (44)

17,6% (31)

12,1% (14)

Nunca

4,7% (8)

8,0%
(14)

18,9%
(31

1,1% (2)

14,9%
(25)

9,6%
(16)

18,0%
(29)

9,7%
a7)

76,7%
(89)

Outro (especifique)

answered question

skipped question

Response
Count

169

175

164

176

168

167

176

116

182

183
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8. E em quais destas fontes vocé pretende usar MAIS em sua préxima viagem a
NEGOCIOS (com ou sem turismo)?

Response Response

Percent Count
internet — sites de empresas | 53,8% 98
internet—blogs [ ] 35,2% 64
internet — redes sociais [ ] 24,7% 45
familia, amigos, colegas | 43,4% 79
folders [ 11,0% 20
revistas [ ] 16,5% 30
v £ 4,9% 9
agentesdeviagens [ ] 40,7% 74
n&o pretendo utilizar [] 4,4% 8
Outro (especifique) 3.8% .
answered question 182
skipped question 0

7 of 11
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9. Aqui estao algumas afirmacoes que podem ou nao descrever suas atitudes e opinides €
viagens a negocios. Por favor indique o quanto vocé concorda ou nao com cada sentenca,
quando vocé DISCORDA TOTALMENTE e 10 quando vocé CONCORDA TOTALMENTE:

Eu gosto de ler na internet sobre  0,6% 1,7% 45% 1,1% 9,6% 5,6% 9,0% 16,4% 10,7% 40,7°
viagens. (1) (3) 8) 2) (17) (10) (16) (29) (19) (72)

Eu tenho feito meus planos de
viagens baseado nas opinides e
experiéncias de outras pessoas.

34% 51% 9,0% 56% 164% 10,7% 16,4% 130% 13,0% 7,3%
6) © (6 (100 (@29 (19 (29 (23 (23 (13

Eu gosto de dar dicas em tépicos 33,9% 9.6% 119% 6,2% 90% 45% 51% 79% 51% 6,8%
de internet sobre viagens.  (60) 17) (21) (11) (16) (8) 9) (14) 9) (12)

Sempre uso alguma rede social de
P e 30,7% 9,7% 9,1% 85% 125% 7,4% 5,1% 5,7% 4,0% 7,4%

internet para falar e mostrar minhas (54) (17) (16) (15) 22) (13) ) (10) @ (13)

viagens.

Pretendo usar cada vez mais das
redes sociais para isso (ref. a
questdo anterior).

28,2% 85% 10,7% 79% 90% 68% 62% 7.3% 45% 10,7¢
(s0) (150 (190 (149 (16) (12 (A1) (13 ®) (19)

Independente como, pessoas vem
: i 80% 68% 85% 80% 17,6% 97% 7.4% 153% 7,4% 11,4°

até mim para obter dicas de (14) (12) (15) (14) @1) (17) (13) @7) (13) (20)

viagens.

Eu confio em dicas de viagensde 0,6% 1,1% 2,3% 4,0% 8,0% 51% 74% 229% 22,3% 26,39
pessoas como eu. (1) 2) (4) 7) (14) 9) (13) (40) (39) (46)

Eu confio em dicas de viagens de  0,0% 0,6% 1,7% 23% 9,7% 4,0% 10,8% 222% 24,4% 24,4°
experts em viagens. (0) (1) 3) 4) 17) 7) (19) (39) (43) (43)

answered questio

skipped questio

8 of 11
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10. Com que intensidade vocé praticou estas a¢des no ultimo ano?

R Response
Sempre  Frequentemente As vezes Raramente Nunca
Count
Postei comentarios, fotos ou
. - 11,9% 27,1% 26,0%
videos em redes sociais sobre os 20,3% (36) 14,7% (26) 177
e (21) (48) (46)
lugares que visitei.
Postei comentarios em sites de 10,8% 61,4%
i 2,3% (4) 4,0% (7) 21,6% (38) 176
viagens. (19) (108)
Postei relatos sobre viagens em 69,5%
2,8% (5) 4,0% (7) 6,8% (12)  16,9% (30) 177
blog. (123)
Contei pessoalmente para amigos, 62.1%
parentes e colegas sobre minhas 1’10 ° 27,1% (48) 7,9% (14) 2,8% (5) 0,0% (0) 177
viagens. (110
answered question 178
skipped question 4

11. Assinale qual a MEDIA de valores que mais se aproxima da sua renda média
FAMILIAR:

Response Response

Percent Count
R$ 1148000 [ ] 38,8% 69
R$829500 [ 27,0% 48
R$4.75400 [ ] 28,1% 50
R$ 2.656,00 [] 3,9% 7
R$ 1.459,00 [] 1,1% 2
R$ 962,00 0,0% 0
R$ 680,00 0,0% 0
R$ 415,00 [] 1,1% 2
answered question 178
skipped question 4
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12. Qual seu sexo?

Masculino |

Feminino |

13. Em que faixa de idade vocé se encontra?

Mais de 70 anos

60 a 69 anos

L]

50a59anos [ |
40a49anos [ ]
30a39anos [ ]
20a29anos [ |

15 a 19 anos

até 15 anos

10 of 11

Response
Percent

49,7%

50,3%

answered question

skipped question

Response
Percent

0,0%

2,8%

12,4%

30,9%

36,0%

18,0%

0,0%

0,0%

answered question

skipped question

187

Response
Count

88
89

177

Response
Count

22
55
64

32

178
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14. Vocé se dispoOe a participar de uma entrevista pessoal ou via internet sobre esses
assuntos com duracao média de 40 minutos? Se sim, por favor preencha os dados
abaixo:

Response Response

Percent Count

Nome:
[ | 100,0% 62

Cidade:
| 83,9% 52

Estado:
[ 80,6% 50

Endereco de email:
[ | 96,8% 60
answered question 62
skipped question 120
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APENDICE B - Critério de Classificagio Econdmica Brasil

Fonte: (PINHEIRO, 2006 P. 157 e ABEP — Associagdo Brasileira das Empresas de

Pesquisa)

O critério de Classificagdo Econdmica Brasil (CCEB), endossado pela Associagdo
Brasileira de Anunciantes (ABA), Associacdo Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado
(Abipeme) e Associagdo Nacional das Empresas de Pesquisa (Anep), tem como fun¢ao
estimar o poder de compra/capacidade de consumo das pessoas e familias urbanas,
discriminando grandes grupos, de acordo com a posse de alguns bens materiais € o grau de
instrucao do chefe de familia. Cada item representa uma pontuacao que, somada com outras,

divide os consumidores nas classes Al, A2, B1, B2, C, D eE.

O Critério de Classificagao Econdmica Brasil, enfatiza sua funcao de estimar o
poder de compra das pessoas e familias urbanas, abandonando a pretensdo de classificar a
populagdo em termos de “classes sociais”. A tabela abaixo ilustra o sistema de pontos dos

bens materiais presentes no critério e do grau de instru¢do do chefe de familia.

Posse de itens

Quantidade de Itens
1 P 3 4 ou +

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Maquina de lavar

Videocassete e/ou DVD

Geladeira

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

(=}

OO O0OO0OO0OO0OOoOOoOOo
N BANNWES DR
NBNMNNEAENOUNNDN
N BANNDDOOOWW
N BANNMONDPS

Grau de Instrucio do chefe de familia

Nomenclatura Antiga Nomenclatura Atual

Analfabeto/ Primario incompleto Analfabeto/ Até 32 série Fundamental/ Até 32 série 12. Grau 0
Primério completo/ Ginasial incompleto Até 42 série Fundamental / Até 42 série 12. Grau 1
Ginasial completo/ Colegial incompleto Fundamental completo/ 12. Grau completo 2
Colegial completo/ Superior incompleto Médio completo/ 22. Grau completo 4

8

Superior completo Superior completo
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As respectivas pontuagdes sdo agrupadas na tabela abaixo para

estabelecimento dos cortes de definigao de classe economica:

Classe Pontos

Al 42 - 46
A2 35-41
B1 29-34
B2 23-28
C1 18 - 22
c2 14 -17
D 8-13
E 0-7

PROCEDIMENTO NA COLETA DOS ITENS:

E importante e necessario que o critério seja aplicado de forma uniforme e precisa.

Para tanto, ¢ fundamental atender integralmente as defini¢des e procedimentos citados a

seguir.

Para aparelhos domésticos em geral devemos:

Considerar os seguintes casos:

- Bem alugado em carater permanente

- Bem emprestado de outro domicilio ha mais de 6 meses

- Bem quebrado h4d menos de 6 meses

Nao considerar os seguintes casos:

- Bem emprestado para outro domicilio hd mais de 6 meses

- Bem quebrado ha mais de 6 meses
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- Bem alugado em carater eventual
- Bem de propriedade de empregados ou pensionistas

TELEVISORES

Considerar apenas os televisores em cores. Televisores de uso de empregados
domésticos (declaracdo espontanea) s6 devem ser considerados caso tenha(m) sido

adquirido(s) pela familia empregadora.
RADIO

Considerar qualquer tipo de radio no domicilio, mesmo que esteja incorporado a outro
equipamento de som ou televisor. Radios tipo walkman, conjunto 3 em 1 ou microsystems
devem ser considerados, desde que possam sintonizar as emissoras de rddio convencionais.

Nao pode ser considerado o radio de automovel.

BANHEIRO

J4

O que define o banheiro ¢ a existéncia de vaso sanitario. Considerar todos os
banheiros e lavabos com vaso sanitario, incluindo os de empregada, os localizados fora de
casa e os da(s) suite(s). Para ser considerado, o banheiro tem que ser privativo do domicilio.

Banheiros coletivos (que servem a mais de uma habita¢cdo) ndo devem ser considerados.
AUTOMOVEL

Nao considerar taxis, vans ou pick-ups usados para fretes, ou qualquer veiculo usado
para atividades profissionais. Veiculos de uso misto (lazer e profissional) ndo devem ser

considerados.
EMPREGADO DOMESTICO

Considerar apenas os empregados mensalistas, isto €, aqueles que trabalham pelo
menos 5 dias por semana, durmam ou nao no emprego. Nao esquecer de incluir babaés,
motoristas, cozinheiras, copeiras, arrumadeiras, considerando sempre os mensalistas. Note
bem: o termo empregados mensalistas se refere aos empregados que trabalham no domicilio

de forma permanente e/ou continua, pelo menos 5 dias por semana, € ndo ao regime de
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pagamento do salario.
MAQUINA DE LAVAR

Considerar maquina de lavar roupa, somente as maquinas automaticas e/ou

semiautomatica O tanquinho NAO deve ser considerado.
VIDEOCASSETE E/OU DVD
Verificar presenga de qualquer tipo de video cassete ou aparelho de DVD.
GELADEIRA E FREEZER

No quadro de pontuagdo hé duas linhas independentes para assinalar a posse de
geladeira e freezer respectivamente. A  pontuacdo serda aplicada de forma
independente: Havendo geladeira no domicilio, independente da quantidade, serdo atribuidos
os pontos (4) correspondentes a posse de geladeira; Se a geladeira tiver um freezer
incorporado — 2a. porta — ou houver no domicilio um freezer independente serdo atribuidos os

pontos (2) correspondentes ao freezer.

As possibilidades sao:

N&o possui geladeira nem freezer 0 pt
Possui geladeira simples (ndo duplex) e ndo 4 pts
possui freezer

Possui geladeira de duas portas e ndo possui 6 pts
freezer

Possui geladeira de duas portas e freezer 6 pts
Possui freezer mas ndo geladeira (caso raro 2pt
mas aceitavel)
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RENDA FAMILIAR POR CLASSES

RENDA FAMILIAR POR CLASSES

Renda média familiar
(valor Bruto em RS)

Al 42 a 46 12.926

A2 35a41 8.418
Bl 29a34 4418
B2 23a28 2.565
C1 18a22 1.541
Cc2 14317 1.024
D 8a1l3 714
E Oa7 477

DISTRIBUICAO DA POPULACAO POR REGIAO METROPOLITANA 2012:

Gde. FORT |
Al 0,4% 0,5% 0,3% 0,3% 0,5% 0,4% 1,4% 0,6% 0,9% 0,5%
A2 3,5% 1,8% 3,1% 3,2% 2,6% 4,3% 4,2% 2,8% 6,6% 3,6%
81 5,7% 5,4% 6,2% 9,8% 95%  10,6%  13,1%  104%  152%  9,6%
B2 13,8% 11,9%  11,7%  168%  21,1%  24,1%  27,6%  253%  237%  20,8%
a 18,6% 21,1%  19,7%  26,3%  29,0%  27,9%  251%  31,3%  21,8%  263%
(] 28,3% 30,1%  32,1%  26,0%  239%  20,3%  17,2%  184%  19,5%  23.2%
D 25,9% 269%  255%  17,3%  13,2%  11,8%  10,9%  105%  11,9%  152%
E 3,8% 2,3% 1,4% 0,3% 0,2% 0,6% 0,5% 0,7% 0,4% 0,8%

Total 100,0 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000



