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Influéncia da interatividade nas midias sociais no consumo de
viagens

O setor de servigos recebe cada vez mais destaque na economia global, com participagdo nos produtos internos brutos acima da produgdo de bens em grandes
paises industrializados, como EUA e Reino Unido. Os servigos relacionados a manutengdo das instalagdes, em especial, representam sempre um grande dispéndio
de recursos para as organizagdes, ja que sdo atividades de natureza indispensaveis para o desenvolvimento de qualquer organizagdo. Nesse segmento, enquadra-
se a MGS, empresa publica do Estado de Minas Gerais, a qual a medigdo da qualidade dos servigos prestados aos clientes através do instrumento SERVPERF é o
objetivo desse artigo. Aferir a qualidade de servigos é um grande desafio para as empresas, certamente mais dificil do que realizar a mesma aferigdo na produgdo
de bens. Diante dos resultados, foi possivel verificar que os servigos da MGS apresentam um nivel de qualidade aceitdvel sendo possivel inferir que, se ndo ha
satisfagdo plena, os clientes também ndo estdo insatisfeitos com a qualidade dos servigos. Além disso, destaca-se que a confiabilidade do questionario aplicado foi
atestada, considerando os resultados alcangados pelo alfa de Cronbach. A medi¢do e acompanhamento da qualidade sdo passos fundamentais para a busca de
melhoria continua, e consequentemente o alcance da satisfagdo por parte dos clientes e devem ser tomados como desafios por qualquer organizagdo que busque
0 suCesso.
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Influence of interactivity on social media in travel consumption

This article seeks to understand how interactivity between social media users influences travel consumption habits. To this end, aspects of influence on travel
consumption were identified and classified using online media Instagram. From the perspective of methodological procedures, nine interviews were conducted
with Instagram users. The first individuals interviewed were chosen because the researchers had prior knowledge that they were Instagram users and follow other
users who post content from travel images they carry out. From then on, the snowball technique was used to identify other subjects for the investigation. The
methodology adopted includes qualitative procedures using the content analysis proposed by Bardin (2011), including the analysis and categorization procedures.
The results identified that the habit of interacting in social networks makes the users of Instagram, while sharing images of their trips, become active promoters of
tourism. The intangibility of the tourist destination benefits from this visual exposure via social networks, making it a tangible image and allowing a virtual
experience through Instagram. The formation and perception of the image of a tourist destination through this social network bring the individuals close to their
peers, exhibiting trips and experiences of friends and the like.
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Influéncia da interatividade nas midias sociais no consumo de viagens
ASSUNCAO, N. L. M.; DINIZ, J. M. A.; ARRUDA, D. M. O.; MEDEIROS, H. S.

INTRODUGAO

A interatividade nas midias sociais influencia os consumidores. Essa influéncia parte dos grupos de
referéncia, composto por usuarios influentes ou amigos usudrios, que sdo pontos de comparagdo para a
formacdo de valores e atitudes gerais, servindo como guias especificos de comportamento no consumo
(SCHIFFMAN et al., 2009).

Por meio de poucos cliques, pode-se acompanhar de maneira quase gratuita o comportamento de
amigos, familiares e formadores de opinido. Demonstram-se sentimentos por manter relacdes e conexdes
com seus semelhantes, de modo que as opinides desses grupos de referéncia tém um peso importante e
podem ajudar no processo de decisdo de compra ou contratacdo de um servico. No ambito especifico da
relacdo entre a atividade turistica e a interatividade nas midias sociais, entende-se que sua conexao reside
na busca dos usuarios por informagdes que influenciam a o processo decisdrio de consumo e na escolha de
praticas mercadoldgicas por parte das empresas para influenciar os consumidores (SANTOS et al., 2017).

Por outro lado, além da influéncia das buscas e das praticas mercadoldgicas das empresas, a atividade
turistica também é influenciada pelo alto nivel de interatividade entre os préprios usudrios de midias sociais
(MKONO et al., 2016), havendo semelhan¢a ao panorama geral descrito por Schiffman et al. (2009). Para
Mkono et al. (2016), além dos familiares, amigos e formadores de opinido, esses grupos de influéncia se
tornaram mais amplos, sendo formados por outros usudrios que compartilham as suas experiéncias turisticas
anteriores, residindo na necessidade de entendimento sobre esta forma interacdo o foco deste artigo.

Ao questionar ‘como a interatividade nas midias sociais virtuais influencia o consumo de
viagens?’, pretende-se compreender as formas nas quais a interacdo entre os usuarios de midias sociais pode
influenciar o consumo de produtos e servigos turisticos. Assim, para auxiliar na consecucao do atendimento
ao objetivo geral, foram identificados e classificados os aspectos de influéncia no consumo de viagens
utilizando a midia online Instagram.

Justifica-se esta problematica na tentativa de preencher parte da lacuna no conhecimento existente
sobre a dindmica das midias sociais como um ambiente colaborativo, no qual hd uma expansdo dos atores e
das formas interativas que influenciam o consumo. Este fendmeno pode isto ser visto em midias distintas e
com analises diversas nos trabalhos de Daries-Ramon et al. (2017) e Mkono et al. (2017).

A escolha do Instagram como rede social para andlise se da devido ao espaco que este aplicativo
oferece para elementos visuais e projecao de imagens como fotografias, ilustracdes e videos. Os usuarios,
amigos ou seguidores, desenvolvem um tipo de interacdo que vai além de postagem de conteudo e
visualizacdo, com curtidas, comentarios, marcacgdo de pessoas, legendas, adicdo de mapa, interatividade com
outras redes sociais e uso de hashtags. Desta forma, compreende-se que é uma unidade de andlise

adequada.

REVISAO TEORICA

A influéncia da Internet modifica 0 modo de comunicagdo praticada no século XX pelos tradicionais

meios de comunicagdo de massa mediadores de informagdo, como televisdo e jornal impresso, os quais
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geravam informagdes e tinham como publico alvo um leitor, espectador passivo. Esta transformacgao envolve
uma transicdo de produgao, armazenagem e distribuicdo de informacgao e entretenimento digitais (WOLTON,
2003). Se antes ndo havia contribuicdo, hoje o internauta consome, gera informacdo e interage, sendo a
interagdo a principal caracteristica da internet.

Os meios de comunica¢do de massa, que praticavam o controle da transmissdo de informacdes,
agora concorrem com a Internet no acesso e fornecimento qualificado de informacgdes ao cidad3o, que esta
mais ativo, colaborativo e, exigente (DUARTE, 2012). Diante o exposto, a sociedade consome informacdo
tanto analdgica quanto digital e 0 modelo de comunica¢do que garante maior sucesso de interacdo é
alcancado, particularmente, via redes sociais.

Como resultado do surgimento desta nova fase da Internet, encontra-se a ampliacdo das
possibilidades de producdo noticiosa, com novas e notaveis ferramentas capazes tanto de ampliar o trabalho
de geracdo e distribuicdo de conteldo, como de permitir a qualquer pessoa também assumir este papel. O
ambiente online possui enorme capacidade de garantir o compartilhamento de informacgdes e a interlocucao
entre os envolvidos. O conteldo disponibilizado é passivel de criticas, sugestdes e o feedback pode ser dado
em tempo real.

As novas midias sociais, entendendo-as como meios de comunicagao que permitem a emergéncia
das redes sociais, precisam subverter a ldgica da midia de massa (um para todos) para a ldgica da participagdo
(todos para todos) (RECUERO, 2009). Deste modo, as redes sociais, possibilitaram espaco para que os
usudrios compartilhassem cada vez mais conteldo individual, subjetivo, a respeito de si mesmos, seus atos,
e escolhas, o que inclui seus objetos de consumo. Os usudrios ndo se contentam apenas em serem
consumidores e espectadores da publicidade. Querem publicitar a si mesmos, engajar-se junto as marcas
favoritas, tornarem-se mercadorias vendaveis, atrair seguidor-consumidores daquilo que produzem,
angariar aprovacoes (likes) para si mesmos e, como consequéncia, potencialmente aumentam a presenca
digital dessas marcas (SALAZAR,2014). As a¢des nas midias sociais visam promover experiéncias e interagdes
diretas entre a marca e o usuario, fortalecendo na mente do consumidor, conceitos ou reforgos intangiveis
gue venham a tona do momento de decisdo (MOURA, 2009).

As novas tecnologias relacionadas ao processo de comunicacdo digital se sucedem e torna-se dificil
acompanhar a evolug¢do e o surgimento de produtos de comunica¢do relacionados aos computadores,
telefonia, tablets, TVs, smartphones, ao ponto de, em alguns momentos, um executar a tarefa original do
outro. Desta forma o resultado desta integracao digital € uma sociedade permanentemente interligada, que
se acostumou e exige acesso facil, atendimento, acessibilidade e presteza que gera a necessidade de
investindo ndo apenas em tecnologia, mas na filosofia de transparéncia (DUARTE, 2012).

Com a troca de informagGes sendo um dos principais valores da sociedade contemporanea, a
tecnologia digital surge suprindo esta demanda, assim internet é espaco de lazer e socializacdo. A capacidade
de armazenamento é mais uma vantagem das midias sociais, ao contrario de relacionamentos offline, as
conversas e conexdes ficam registradas e ndo desaparecem. Estas conversas armazenadas podem ser
acessadas em outros momentos, por diferentes grupos e pessoas, e acabam transcendendo o grupo de
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origem, navegando pelas conexdes das redes sociais e ampliando a audiéncia e a participacdo dos demais,
gue caracteriza as conversa¢des em rede (RECUERO, 2013).

Se antes a sociedade tinha a conversagao como a principal fonte de interagao, com a internet, “a
conversacao € um fend6meno emergente nos sites de rede social na atualidade, que enfoca as apropriagées
dessas redes para a interacdo” (RECUERO, 2013). A interagdo, entdo, passou a superar a conversagao no
sentido de oralidade. A comunicacgdo verbal via texto, agora se realiza através de qualquer a¢do que simbolize
participacdo, tomada de turno, como curtidas, compartilhamentos, marcagdo de pessoas e comentarios.

A transmissdo de imagens, especialmente fotografias, nas midias sociais, também possibilita a
interacdo entre seus usuarios (FONTCUBERTA, 2012). O compartilhamento de fotografias funciona entdo
como novo sistema de comunicacdo social, de etiqueta e cortesia. As plataformas de sites de redes sociais
permitem aos internautas construir interagdes, negociar com os pares de forma criativa ao estabelecer
didlogo sobre o conteido de uma imagem publicada por um ator, opinides e valores sdo emitidos, diversos

usudrios podem se envolver, construindo uma interacdo mutua, dialdgica (FREITAS et al., 2012).

METODOLOGIA

A partir de uma perspectiva ontoldgica multipla, em que a subjetividade individual se configura em
um dos aspectos que dificulta a determinac¢dao de uma realidade objetiva (COLLIS et al., 2005), esta pesquisa
busca, por meio de uma abordagem qualitativa, compreender como a interatividade de pessoas em
ambiéncia online influencia habitos de consumo de viagem. Esta abordagem apresenta-se adequada ao
objetivo de estudo por proporcionar uma maior aproximagdo entre objeto e sujeito investigador (DENZIN et
al., 2006), possibilitar a compreensdo de aspectos subjetivos intrinsecos a prdpria realidade subjetiva que
escapam das analises quantificadoras (MESQUITA et al., 2014), além de fazer uso de arsenal de técnicas de
coleta de dados que podem incluir entrevistas, observagées e analise documental (PATTON, 2002).

O corpus da pesquisa é estruturado com base nas etapas e procedimentos propostos por Bauer et al.
(2012), quais sejam: a sele¢do preliminar dos sujeitos a serem pesquisados; a analise da variedade destes
sujeitos; e a ampliacdo deste corpus de dados até um ponto de saturagao tedrica, onde ndo ha mais variedade
ou elas sdo minimas.

Os sujeitos foram escolhidos por critérios de acessibilidade e disponibilidade para participar do
estudo. As primeiras pessoas que participaram desta pesquisa como sujeitos foram aquelas que os
pesquisadores tém conhecimento que fazem uso do Instagram e, nesta rede social virtual, seguem outros
usudrios que publicam conteldo de imagens de viagens que realizam. A partir de entdo foi utilizada a técnica
de bola de neve (snowball) para identificar outros sujeitos para a investiga¢do. Esta técnica possibilita que os
individuos pesquisados indiguem outros que se encaixem no mesmo perfil procurado e que estes indiquem
mais outros, aproveitando-se da rede social dos entrevistados (ATKINSON et al., 2001).

A coleta de dados aconteceu utilizando-se técnicas de entrevistas durante a abordagem do sujeito.
Foram realizadas nove entrevistas em contato direto e gravadas em aparelho de captura de dudio. A média
de tempo das entrevistas foi de 28 minutos. Para esta forma de coleta de dados foi utilizado o tdpico guia
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que direciona a conversa, ‘fornecendo uma progressao légica e plausivel através dos temas em foco’ além
de funcionar como “um esquema preliminar para a analise das transcri¢cdes” (GASKELL, 2012). Os sujeitos
foram questionados sobre o seu ‘uso’ do Instagram. O material coletado foi transcrito, analisado e
categorizado a partir das tematicas empiricas emergentes nos discursos com o uso da técnica exploratdria

de analise de contetudo (BARDIN, 2011).

RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise do material coletado possibilitou a divisdo em algumas categorias empiricas que sdo
expostas nesta secdo. Para fins de identificacdo, os respondentes serdo indicados pela letra ‘E’ seguida de
numero correspondente a ordem alfabética. Os recortes apresentados a seguir indicam alguns dos habitos
identificados. A primeira categoria da pesquisa corresponde em identificar entre os entrevistados se o
Instagram influenciava na decisdo/intencdo de viagem.

Tenho (vontade de viajar ao ver viagens no Instagram) com certeza. Quando eu vejo
algumas imagens eu fico com vontade imediata (E1).

[...] eu acho que hd vontade de conhecer... Vocé vé as pessoas hum passeio, ou em um
restaurante, ou numa festa... Ai eu acho que da vontade, né? E vocé também quer
compartilhar (E2).

Tem gente que mora fora que eu sigo que eu acho muito legal e tenho vontade de visitar o
local (E5).

Estes primeiros trechos referem-se aos sentimentos gerados nos entrevistados a partir da
visualizacdo de postagens no Instagram. O que descrevem traz relatos de vontades, desejos, sincronia e
proximidade percebida que demonstra a influéncia das imagens publicadas na rede social como uma forga
geradora destes sentimentos. Para selecdo de falas deste primeiro recorte exposto foram analisadas as
respostas as perguntas sobre o interesse em viajar apds visualizar imagens no Instagram. Como verificado,
os respondentes apreendem a rede social como um espago em que observam imagens que despertam
sensacles que podem leva-los ao interesse em consumir viagens.

Na categoria ‘influéncia no consumo de viagens’, primeira apresentada, encontra-se a resposta direta
ao objetivo global do estudo. Para construcdo desta categoria, foram analisadas as respostas as perguntas
sobre o que atrai a atencdo nas fotografias de viagens de amigos, o interesse em viajar apds visualizar
imagens no Instagram e as viagens ja realizadas para destinos turisticos conhecidos por meio do Instagram.

Viajar para um lugar ndo, mas ja fiz passeios em viagens que eu nao teria visto se ndo fosse
o Instagram (E6).

Sim, agora estou indo para Buenos Aires por conta da influéncia de uma amiga que postou
todos os dias ndo sé fotos, como dicas de onde se hospedar, dicas de passeios e dicas do
que fazer. Eu acompanhei todo o passeio (E8).

Eu acho que ha vontade de conhecer. Vocé vé as pessoas num passeio, ou em um
restaurante, ou numa festa e ai eu acho que da vontade, né? (E2).

Eu ja fui pro Rio, depois de ver fotos. Acho que incentiva. Ah, quero ir ao Cristo Redentor,
quero bater uma foto embaixo do Cristo. Foi 6timo (E2).

Sinto [vontade]. Sinto sim. Tem gente que mora fora que eu sigo que eu acho muito legal e
tenho vontade de visitar o local (E5).
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J4a viajei para Icaraizinho de Amontada [...] Depois de ter visto as fotos. Me hospedei no
mesmo hotel (E5).

O primeiro recorte informa que o respondente nao ‘viajou’ para um local por influéncia direta do
Instagram, mas durante sua viagem ocorreram passeios que sé foram possiveis apds visualizacdo da rede
social. Esta consequéncia apresenta-se derivada de uma relacdo de mediacdo entre o que o usudrio observa
e que decisdes tomar no destino turistico — apds a viagem. Na fala de ‘E8’ é possivel observar outra relagdo
de influéncia, pois se é afirmado que a viagem que ira realizar foi derivada do acompanhamento didrio da
viagem de uma amiga.

No recorte ‘E2’ deste trecho, verifica-se a ‘vontade’ desperta por aquele que visualiza pessoas em
festas, passeios ou restaurantes. Este entrevistado também realizou viagens (Rio de Janeiro), por ver
fotografias de amigos na rede social. No ultimo trecho, os amigos do usuario que moram fora despertam a
vontade de viajar do respondente (E5). Ele também ja identificou uma viagem realizada apds visualizar
imagens no Instagram de amigos e trocar informagées com eles.

Estes trechos permitem argumentar em favor de uma influéncia percebida e que direciona decisdes
para escolha de destinos turisticos — tal como Buenos Aires e Icaraizinho de Amontada, nos exemplos — e
passeios ou servicos turisticos oferecidos no destino — tal como nos demais. Na categoria sobre interacao,
motivada através de perguntas como ‘vocé costuma comentar ou curtir imagens de viagens no Instagram?’,
identificam-se os aspectos que despertam a interacdo e o tipo de interatividade realizada através do
aplicativo.

Comento com eles, com os amigos. (troco informagGes) de preco, de como foi. (E9)
Sim, ja comentei, foi o caso dela (amiga que viajou para Buenos Aires) (E8).

Curtir, eu curto qualquer um, mas comentar é mais quando eu tenho interesse, ou num
destino, ou num produto. Eu comento normalmente marcando alguém que tenha interesse
em comum com aquilo, ou que eu ache que tenha (E6).

Curtir é porque a gente curte mesmo [...] porque eu achei a foto interessante, bonita.
Comentar ja é com menos frequéncia, comentar ja é mais a foto de conhecidos, pessoas
mais proximas (E3).

Através de curtidas e comentarios, os entrevistados desenvolvem uma interacdo através de imagens
publicadas, tornando a rede social um instrumento de comunicagao pés-massivo através das funcionalidades
oferecidas. O aplicativo, além de constituir um meio de facilitar a interatividade e o relacionamento entre as
pessoas, também é utilizado como fonte de informacdo auténtica, ja que os usudrios, além de compartilhar
seus dados pessoais, dividem suas opinides sobre diversos assuntos, como a rotina didria, dicas e sugestdes
(ABBADE et al., 2014).

O Instagram como plataforma de rede social permite aos usudrios construir interagdes, negociar com
os pares ao estabelecer um didlogo sobre o conteuddo de uma fotografia. Por meio de uma imagem publicada
por um ator no Instagram, opinides e valores sdo emitidos, diversos usuarios podem se envolver, construindo
uma interacdo mutua, dialégica (FREITAS et al., 2014). Quando questionados sobre utilizacdo de marcacdo
de pessoas, mapas, hashtags, os entrevistados os identificaram dentre as ferramentas utilizadas.

Minha amiga usava mapa, descrevia paisagem (nas legendas), ndo usava hashtags (ES8).
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Marcar os amigos ndo (tenho o habito), mas a localizagdo sim. Quando a gente vé,
dependendo do usudrio, ele tem o cuidado de marcar a localizagéo (E5).

As vezes eu coloco o local e sempre marco quem ta comigo (E2).

Nesta categoria, os respondentes utilizam a ferramenta de marcacgao, principalmente de pessoas,
para complementar as postagens sobre viagens. Esta é mais uma forma de interagdo, que agora se realiza
através de qualquer acdo que simbolize participagdo, tomada de turno, como curtidas, compartilhamentos,
marcacdo de pessoas e comentarios (RECUERO, 2013). Dentre outros fatores que estimulam o consumo de
viagens, os respondentes identificaram que as informacgdes contidas nas legendas, o conteldo e a discri¢cdo
também sdo determinantes para a decisdo de consumo.

(Um amigo) posta a foto e escreve. E um texto, é bem grande, eu gosto de ler, tem gente
que ndo tem paciéncia. [...] Ele pde sentimento, coisas cheias de significado, é escritor, é
um cara altamente culto (E7).

Inclusive eu achei interessante a forma como ela (amiga) descrevia, que ndo foi de uma
forma exibicionista foi informativa. [...] Quando é exibicionista eu nem olho. Agora quando
realmente tem muita informacdo, aonde foi, quando foi, como foi, sem mostrar a pessoa
ali (E8).

Em Buenos Aires postava varias informagées do lugar, das atragGes Caminito, La Boca,
Tango, cemitério (E3).

Nesse recorte, foi verificado que as informagdes contribuem para despertar o interesse em um
destino turistico. O entrevistado ‘E7’ admira as postagens de viagem de um amigo que explora através de
textos, informagdes e sentimentos nas legendas. O respondente inclusive identificou que gostaria de fazer
uma viagem com informacoes dele. ‘Quando a gente casar, ele que vai fazer o nosso roteiro, pra onde a gente
for, e ainda mais se for a Europa, porque ele é um cara que sabe muito’.

O ultimo entrevistado, E3, durante a entrevista, lembrou que um seguidor do Instagram, a partir de
suas postagens, trocou informagdes sobre o destino Buenos Aires. Apesar de nao ser o foco do estudo,
durante a evolugdo das entrevistas, uma tendéncia no Instagram de perfis profissionais sobre viagens foi
identificada.

O natgeo bota uma foto de umas montanhas la no Canada, um rio, meio que na primavera,
varias cores... Aquele lugar assim fantasticamente muito bonito entdo eu fico com vontade
na hora de ir pra la. [...] Por exemplo, o Havai, num da vontade de ir ndo quando tu vé as
fotos do Clark Litle? (E1).

Vocé vé alguma blogueira famosa que vai pra tal canto, vai pra tal restaurante, ai vocé quer
ir também (E2).

Eu até sigo o beautiful places, wonderful places, tem muitas dicas, mas ai sdo viagens de
sonho, né, sonho de consumo, no termo turistico. Perfis de fotografia, de locais especificos.
Eu sigo muito um perfil chamado folk magazine, da costa do pacifico dos EUA e Canada.
Muito bonito. D4 vontade de ir (E3).

Eu sigo perfis de viagem, mais de um, se ndo me engano. Aprendiz de viajante é um que
com certeza eu sempre vejo. Normalmente foto de viagem, ou sdo dele ou sdo desse
pessoal meio mais profissional, tipo blogueira (E6).

Através de perguntas como ‘vocé sente vontade de viajar vendo imagens de viagem de pessoas que
vocé segue no Instagram’, a resposta dos entrevistados apontou um achado, uma tendéncia de seguir perfis
profissionais, seja de blogueiros de viagem, como o ‘aprendiz de viajante’, do E6, seja de perfis especializados

em de fotografia, como o Natgeo e Clark Little, apontados por E1.
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Perfis de divulgacdo de locais exclusivos, como folk magazine, apontado por E3, também
estimularam nos entrevistados o desejo de conhecer os locais retratados. Esta tendéncia dos ‘instabloggers’
ou ‘Instagrammers’, geralmente perfis de profissionais do Instagram, no entanto, pode gerar o efeito
contrario. Apenas o entrevistado ‘E6’ afirmou ja ter seguido influéncia de blogueiras para decidir um destino
turistico. A falta de identificacdo com blogueiros e pessoas famosas no Instagram é um fator que,
dependendo do usuario, desperta ou ndo a influéncia na decisdo de uma viagem. Entre os apontamentos
destacados, vemos que a realidade econémica de alguns perfis que os respondentes seguem ndo é
semelhante a sua condi¢do. Os entrevistados costumam encontrar nas postagens de amigos mais
informacdes e identificacao.

Os famosos vao tipo assim, pra Dubai, Los Angeles, ndo da pra mim, ir pra Dubai. (E9)

Os que eu sigo sdo de um pessoal meio metido a chique, eles ndo fazem muito turismo
nacional (E6).

Quando eu vejo tipo essas blogueiras, eu acho um saco. Eu acho bacana, eu admiro, legal a
menina e tal, mas eu acho meio sacal porque é uma realidade que jamais seria a minha, ndo
é o que eu gostaria (E7).

Eu fui almogar no iate (Recife), que eu nem sabia que tinha, apesar de ja ter ido umas dez
vezes a Recife. Nunca tinha almocado |4 no iate. Mas a Vic Ceridono (blogueira) botou um
video com aquela outra que é pernambucana, (do blog) Garotas Estupidas. Elas almogaram
no iate, deram dicas, a gente acabou indo 13 e realmente era imperdivel. Eu tinha visto essa
indicacdo dela (E6).

Ja segui dicas de amigos, vendo amigo indo pra algum restaurante, ou vendo amigo em
algum lugar ou viagem (E2).

Se inserir no meio também, tem muita gente viajando, vocé também quer (E4).

Costumo ver fotos de amigos. Ndo sdao pessoas aleatérias. Sdo amigos de verdade que eu
sigo no Instagram (E5).

Para estes respondentes, a relagdo de proximidade é mais intima que apenas social. A influéncia dos
amigos gera mais confianca para o usudrio seguir as dicas ou interagir com usudrios amigos. “Lacos fortes
sdo aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade e pela intencionalidade em criar e manter
uma conexao entre duas pessoas. Os lagos fracos, por outro lado, caracterizam-se por relagdes esparsas, que
nao traduzem proximidade e intimidade.” (RECUERO, 2009).

A proximidade dos lacos ainda influéncia a tomada de decisdo dos usuarios do Instagram, que
também deve envolver outros aspectos. Esta aproximacgao &, inclusive, importante para um aconselhamento
posterior a visualizacdo das imagens da viagem. Fora das redes sociais, os amigos costumam trocar
informacBes sobre os destinos turisticos de interesse. Para finalizar, identifica-se que além dos lacos de
proximidade, outros aspectos pessoais influenciam os entrevistados no consumo de destinos turisticos.

Um amigo meu ja veio pedir dicas de Buenos Aires depois que viu minhas fotos de 1a (E3).

Eu acompanhei todo o passeio (de uma amiga para Buenos Aires). Foram 15 dias e eu estava
decidindo o que fazer, qual o roteiro, achei interessante. [...] dai eu passei uma mensagem
pra ela, e ela comegou a me passar dicas de agéncias e de guias locais. Aprofundamos por
mensagens (ES8).

Ndo teve um lugar que depois de eu ter visto a foto no Instagram. Mas se eu tivesse tempo
e dinheiro, eu teria ido para alguns lugares depois de ter visto as fotos (E9).

O que me influéncia é tempo, orcamento, uma relagdo dessas coisas (E6).
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Se o dinheiro permitisse, teria conhecido lugares que vi no Instagram. Também as férias, as
companbhias, toda uma gama de fatores (E3).

Se eu tivesse tempo e dinheiro, eu teria ido para alguns lugares depois de ter visto as fotos
(E1).

Apresenta-se neste recorte, a justificativa dos individuos para ainda ndo terem realizado viagens
visualizadas através do Instagram, apesar da intengdo. Ha determinantes na percepcdo da influéncia e na
tomada de decisdo que ultrapassam os limites da vontade, como motivos financeiros e disponibilidade de

tempo e companhia.

CONCLUSOES

A pergunta guia desta pesquisa — como as redes sociais virtuais influenciam o consumo de viagens?
— tem por resposta nesta secdo a percep¢do de uma influéncia declarada pelos usudrios da rede social
Instagram. Além dos aspectos explicitos e expressos pelos respondentes ha determinadas caracteristicas
implicitas em meio as suas falas que auxiliam na afirmac¢do desta influéncia. O resultado da analise dos dados
também possibilita a compreensdo que esta influicdo ndo se da apenas pela rede social per si e
exclusivamente, mas na atividade didria de acompanhar outros usuarios (pessoas fisicas e organizagdes) e as
imagens que publicam em sua timeline.

A internet modifica o comportamento do consumidor de servigos turisticos e o seu processo
decisorio a medida que amplia o escopo de opg¢des de escolha e possibilita maior interatividade. Web sites
de avaliacdo de hotéis e restaurantes, como o tripadvisor, ferramentas de pesquisa como o Google
streetview, além de web sites de hotéis e empresas de transporte como companhias aéreas facilitaram a
pesquisa de destinos dos consumidores, sem a necessidade do intermédio de agéncias de turismo.

O papel do turista assume novos contornos apds o aparecimento do paradigma web 2.0, como um
agente organico e ativo no processo de formac¢do de imagem, por meio direto e espontaneo através das suas
contribuicdes em sites de redes sociais, tornando-se o tipo mais eficaz de agente de projecdo de destino
turistico (RAFAEL et al., 2014).

As redes sociais complementam esse processo, uma vez que funcionam como uma vitrine da vida de
seus usudrios, com o compartilhamento de imagens do cotidiano, incluindo o turismo, como um grande
album de viagens a disposicao de todos os seus amigos. Estes novos habitos modificaram a maneira como
sdo desejados os destinos turisticos, com maior influéncia do marketing boca a boca gerado pelas imagens
compartilhadas nestas midias.

Os entrevistados deste estudo, em diversos momentos, demonstram algum tipo de influéncia do
Instagram na escolha de um destino turistico, seja através de interacdo online com amigos ou um
aconselhamento apds visualizacdo de imagens. Algumas vezes o usuario nem tem a percepgao efetiva desta
influéncia. O fator imagem, sozinho, é importante para conquistar os usuarios, mas as informagdes
complementares através de legendas e textos bem construidos aumentam as chances de atrair a atencdo do

internauta do Instagram.
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A interpretacdo do conteudo mostrou que a direcdo de perfis profissionais, principalmente os

dedicados a postagem de fotografias e viagens, despertam forte interesse na divulgacdo de potenciais

destinos turisticos. A intangibilidade do destino turistico beneficia-se com esta exposi¢do visual via redes

sociais, tornando-o uma imagem tangivel e permitindo uma experiéncia virtual através do Instagram. A

formacdo e a percep¢do da imagem de um destino turistico através desta rede social aproximam os

individuos de seus pares, exibindo viagens e experiéncias de amigos e semelhantes.
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