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Objetivos | Verificar que redes sociais sdo utilizadas para a divulgacdo de produtos turisticos pelas agéncias de turismo
no Distrito Federal - (BR); Identificar possiveis relagdes entre o uso das redes sociais e o aumento das vendas de uma
agéncia de turismo; Apontar possiveis novos usos das redes sociais na divulgacdo de produtos turisticos por agéncias de
turismo no Distrito Federal (BR).

Metodologia | Método dedutivo, pesquisa aplicada e bibliogréfica, estudo qualitativo. Buscando uma compreensdo
maior do problema, uma pesquisa de carater qualitativo foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com
23 agéncias de turismo que possuiam cadastro no CADASTUR, que, segundo o Ministério do Turismo, “é o Sistema de
Cadastro de pessoas fisicas e juridicas que atuam no setor do turismo.” (CADASTUR, 2010, p.2). Estas entrevistas foram
realizadas entre os dias 21 de setembro a 3 de novembro de 2011. A utilizacdo deste banco de dados baseou-se no artigo
18 do Decreto n° 7.381 de 2 de dezembro de 2010, onde consta que: “Os prestadores de servicos turisticos deverdo se
cadastrar junto ao Ministério do Turismo, observado o disposto na Lei n® 11.771, de 2008, e neste Decreto.” (MINISTERIO
DO TURISMO, 2010, p. 5). Segundo o CADASTUR (2010), o total de agéncias no Distrito Federal sdo 314, sendo deste
total 283 emissivas e 31 recetivas. Em relagdo aos entrevistados, decidiu-se entrevistar somente as agéncias de turismo,
e ndo operadoras, pois estas tém como principal caracteristica o atendimento voltado as agéncias, salvo exce¢des (como
a CVC, que abriu lojas voltadas ao publico final, eliminando os intermedidrios).

0 objetivo da pesquisa foi entender como as agéncias de turismo se comunicavam com o consumidor final, e como operadoras
nao atuam no varejo (como regra), ndo fizeram parte do perfil dos entrevistados. As entrevistas foram marcadas previamente
por contato telefonico, entretanto, 4 entrevistas tiveram que ser remarcadas pelo fato do entrevistado nao ter disponibilidade
para 0 momento previamente marcado. Por esta mesma questdo, 3 entrevistas foram realizadas por e-mail. Logo apds a rea-
lizacdo das entrevistas, os resultados foram compilados e as respostas foram analisadas de forma a se encontrar um padréo
de utilizacdo das redes sociais dentro das agéncias de turismo. A andlise dos dados teve como base metodolégica a andlise
de contetido de Bardin (1977), que segundo a autora, é um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢es visando obter,
por procedimentos, sistemdticos e objetivos de descricdo do contelido das mensagens, indicadores “[...] que permitam a in-
feréncia de conhecimentos relativos as condicdes de produgao/rececdo [...]" destas mensagens (BARDIN, 1977, p. 42). Essas
técnicas foram separadas em trés etapas: pré-andlise, tratamento dos resultados e interpretacdo dos dados. Juntamente com
a realizagdo das entrevistas foi analisada na pratica a situacdo das agéncias entrevistadas, de modo a se obter uma descricao
mais apurada da situacdo real. Foram realizados comparativos entre as respostas dos entrevistados e a realidade encontrada
em trés ocasides, para poder verificar se o discurso dos entrevistados ocorria na pratica.
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Principais resultados e contributos | Na realizacdo desta pesquisa, notou-se um certo subaproveitamento dentro
das acbes realizadas. Porém, pode-se perceber que, ainda que poucas, algumas empresas estao-se esforcando para fazer
a diferenca com algumas acdes interessantes, estimulando o contato do usuario, e criando um vinculo que se estenda
além do ciberespaco, realizando acdes em todas as redes sociais pesquisadas, e atuando de forma constante e estimulan-
do os clientes a interagir nestes perfis. Percebeu-se que o papel que as redes sociais tém para as agéncias de turismo é
basicamente de divulgacdo dos produtos comercializados (pacotes, passagens), pois em sua maioria, estas ndo exploram
todas as funcdes que estas redes disponibilizam, como as diversas ferramentas de comunicacao, que poderiam estimular
o didlogo entre consumidores e empresas, promovendo um um relacionamento que transpusesse 0 momento da venda.
Ainda, pode-se observar o poder do boca a boca virtual, transformando as redes sociais em uma poderosa ferramenta
para consultas, solicitacbes e até reclamagdes. Facto que esta sendo cada vez mais percebido por empresas e consumi-
dores. Ja o Facebook, além de uma ferramenta para consultas e reclamacoes, pode se transformar em uma ferramenta
promocional eficiente, interagindo com o publico por meio de promocdes e compartilhamento de contetidos exclusivos.
Por fim, é importante ressaltar que, ainda que incipientes, as acdes desenvolvidas por algumas empresas estao no caminho
certo para intensificar a comunicacao com os clientes por meio das redes sociais, oferecendo informacoes de qualidade e
confianca, as quais os clientes buscam antes de adquirir um produto turistico.

Limitacées | Os entrevistados ndo tinham conhecimento pleno sobre o tema abordado. Ha uma diferenciacdo entre
as respostas dos agentes de turismo com os diretores/gerentes/proprietarios das agéncias de turismo, que podem ter
mascarado algumas verdades em prol de uma melhor desenvoltura nas respostas. Ainda, o banco de dados utilizado para
realizacdo das entrevistas - o CADASTUR - encontra-se bem falho, o que dificultou em parte a realizacdo da pesquisa,
pois empresas que denominam-se operadoras encontram-se cadastradas também como agéncias de turismo, porém nao
realizam esse servico.

Conclusdes | Durante a realizacdo da pesquisa, foi constatado que as agéncias se baseiam em a¢es da concorréncia,
nem sempre transportando tais acdes para sua realidade especifica, em geral, ndo conseguem mensurar o retorno direto
financeiro relacionado ao uso das redes sociais na divulgacdo dos produtos turisticos.

A partir das afirmacdes acima, entende-se que os objetivos propostos foram atingidos ao longo do estudo e as questoes
de pesquisas foram respondidas, pois foi possivel perceber o papel das redes sociais na divulgacdo dos produtos turisticos,
bem como quais principais redes sociais estdo sendo utilizadas na atividade, e as dificuldades encontradas por parte das
agéncias em mensurar o retorno que estas atividades geram.

Nota-se que pode ser um desafio para as agéncias de turismo manterem-se no mercado, vendendo um produto intangivel,
intocavel, o qual o cliente deve pagar antes, sem poder ver, sentir, e a0 mesmo tempo, ter que concorrer com tantas outras
empresas que nao possuem nada a ndo ser um nome e um website. E por esta razdo que o papel do agente de viagens
torna-se tdo importante, e talvez, este seja um dos motivos os quais o setor ainda encontra-se em expansao, mesmo com
a alta concorréncia e a diminui¢do no comissionamento por grande parte das companhias aéreas.

Ao oferecer informagdes de qualidade e confianca, 0 agente de viagens consegue algo que os sites de comércio eletronico
nem sempre fizeram, e por esta razdo, incluiram dentro de seus proprios sites ferramentas de comentarios de produtos
por parte dos usuarios, com o objetivo de facilitar o processo de compra, diminuindo as insegurancas do consumidor, com
informacdes de confianca advindas de usuérios experientes.

Durante a realizacdo deste trabalho, percebeu-se que a proliferacao de sites como o TripAdvisor, e a adicao de ferramentas
como comentarios sobre os produtos por outros usudrios se tornou tdo popular em sites como o Decolar.com, justamente
pois esses sites falharam no papel do agente de viagens como consultor, em transmitir informacdes de confianca aos
usudrios. Com isso, entende-se que o ser humano ainda continua sendo importante na cadeia da divulgacdo do produto
turistico, impulsionado pelo boca a boca virtual, sendo este baseado nas relacdes de confianca, que ganhou proporcoes
nunca antes mensuradas como hoje pelos softwares de redes sociais como o Facebook e o Twitter.

Conseguiu-se perceber também, uma diferenca entre os grandes portais (Decolar.com, Expedia), e as agéncias de turismo que
se utilizam das redes sociais para a divulgacao dos seus produtos. A diferenciacao entre estes dois analisados esta no foco, pois
enquanto os portais se utilizam da maquina para a comercializagdo, as agéncias se utilizam somente para divulgagdo, sendo
que o ser humano por tras do equipamento ainda faz a diferenca. As agéncias de viagem ainda valorizam o ser humano que
faz o contato com o cliente ndo somente pelo computador, mas também pessoalmente, o que faz a diferenca.



RTeD | N°17/18 | 2012 | 89

Referéncias |

Bardin, L., 1977,. Analise de Contetdo, Edicoes 70, Rio de Janeiro.

CADASTUR. Banco de Dados. [http://www.cadastur.turismo.gov.br/cadastur/index.action] (acedido em 23 junho 2011).

DECOLAR.COM. Site Institucional. [http://www.decolar.com/] (acedido em 29 outubro 2011).

. Perfil no Facebook. [https://www.facebook.com/Decolar] (acedido em 29 outubro 2011).
. Perfil no Twitter. [http://twitter.com/#!/decolar] (acedido em: 29 outubro 2011).
. Blog. [http://blog.decolar.com/] (acedido em 29 outubro 2011).

MINISTERIO DO TURISMO. Boletim de desenvolvimento econdmico do turismo. Ano 8, n.° 31 (abril/junho 2011), EBAPE/ Nicleo de Turismo,
Rio de Janeiro : Fundacdo Getulio Vargas, 2011. [http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/conjuntura_
economica/boletim_desempenho_turismo/download_boletim_desempenho_economico_turismo/BDET31_24_08_agosto.pdf]
(acedido em 3 novembro 2011).

. Decreto n° 7.381, de 2 de dezembro de 2010. Regulamenta a Lei no 11.771, de 17 de setembro de 2008, que dispde sobre a
Politica Nacional de Turismo, define as atribuicGes do Governo Federal no planejamento, desenvolvimento e estimulo ao setor turistico,
e da outras providéncias. Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 3 dez. 2010. [http://www.turismo.gov.br/export/
sites/default/turismo/legislacao/downloads_legislacao/Decreto_7381-2010.pdf] (acedido em 23 junho 2011).



