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RESUMO

O avango das Novas Tecnologias de Informag¢do e Comunicagdo — NTICs
tem proporcionado aos diversos setores da economia, diferentes caminhos
para o estabelecimento de contatos e lagos sociais. Entre estes caminhos,
destacam-se os recursos disponibilizados na Internet. As Redes Sociais
tornaram-se fenémenos de popularidades ao criarem novos espagos para
interacdo entre pessoas e organizagdes. Entre os setores da economia, o
turismo tem usufruido destes recursos em seus diversos ramos de
atividade, tais como reserva de hotéis, de passagens, e, dentre outras, para
promover destinos turisticos. Esta pesquisa teve como objetivo analisar a
relagdo Turismo e Redes Sociais como estratégia de divulgacdo de
potencialidades turisticas do Estado do Piaui, coletados a partir da
observagao de postagens no Orkut e Facebook, de janeiro de 2010 a junho
de 2011, analisadas com abordagem quanti qualitativas, o que possibilitou
a identificacdo de empresas que utilizam as duas Redes Sociais para
divulgacdo de produtos e servicos turisticos no Estado.

Palavras-chave: Turismo.
Internet. Redes Sociais. Litoral.
Piaui-Brasil.

ABSTRACT

Internet Social Networks: A strategy for touristic potential

disclosure of Piaui-Brazil. The development of Information and geywords: Tourism. Internet.
Communication Technologies (ICTs) has offered to the sectors of the gsgcial network. Coastline. Piaui-
economy a variety of new ways in which social contacts can be established, Brazil.

such as Social Networks available on the Internet. The Social Networks has
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become a phenomenon of popularity by creating virtual places. Among the
sectors of the economy, tourism industry must be highlighted for its use of
Internet applications in its different activities. This study analyzes the
relationship between Tourism and Social Networks as a strategy to
promote potential tourist attractions in the State of Piaui, Brazil. The
analysis is based on data compiled from the sites Orkut and Facebook,
collected from January 2010 to June 2011 and analyzed according to the
quantitative and qualitative approach, in three periods of six months each.
The analysis identified companies that does use that strategy, which lead
us to conclude that the use of ICTs, including creating and maintaining jobs
and promoting the State of Piaui as a potential tourist destination.

INTRODUCAO

A Internet, segundo Barbalho (2004), é uma realidade cada vez mais integrada ao cotidiano da
sociedade, possibilitando novos servicos, facilidades de uso e maior interagdo com o usuario como
meio de comunicacdo, transmissdao de dados e instrumento de trabalho. Em anos recentes, a
Internet vem mostrando ser uma ferramenta estratégica de impacto, causando mudancgas e levando
as empresas a repensarem seus modelos de negdcios e seu posicionamento no mercado, destaque
para as novas tecnologias da informacdo e comunicacdo (NTICs), que tem se tornando uma
ferramenta fundamental para a divulgacdo de servigos e produtos nos mais diversificados setores da
economia.

Abordando a importancia do uso da Internet no turismo, Flecha e Da Costa (2004) destacam ser ela
uma plataforma adequada para a transmissdao de informacdo e servicos de turismo ao cliente de
maneira direta. A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2001) entende que o turismo e a Internet
sdo parceiros ideais, muito embora os consumidores, ao planejarem uma viagem a um novo destino,
continuem a enfrentar o problema de realizar uma compra onerosa sem que possam ver o produto.
Nesse cenario globalizado, no qual a consolidagao da rede como midia tem afetado o setor turistico e
o comportamento de seus consumidores, é imprescindivel que qualquer destino esteja presente na
Web, pois as empresas de servicos precisam acompanhar as novas tendéncias e evolugdo tecnoldgica
na sua divulgacdo. Desta forma, com a Internet cada vez mais acessivel ao publico, novas
ferramentas, como as Redes Sociais, surgem e se tornam populares, passando a ser utilizadas
também como veiculos de divulgagao.

A pesquisa aqui relatada teve como objetivo geral analisar a relacdo entre Turismo e Redes Sociais,
como estratégia para divulgacdo das potencialidades turisticas do Piaui, mais especificamente da
regido do Litoral, segmento de sol e Praia do Estado.

A INTERNET

Segundo Caicara Junior (2007), o servico de Internet surgiu durante o periodo da Guerra Fria entre os
Estados Unidos e a entdo Unido Soviética, entre as décadas de 1960, 1970 e meados dos anos 1980.
Ainda segundo o autor, dentre “as principais tecnologias surgidas nos ultimos anos, nenhuma causou
mais impacto para a humanidade do que a internet” (CAICARA JUNIOR, 2007, p.129). De acordo com
Castells (1999), durante a Guerra Fria, um dos maiores medos dos norte americanos era o de perder
as informacgdes hospedadas em servidores localizados dentro de quartéis generais. Caso um ponto
sofresse ataque inimigo ou fosse bombardeado, todas as informacdes seriam perdidas. Por questao
de seguranca, o Departamento de Defesa buscou um sistema que interligasse varios pontos em uma
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rede onde ndo houvesse uma central. Dessa forma, as for¢as armadas norteamericanas manteriam a
comunicagdo, caso ataques inimigos viessem a destruir algum de seus meios fisicos de
telecomunicacdo. A rede surgiu em 1969 e foi denominada Advanced Research Projects Agency
(ARPAnet), interligando, originalmente, varios centros de pesquisas

No inicio da década de 1980, com o enfraquecimento da Unido Soviética, foi desenvolvida uma nova
unidade para ARPAnet que interligava laboratérios e universidades nos Estados Unidos e,
posteriormente, em outros paises, surgindo assim o nome Internet, que sé passou a ser vista como
um eficiente veiculo de comunicagdo mundial no final daquela década (CAICARA JUNIOR, 2007). No
mesmo periodo, o fisico britdnico Tim Berners-Lee, pesquisador do The European Institute for
Particle Physics (CERN), criou a World Wide Web (WWW). Posteriormente, de acordo com Xavier
(2009), Marc Andressen, do National Center for Supercomputer Activity (NCSA), criou um novo
navegador para Internet, o Mosaic, um browser com interface grafica para o sistema operacional
UNIX (com ambiente grafico X-Window). Em seguida, apareceram versdes de Mosaic para Apple
Macintosh e Microsoft Windows.

Em 1993, com o browser de navegacdo grafica, o Mosaic, a rede continuou crescendo, mostrando
que esta tecnologia ainda ndo tinha esgotado todo seu potencial, porém, as atitudes e os habitos de
seus usudrios ja comegavam a mudar: muitos usudrios, por exemplo, substituiram a correspondéncia
tradicional por e-mails. Em seguida, surgiram novos softwares de aprimoramento do sistema que
permitia ao usudrio responder em tempo real a outra pessoa via Internet Relay Chat (IRC), que é um
protocolo de comunicagdo; atualmente, é possivel conversar viva voz através do hardware e
software (LIMA, 2000). A partir deste avango tecnoldgico surgiu, um grande interesse comercial pela
rede e aconteceu, entdo, a sua grande expansao.

Para o turismo, o desenvolvimento tecnolégico proporcionou aos interessados em viajar a
possibilidade de acessar informac&es sobre varios lugares com bastante facilidade. E através desses
recursos de informacgdes, oferecidos e facilitados pela Internet, que varios viajantes planejam suas
viagens sem precisar deslocar-se para espacos fisicos de empresas que comercializam roteiros de
viagens, podendo fazé-lo pela web. Este processo, em que as agéncias de viagem deixam de ser o
principal canal de distribuicdo, é denominado como desintermedia¢do (BRAGA, 2008), pois propicia o
acesso direto dos consumidores a muitos fornecedores, como hotéis, companhias aéreas, locadoras
de veiculos, empresas de servicos receptivos. Permite, ainda, atingir consumidores de qualquer parte
do mundo.

Assim, o papel de intermédiario da informagdo sai da empresa informativa e passa para
empreendimentos diversos, como sites de busca, servigos de alerta, softwares de personalizacao,
equipes editoriais independentes e empresas de relacionamento de marketing. Essas novas
organizagGes de intermediagdo terdo a capacidade de formatar e empacotar o conteudo
conforme as necessidades do receptor digital (SAAD, 2003. p.65).

Com o processo de desintermediac¢do, o grande desafio de empresas do setor, como as agéncias de
turismo, é o de atuar menos como intermediadoras e mais no planejamento, organizacdo e vendas
de produtos préprios. A Internet torna-se fundamental e a ampliacdo do seu uso é significativa a
medida que mais empresas, organizagdes e usuarios passam a aderir a plataforma como meio de
comunicagdo, o que se configura como uma caracteristica destes tempos de globalizacdo (MELO,
2008).
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A globalizagdo transforma o mundo, impondo nova visdo a todas as atividades, inclusive ao
turismo. Sem duvida, as formas contempordneas de turismo sdo um produto da chamada
modernidade e como tal, a globalizagdo, a homogeneizagdo e a instabilidade que a modernidade
e o capitalismo produzem, também abragam os fluxos turisticos (DIAS, 2006, p.14).

No turismo, a Internet tem sido uma plataforma fundamental no que se refere a rapida expansdo de
servicos de informacdo, aplicagGes comerciais, promogao, divulgacdo e comércio eletronico. Segundo
O’Connor (2001), a informacgdo é um fator de fundamental importancia no turismo, ja que sem ela o
setor ndo funcionaria. O turista, antes de sair para uma viagem, precisa de informagdo para que
possa planejar e fazer escolha. Diante do aumento do uso da Internet, inclusive como meio de
divulgar e, em consequéncia, promover o turismo em determinados destinos, entende-se que a
utilizacdo da mesma é fator decisivo para a tomada de decisdo na hora da escolha de um destino
turistico. Dessa forma, a utilizacdo de ferramentas da web, como as Redes Sociais, para divulgar
determinado local também é muito importante: “Sites de Redes Sociais agem através de softwares
sociais programas que permitem aos individuos conectados alocarem espagos no ciberespaco,
habilitando-os a expressdo e as trocas sociais e interagdes mutuas ou reativas” (RECUERO, 2009, p.32).
Dessa forma, as Redes Sociais sdo importantes para que se possa obter resultados positivos, ter
conhecimento do publico-alvo, além significarem oportunidade para quem deseja divulgar seu
produto ou marca e fidelizar possiveis clientes.

REDES SOCIAIS

Ao longo da histéria, as pessoas sempre criaram grupos para troca, por meio de signos e,
recentemente, por meio da tecnologia. Essas relagdes vém se modificando de modo mais acelerado
ao longo dos anos, devido as transformacgdes técnicas. Antes de apresentar os conceitos de Redes
Sociais é necesssario compreender em que medida elas se diferenciam dos Sites de Redes Sociais
(SRSs). Muitas vezes confundidos como a Rede Social em si, eles correspondem apenas a uma
plataforma, através da qual a Rede Social ird expressar-se. De acordo com Recuero (2009, p.102),
“sites de Redes Sociais sdo os espacos utilizados para expressao das Redes Sociais na Internet” ou
ainda, sdo todas as ferramentas que sao utilizadas para expressdo das Redes Sociais.

Redes Sociais na Internet sdo constituidas de representacdes dos atores sociais e de suas
conexdes. Essas representacbes sdo, geralmente, individualizadas e personalizadas. Podem ser
constituidas, por exemplo, de um perfil no Orkut, um weblog ou mesmo um fotolog. As conexdes,
por outro lado, sdo os elementos que vao criar a estrutura na qual as representagées formam as
Redes Sociais. Essas conexdes, na mediacdo da Internet, podem ser de tipos variados, construidas
pelos atores através da interagdao, mas mantidas pelos sistemas online (RECUERO, 2009). Na década de
1970, ainda no tempo da Arpanet, um dos meios utilizados para a troca de informagdes eram os e-
mails, que hoje ainda sdo bastante utilizados como veiculo de comunicacdo. Com o surgimento da
web e aumento do nuimero de internautas, desde os principios da década de 1990, surgiu uma
necessidade de usar uma nova forma de comunicacdo: “A intensa velocidade da extensdo e
interconexao entre os nédulos informacionais da rede fez com que as comunidades se formassem ao
redor de nddulos estratégicos de interesses compartilhados. A partir desses movimentos de
‘tribalizacdo’ digital é que as primeiras plataformas de Redes Sociais foram surgindo” (SANTAELLA,
2010, p.57).

Para Hornik (citado por Santaella 2010, p.58), ha trés fases distintas da evolucdo das Redes Sociais:
Redes 1.0: coordenacdo em tempo real entre usuarios (ICQ, MSN); Redes 2.0: entretenimento,
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contatos profissionais, marketing social (Orkut, MySpace); Redes 3.0: aplicativos e mobilidade
(Facebook, Twitter). Morais (2009) afirma que a Rede Social SixDegrees foi o primeiro servico a
combinar essas fungcdes em uma sé plataforma a apartir de 1998. Mas, o servico ndo foi bem
sucedido e, por ndo conseguir sua sustentacdo financeira, saiu do ar em 2000. Dentre as principais
Redes Sociais que surgiram e, de certa forma, se expandiram e se consolidaram na Internet, serdo
destacadas e descritas de forma suscinta o Blog, Fotolog, Linkedin, Orkut, Facebook, Flickr, Youtube,
Twitter e MySpace.

O Orkut é uma Rede Social criada pelo engenheiro turco Orkut Blylikkdkten, em janeiro de 2004. De
acordo com Santana (2007), o software social nasceu com a finalidade de fazer com que os seus
membros criassem novas amizades e mantivessem relacionamentos, procurando estabelecer um
circulo social. Cerca de 60% dos usudrios do Orkut seriam brasileiros. Quando foi lan¢ado, o Orkut
era uma rede fechada, que funcionava a base de convites, ou seja, para fazer parte da rede, vocé
precisava ser convidado por alguém que ja estivesse participando. As principais ferramentas
oferecidas pelo Orkut, que podem ser usadas para divulgar destinos turisticos, sdo o Promova, onde
pode ser colocado uma foto do destino turistico, um video ou um texto explicativo. Outra ferramenta
disponibilizada pelo Orkut é a Eventos. O usudrio cria um evento, como uma excursdo e verifica o
retorno aproximado de pessoas que aderiram o convite. Além do Promova e Eventos ainda existem
as comunidades que podem ser criadas sobre um assunto especifico onde os usudrios podem
debater, fazer enquetes e divulgar eventos, roteiros ou trocar idéias sobre um determinado destino
ou regidgo com potencial turistico.

O Facebook, Rede Social criada em fevereiro de 2004 pelo americano Mark Zuckerberg, estudante de
Harvard. No inicio, tinha como objetivo conectar alunos dos Estados Unidos que estavam saindo do
ensino médio e ingressando na faculdade. Para participar era necessario que a instituicdo fosse
cadastrada. Em 2006, o Facebook abriu espaco para que qualquer usudrio com e-mail e acesso a
Internet pudesse cadastrar-se por meio dos perfis que sdo criados na pdgina, e ainda interagir com
outros internautas através de comunidades, recados, videos, chats e outros aplicativos fornecidos
pelo site. As Redes Sociais Orkut e Facebook possuem comunidades especificas para determinados
tipos de viagens, nas quais os usuarios trocam informac¢des, como dicas de voos e destinos. Como
exemplos, de comunidades relacionadas a viagens estdo a Viagens e Destinos, Pessoas que Amam
Viajar e, ainda, a + Viagens (RECUERO, 2009,COMM, 2009, BRANCO, 2009).

O Orkut e o Facebook podem ser utilizados pelas empresas de turismo como meio de comunica¢do
para divulgacdo de seus produtos/servicos, uma vez que os mesms sdo oferecidos em um espago em
gue o potencial cliente se sente bem e no qual se encontra disponivel a socializar criando relacGes e
lagcos sociais (HUNT, 2010). Para Castells (1999, p.445), “os lagos sdo Uteis no fornecimento de
informacgdes e na abertura de novas oportunidades”. Percebe-se, portanto, o poder de influéncia
destas Redes Sociais, em especial do Orkut e do Facebook que tém nimeros de acessos significativos
no Brasil, na decisdo de escolha de um determinado destino ou produto turistico, no contexto atual,
em que as Redes Sociais sdo um ambiente de convivio comum entre os clientes potenciais.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir o objetivo proposto, foi utilizada uma composicdo de métodos para coleta de dados.
Inicialmente, realizou-se um estudo exploratério referentes a Internet e as Redes Sociais. Em
seguida, foram estudados autores que realizam pesquisas sobre as Redes Sociais, bem como buscam
estabelecer uma definicdo para esta ferramenta. Dentre as Redes Sociais estudadas
bibliograficamente, foram escolhidas como objeto de estudo deste trabalho, o Orkut e o Facebook. A
escolha deu-se pelo fato de estarem em constante crescimento no mercado em numero de usuarios
e por serem consideradas mais populares.

Neste estudo, a pesquisa quantitativa esta caracterizada na obtencdo de dados numéricos referentes
as postagens e repostagens, como forma de identificar a utilizacdo do Orkut e do Facebook como
estratégias para divulgacdo do Piaui (nesse trabalho, a regido do Litoral do Piaui, segmento sol e
praia). A tabulacdo dos dados foi por meio de softwares que possibilitam a construcdo de graficos
(ndo apresentados nesse artigo, por questdo de espaco, mas relevantes na analise). Também foi
realizada uma separacgdo dos dois tipos de redes sociais (Facebook e Orkut), para a demonstragdo do
uso e das postagens e repostagens. Assim, o uso de tabelas concernentes a disposicdo de dados
coletados para dar uma maior clareza dos dois tipos diferenciados de rede social, escolhidos foram
produzidas nas andlises do artigo. As tabelas sdo importantes, ao ilustrar postagens e repostagens
(separando e configurando os dois tipos de redes sociais escolhidos).

A pesquisa é, ainda, considerada empirica, pois dirigiu-se basicamente em fases observdveis dos
fendbmenos investigados postagens e repostagens (repostagens) do Orkut e Facebook, realizadas em
2010.1, 2010.2, 2011.1. A construcdo da pesquisa empirica foi realizada a partir do vencimento de
etapas, pré-elaboradas: (1)Definicdo das Redes Sociais a pesquisar e recorte do tempo; (2)
Aproximacdo e familiarizacdo com as Redes Sociais definidas; (3) Estruturacdo de roteiro de pesquisa
(figura 1); (4) Coleta de dados e informacdes; (5) Tratamento e andlise das informacgGes obtidas.

Figura 1: Roteiro para pesquisa Orkut e Facebook
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Fonte: O Autor, 2011

Em virtude da necessidade de delimitar o tempo pesquisado, optou-se por verificar as postagens
ocorridas nos periodos de 2010.1, 2010.2, 2011.1. O tempo foi escolhido, devido a necessidade de
comparar as principais praticas de difusdo de informagdes sobre o turismo do Piaui e assim poder

Revista Rosa dos Ventos, 4(l), p.77-88, jan-jun, 2012.



VERA LUCIA LIMA DA CRUZ, KAROL MONTEIRO MOTA, ANDRE RIANI COSTA
PERINOTTO

obter um resultado mais detalhado das informagdes coletadas. Em seguida, foram feitas as primeiras
visitas as redes definidas, objetivando aproximar-se do objeto pesquisado, para construir um roteiro
de pesquisa e identificar as informacgdes a coletar. A construcao do roteiro permitiu identificar a
necessidade de busca pelas seguintes informagGes: quantidade de postagens, assiduidade e
alimentacdo das postagens, tipos de postagens e promotor, quantidade de repostagens e conteudos.

De posse de um roteiro de pesquisa, adentrou-se novamente no universo do objeto pesquisado, a
saber, Orkut e Facebook, para realizar a coleta de informagbes necessdrias para o alcance dos
objetivos propostos como: identificar as formas como as Redes tém sido utilizadas como estratégia
para divulgacdo das potencialidades turisticas do Piaui; diagnosticar os impactos da divulgacdo via
Redes Sociais. A Ultima etapa consistiu no tratamento da informagdao com base nas categorias de
anadlise pré-definidas, cuja apresentacdao segue a sequéncia proposta no roteiro pré-estabelecido e
nos objetivos tracados.

RESULTADOS E DISCUSSOES

De acordo com dados coletados durante a pesquisa realizada nas Redes Sociais Orkut e Facebook,
obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 1 - Classificacdo das postagens do Orkut

Ano Categoria de postagem Numero

Divulgacdo de destino

2010.1 Links

Divulgagdo destino

2010.2 Links

Divulgacdo de eventos

NN (W P

2011.1 Divulgagdo pacote/empresa

Fonte: O Autor, 2011

Em geral, as postagens que foram realizadas em 2010 e no primeiro semestre de 2011 mostram que
as pessoas e/ou empresas que possuem algum tipo de envolvimento com Piaui, estdo fazendo uso da
Rede Social Orkut para divulgacdo das potencialidades turisticas do Estado, mais especificamente do
Litoral. Pode-se perceber que no primeiro semestre de 2010, mesmo que de forma timida, houve
divulgacdo do Turismo do Estado na rede através de duas postagens. Ja no segundo semestre de
2010, houve um aumento na quantidade de postagem, quando quatro pessoas e/ou empresas
publicaram informacGes sobre o Piaui. Em 2011.1, a quantidade de postagens permaneceu as
mesmas, sendo realizadas apenas quatro postagens, a mesma quantidade publicada no segundo
semestre de 2010. Desse modo percebe-se o uso, sim, das redes sociais como forma de divulgacao,
porém de uma forma contida, principalmente no que se refere ao Orkut.

Ja, os dados coletados através da analise de conteido na Rede Social Facebook em 2010 e no
primeiro semestre de 2011 de acordo com as categorias estabelecidas estdao na Tabela 2.
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Tabela 2 - classificagdo das postagens no Facebook

Ano Categoria de postagem Numero

Divulgagdo de destino

2010.1 Divulgacdo de eventos

Divulgagdo de eventos
2010.2 Divulgagdo de destino

Divulgacdo pacote/empresa

Divulgagdo de eventos

N (U= O |~ =N

2011.1 Divulgacdo pacote/empresa

Divulgagdo de destino 12

Fonte: O Autor, 2011

No primeiro semestre de 2010 as postagens no Facebook foram realizadas duas postagens destinadas
para divulgacdo de destinos e uma para divulgacdo de eventos. No segundo semestre de 2010, além
de uma postagem para divulgacdo de eventos, nove divulgacdo de destinos no Facebook, houve um
divulgacdo de pacote/empresa. O primeiro semestre de 2011, houve cinco postagens para divulgacdo
de eventos, duas para divulgacio de pacote/empresa e doze postagens para divulgacido de eventos.
Demonstra, de certa forma, um maior uso dessa ferramenta (rede social), em especifico o Facebook,
que se pode perceber com mais freqlientadores e seguidores (ou amigos virtuais). Essa importante
rede social pode colaborar com o fluxo turistico, se bem usada, e, claro, como se percebe, com mais
postagens que no Orkut.

Os dados coletados nas duas Redes Sociais referente as repostagens foram analisados, de acordo
com o conteudo que continham, sendo classificados conforme aparece na Tabela 3.

Tabela 3 - Classificagdo das repostagens no Orkut

Ano Contetdo da repostagem Numero
Informacado 4
2010.1 Opinativo 1
Informacado 4
2010.2 Opinativo 2
Informacgdo 5
2011.1 Opinativo 1

Fonte: O Autor, 2011

A Tabela 3 mostra que as repostagens, realizadas em respostas as postagens no primeiro e segundo
semestre de 2010 e primeiro semestre de 2011, tinham como conteldo de classificagdo: informacées
e opinativos. No primeiro semestre de 2010 foram realizadas quatro repostagens sobre informacao e
uma opinativa, no segundo semestre de 2010 foram realizadas quatro repostagens de conteudo
informativo e duas opinativas e no primeiro semestre de 2011 a quantidade de respostagem de
conteldo informativo aumenta para cinco e apenas uma opinativa. A tabela mostra, ainda, que a
maioria das repostagens realizadas nos trés semestres tinha como contetldo a informagao, onde os
usudrios procuravam por informacdes sobre preco, existéncia de vagas, ou o que deveriam fazer para
aderir aos pacotes ou destinos divulgados. Assim, pode-se perceber uma freqiiéncia de circulagdo
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mididtica dessas postagens, pois ao haver repostagem significa uma visdo, uma compreensdo e uma
nova resposta ao que foi postado, caracterizando intervencao e circulagdo da postagem.

Quanto ao Facebook, os resultados apresentados estao na Tabela 4.

Tabela 4 - Classificagdo das repostagens do Facebook

Ano Conteudo repostagem Numero

2010.1 Informacao

Adesdo

N3o adesdo/repudio

2010.2 Informacdo

DR NN |-

Opinativo

Adesdo 37
2011.1 N3o adesdo/repudio 3

Informacao 24

Opinativo 22

Fonte: O Autor,2011

Nos dados apresentados (Tabela 4) referente as repostagens realizadas no primeiro semestre de
2010, uma foi destinada a informacdo e duas para adesdo. No segundo semestre, quatro tinham
como conteldo opinativo, duas ndo ades3do/repudio e uma informacdo. No primeiro semestre de
2011 houve um aumento bastante significativo em relagdo aos semestres anteriores, quando 37
repostagens tinham como conteldo adesdo que estava sendo divulgado, 24 com relacdo a
informacdo, 22 de carater opinativo e apenas 3 ndo aderiram ao que estava sendo divulgado. A
maioria dos usuarios/visitantes do Facebook que responderam as postagens em 2010 e no primeiro
semestre de 2011 aderiu ao que estava sendo divulgado, enquanto que uma boa parte dos usuarios
estava em busca de informacdes o que demonstra o interesse em aderir, uma vez que buscavam
informacgdes sobre precos, vagas e como fazer para aderir ao que estava sendo informado.

Diante do exposto, pode ser observado que o Facebook teve uma procura maior em numero de
usuarios, seja por interesse em obter informacado, opinar ou aderir ao que estava sendo comunicado.
Observou-se que as empresas e/ou pessoas fisicas que trabalham com o turismo no Piaui, utilizaram
o Orkut e o Facebook para divulgar destinos, eventos e pacotes turisticos. Dentre as ferramentas
oferecidas pelas duas Redes Sociais verificou-se que no Orkut, foram utilizadas, apenas o mural de
postagens, os albuns e a parte de videos,enquanto no Facebook utilizaram apenas o mural de
postagens e a parte de fotos, porém nao utilizaram a parte de videos.

E importante salientar que a circulagdo dessas postagens e dessas repostagens significam um
aumento de pessoas que podem ter acesso aos conetudos, imagens e até mesmo videos de
localidades com potencial de atracdo turistica, sendo assim as redes sociais uma importante
ferramenta de divulgacdo dos atrativos e recursos turisticos do Litoral do Piaui. Porém, acredita-se
que os usudrios ndo estdo fazendo uso total dessas duas ferramentas por desconhecerem as
ferramentas oferecidas pelas duas Redes Sociais e o quanto elas podem ser importantes no
crescimento de uma empresa que trabalha com o turismo assim como para regido que esta sendo
divulgada.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Os resultados apresentados servem de indicadores para demonstracdo de como os empresarios do
turismo tem precedido a apropriacdo das ferramentas Orkut e Facebook como Rede Social na
divulgacdo do Piaui. Apds a realizacdo desse estudo, verificou-se que os objetivos especificos foram
plenamente alcancados:

- Descreveram-se as origens e conceitos de Redes Sociais, em especial o Orkut e Facebook,
destacando sua evolucdo e poder de influéncia no mercado. Conforme apresentado no referencial
tedrico, as Redes Sociais sempre existiram e com o desenvolvimento da TIC houve mudancgas na
forma de estabelecer lagos socias através da interacdo mediada pelo computador. As Redes Sociais
sdo nova ferramenta para potencializar possiveis clientes e possuem um grande poder de influencia
sobre os usuarios.

- ldentificaram-se as formas como as Redes Sociais tém sido utilizadas como estratégia para
divulgacdo das potencialidades turisticas do Piaui. As Redes Sociais Orkut e Facebook, conforme ja
mencionado anteriormente, s3o utilizadas pelas empresas e/ou pessoas fisicas para divulgacdo das
potencialidades turisticas do estado do Piaui através de postagens de fotos e videos.

- Diagnosticaram-se os impactos da divulgacdo via Redes Sociais. Os impactos foram representados
pelas repostagens realizadas pelos usuarios em sua grande maioria aderindo, opinando ou pedindo
informacgdes sobre o que estava sendo divulgado.

A partir da analise do conteudo presente nas duas Redes Sociais, pode-se afirmar que tanto o Orkut
como o Facebook foram utilizados como ferramenta de divulgacdo. O estudo revelou, a partir dos
resultados apurados na pesquisa, que as Redes Sociais (Orkut e Facebook) estdo sendo utilizadas
como espacgo para a difusdo da informacdo e promogao das potencialidades turisticas do Litoral do
Estado do Piaui pelas empresas de turismo, porém, possui uma significativa deficiéncia no que refere
a pouca usabilidade dos recursos disponibilizados nas Redes Sociais.

As empresas estdo utilizando as duas Redes Sociais para divulgar destinos, pacotes ou eventos,
porém ainda ndo fazem o uso adequado dessas ferramentas. Verificou-se que a maior parte dessa
divulgacdo é realizada no periodo de alta estacdo, sendo o ideal no ano todo, sem especificar uma
sazonalidade e atingindo publicos diferentes em épocas distintas. A falta de gerenciamento
adequado, atualizacdo e alimentacdo das informacbes foi outro elemento presente percebido
durante a pesquisa, tornando-se fator desfavoravel para a dindmica da comunicacdo entre o
promotor e seus usuarios.

Finalmente, apds explanacdo dos pontos relevantes extraidos para reflexdo e demonstracdo do
cumprimento dos objetivos propostos, apresentam-se sugestdes de temas e questdes para trabalhos
futuros: (1) comparar o padrdo de uso das Tl utilizados pelas empresas de outras regides que
trabalham com o turismo e; (2) verificar o nivel de influéncia das informac¢des adquiridas pelo
contato na escolha de um destino turistico. O presente estudo buscou contribuir para formulacdo de
uma estratégia de utilizacdo das Redes Sociais Orkut e Facebook para divulgar o Piaui, capaz de
possibilitar vantagens competitivas. Neste sentido, percebe-se que o setor do turismo encontra-se
cada vez mais vinculado as Tecnologias de Informacdo, devido a necessidade de agilizar os
servigos,reduzir custos e melhorar o atendimento.
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Por ser uma ferramenta ainda pouco pesquisada,ndo ha uma bibliografia consistente sobre as Redes
Sociais no Brasil. Para tanto, a leitura desse trabalho serve como ponto de partida para subsidiar
futuras pesquisas na area e desenvolvimento de estudos mais profundos por se tratar de uma
pesquisa de carater muito introdutdrio e que ainda pode ser ampliada e aprofundada. Recomenta-se
também, aos representantes de empresas que trabalham com o turismo no Piaui, mais
especificamente com o segmento sol e praia no Litoral, que ainda n3o aderiram ao uso dessas
ferramentas, para que possam ficar cientes dos beneficios proporcionados pelos avangos
tecnoldgicos que, se utilizados, podem reduzir custos, potencializar as vendas e conquistar novos
clientes. Enquanto as empresas que ja utilizam essas ferramentas poderiam aproveitar os recursos
que as tecnologias da informacdo e comunicacdo disponobiliza de forma mais intensa, para atingir
um padrao mais eficiente,além de oferecer inUmeras oportunidades com potencial benéficos para as
diversas classes sociais proporcionando a gera¢do de emprego e renda.Portanto, ha uma necessidade
continua de melhorar a eficiéncia da utilizagdo das Redes Sociais pelas empresas que trabalham com
o turismo no Piaui, no sentido de ampliar o conteddo informacional, aproveitando os recursos
disponibilizados pela ferramenta, reduzindo erros, atualizando conteido e melhorando a sua
eficiéncia para os diversos publicos para os quais esta destinado.
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