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RESUMO

A popularizacdo da Internet e o surgimento de inovacdoes advindos das
tecnologias da informacdo e comunicacdo (TIC), tais como as redes sociais,
os dispositivos moveis, dispositivos de geolocalizacdo, entre outros; tém
alferado o mercado fradicional de viagens e por consequéncia os hdbitos
de consumo dos vigjantes no século XXI. Esses vigjantes sdo capazes de
planejar suas viagens de forma independente, compartiiham suas
experieéncias nas redes sociais em tempo real, avaliaom os servicos utilizados e
tém a capacidade de influenciar outros vigjantes, ao produzirem conteldo
relevante sobre os destinos visitados. Nesse contexto, esse artigo tem por
objetivo discutir a relacdo entre a tecnologia digital e os hdbitos de consumo
dos vigjantes contempordneos. Trata-se de uma pesquisa de abordagem
exploratéria e descritiva, com andlise de fontes documentais, especialmente
secunddrias.Assim, além de pesquisa bibliografica em livros, pdginas de web
sites e artigos sobre os temas abordados; fez-se uso de relatérios recentes de
diferentes entidades de referéncia no mercado de viagens €, do mesmo
tempo na web. Esses documentos, que apresentam como caracteristica em
comum o fato de terem sido disponibilizados on-line, além de abordarem
comportamento do consumidor em turismo, sdo: Digital Report We Are Social
and Hootsuite (2018), New Platform Tourism Services - OMT (2017), Trip
Barometer Trip Advisor (2016), Managedtravel 3.0 - Amadeus (2015) e The
2014 Traveler's Road to Decision - Google(2014). Ao fim da andlise
qualitativados cinco relatérios detectou-se que os viajantes contempordneos
sGdo mais exigentes, conectados, informados e colaboram intensamente
entre si; de maneira que € possivel indicar que as plataformas digitais tém
oferecido autonomia aos viajantes e contribuido para a construcdo de uma
cultura colaborativa que intensifica as relacdes sociais, que permite a troca
de experiéncias e movimenta uma rede mundial de vigjantes. Ao mesmo
tempo, percebeu-se que a producdo cientifica acerca do tema,
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principalmente em dmbito nacional, ainda é recente e escassa, portanto,
configurando-se como um campo interessante para o desenvolvimento de
futuras pesquisas cientificas.

Palavras-chave: turismo; tecnologia digital; viajantes; consumo; marketing.

ABSTRACT

The Internet popularization and the emergence of innovations resulting from
information and communication technologies (ICT), such as social networks,
mobile devices, geolocation devices, among others; has changed the
traditional travel market and consequently the habits of consumption of the
travelers in the XXI century. These travelers are able to plan their own travel
independently, share their experiences on social networks in real time,
evaluate the services used and have the ability to influence other travelers by
producing relevant content about the destinations visited. In this context, this
article aims to discuss the relationship between digital technology and the
consumption habits of contemporary fravelers. It is an exploratory and
descriptive research, with analysis of documentary sources, especially
secondary ones. Thereby, in addition to bibliographic research in books,
website pages and articles on the topics addressed; were consulted recent
reports from different entities of reference in the travel market and at the
same time on the web. These documents have as a common characteristic
the fact that they are available on-line, besides addressing some aspects of
consumer behavior in tourism. They are: Digital Report We Are Social and
Hootsuite (2018), New Platform Tourism Services - OMT (2017), Trip Barometer
TripAdvisor - Hotel Reviews Home Hotels Flights Restaurants Free Travel Guides
Write a Review Over 40 million frusted traveler reviews & opinions Barometer
Barometer (2016), Managed ftravel 3.0 - Amadeus (2015) and The 2014
Traveler's Road to Decision - Google (2014). The analysis of the five reports
shows that contemporary ftravelers are more demanding, connected,
informed and collaborate intensively between each other; so it made
possible indicate that the digital platforms have been offering autonomy to
the travelers and contributing for the construction of a collaborative culture
that intensifies the social relations, allows the exchange of experiences and
moves a worldwide network of tfravelers. At the same time, it was noticed that
the scientific production on the subject, mainly at the national level, still
recent and scarce, therefore, being configured as an interesting field for the
development of future scientific researches about the topic.
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No turismo praticado hoje, conteudo relevante e tecnologia caminham
lodo a lado e sdo importantes aliados de vigjantes cada vez mais
independentes e exigentes quanto & qualidade dos servicos prestados. O
advento da Internet possibilitou o desenvolvimento e a integracdo das
chamadas Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC). Para Cooper,
Fletcher, Gilbert, Fyall e Wanhill(2007), as TIC e os negdcios on-line podem ser
definidos como o uso de ferramentas digitais para funcoes e processos de
negocios. Os autores ressaltam que as TIC surgiram como pré-requisitos
essenciais para o sucesso de organizacdes no novo ambiente de negdcios

disponiveis na Internet.

Ao se estudar a relacdo turismo e TIC, Biz e Correa (2016) consideram
importante o levantamento de questdoes no campo do eTourism, definido por
eles como tudo o que acontece eletronicamente na industria de viagens e

turismo e, reciprocamente, nas experiéncias vivenciadas pelos viajantes.

Desde o inicio dos anos 2000, vivemos o que Kotler, Kartajaya e
Sefiowan(2010) chamam de uma nova onda de tecnologia, caracterizada
pela conectividade e interatividade entre individuos e grupos. Segundo os
autores, essa nova onda tecnoldégica proporcionou © acesso d
computadores e telefones celulares baratos, Internet de baixo custo e
softwares livres, o que permitiu que as pessoas pudessem se expressar

livremente na rede, frocar experiéncias e colaborar umas com as outras.

Segundo relatdrio recente da Organizacdo Mundial do Turismo (2017),
nas Ultimas décadas, o desenvolvimento das TIC provavelmente foi o maior
impulsionador das mudancas ocorridas no setor de turismo. A OMT ressalta
que a combinacdo de telecomunicacdes, computadores, bancos de
dados, redes, Internet, telefones celulares, a tecnologia sem fio, os sistemas
de posicionamento global e os smartphones tém facilitado o
desenvolvimento de plataformas eficazes para conectar pessoas e

empresas, frocar informacdes e executar transacoes.
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Para Cooper, et al.(2007), a tecnologia tem promovido mudancas de
paradigmas em todo o setor de turismo, impactando na operacdo € na
organizacdo da atfividade, bem como no comportamento dos

consumidores.

Em paralelo ao crescimento continuo do turismo nos Ultimos anos
observa-se uma mudanca nos modelos de negdcios e no comportamento
do consumidor, principalmente como consequéncia da crise econdmica
global, dos avancos na tecnologia e do surgimento de plataformas digitais
(OMT, 2017).

Os vigjantes modernos enconfraram na tecnologia  digital,
principalmente na Internet, uma importante fonte de informacdo, que |hes
deu autonomia para planejarem suas proprias viagens, ferramentas para
compartilharem contelUdo em tempo real e influenciar as escolhas de outros

vigjantes.

E foi exatamente por meio da tecnologia digital que esse didlogo entre
os vigjantes ganhou territério para flur com maior intensidade, as
plataformas digitais, como as populares redes sociais, sG0 0s canais em que
vigjantes compartilham suas experiéncias e enconfram inspiracdo para a
selecdo do proximo destino a se explorar. *As midias sociais tem se tornado
cada vez mais expressivas, consumidores serdo capazes de influenciar cada
vez mais outros consumidores com suas opinides e experiéncias” (Koftler et al.,
2010, p. 08).

Para Host&Travel (2010), as redes sociaqis, os reviewse a mobilidade
proporcionada por telefones celulares conectados deram o poder de
informacdo ao vigjante e tendem a impactar em larga escala o processo de

busca e comercializacdo de viagens.

Nesse contexto, reside a importGncia de se refletir acerca das
transformacodes trazidas pelas TIC ao turismo e d sociedade em geral. O
presente artigo tem por objetivo discutir a relacdo entre a tecnologia digital

e os hdbitos de consumo dos vigjantes contemporéneos. Com base nesse
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objetivo, este ftrabalho traz como proposta principal a andlise do
comportamento de consumo de viagens mediado pela tecnologia a partir
do levantamento de hdbitos dos viajantes contempordneos no ambiente on-
line, que vai desde a busca por inspiracdo e informacdo no processo de
planejamento de uma viagem até o compartihamento de experiéncias
sobre a mesma com outros usudrios, isso por meio da utilizacdo de recursos
tecnoldgicos diversos, de plataformas digitais a tecnologia mobile. Assim, na
primeira parte deste frabalho procura-se estabelecer uma contextualizacdo
entre tecnologia digital e turismo abordando desde as plataformas digitais
até a cultura colaborativa. Em seguida, sdo apresentadas ponderacoes
acerca do perfil do vigjante no século XXI, bem como a apresentacdo de
um esboco sobre os hdbitos de consumo desses viagjantes contemporéneos a
partir da andlise de uma série de relatdrios mercadologicos sobre o
ambiente e o consumo on-line. Por fim, no Ultimo tdpico, sdo expostas

algumas consideracoes finais acerca do estudo realizado.

REVISAO DE LITERATURA
Turismo, tecnologias digitais e cultura colaborativa

O avanco das TIC ampliou os meios que ddo acesso a qualquer tipo de
informacdo em tempo real provocando mudancas significativas no
cofidiano das pessoas, o que inclui o turismo e as sociedades nas quais a
atfividade se desenvolve. Entretanto, no inicio desse processo, o setor de
turismo passou por grandes fransformacdes decorrentes da criacdo de
sistemas informatizados. Mudancas inicialmente no processo operacional,
levaram ao aumento da agilidade na efefivacdo de procedimentos, que
antes eram realizados de forma manual e oneravam tempo (Hoppen&
Vicentin, 2003). Agora, com a j&@ mencionada popularizacdo da tecnologia,
tais transformacodes tém alcancado também a relacdo entre turistas e
destinos, clientes e organizacdes, bem como influenciado a maneira de se

trabalhar o marketing, cujo escopo se dd em promover trocas orientadas &
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“satfisfacdo dos turistas de forma lucrativa” (Petrocchi, 2004, p. 20). O
crescimento do setor de servicos, ao qual pertence o setor de turismo, estd
atrelado as inovacdes tecnoldgicas, (Fitzsimmons&Fitzsimmons, 2014). Nesse
contexto, a atividade turistica tende a incorporar cada vez mais ferramentas
que servirdo de suporte para disseminar informacdes sobre os mais variados
tipos de servicos e produtos turisticos, proporcionando meios alternativos e

praticos para se comunicar e fidelizar consumidores.

A Organizacdo Mundial do Turismo aponta que a répida evolucdo das
TIC deu origem a novas oportunidades de negodcios resultantes da
combinacdo de “plataformas digitais, tecnologia movel e smartphones,
conteludo gerado por usudrios, avaliacdes e feedback, integracdo com
midias sociais, incorporacdo de servicos de posicionamento global (GPSs) e

0 uso de big data e inteligéncia artificial” (OMT, 2017, p.14).

Os constantes avangos tecnoldgicos na era digital abriram diferentes
frentes de mercado no setor de viagens e contribuiram para o
desenvolvimento de novos modelos de negdcios on-line. Plataformas digitais
como Booking.com, Hotéis.com, Decolar.com, Trivago, Airbnb, Expedia, cujo
escopo pode ser melhor compreendido a seguir, enfre outfras tantas
organizacoes, despontaram no ciberespaco apresentando como nicho de
mercado os usudrios de Internet que realizam compras de servicos turisticos

on-line.

Segundo a OMT (2017), o surgimento das plataformas digitais globais
trouxe novas oportunidades para que individuos e fornecedores comerciais
pudessem oferecer novos servicos e produtos no campo da informacdo

turistica, hospedagem, fransporte, alimentacdo e outras atividades turisticas.

Quadro 01 - Campos de atuacdo das novas plataformas de servigcos turisticos

Campo de atuagdo Descri¢cdo Exemplos de plataformas
digitais
Informagdo Comentdrios, classificacoes e | TripAdvisor, Yelp, etc.

conteldo gerados por usudrios
sobre servicos relacionados ao
furismo.
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Hospedagem Aluguel de curta duracdo de | Airbnb, HomeAway,
camas, quartos, apartamentos, | Couchsurfing, etc.
casas, etc.

Transporte Servico de corridas compartilhadas, | Uber, Lyft, BlaBlaCar, etc.

compartihamento de viagens de
longa dist@ncia, servicos de carros
compartilhados.

Alimentagado Jantares em grupo ou refeicoes | EatWith, Feastly, VizEaf,
compartihadas em um ambiente | etc.
privado.
Outras atividades | Tours guiados e excursdes, atracoes | BeMyGuest, ToursBylLocals,
turisticas e outras atividades. Vayable, etfc.

Fonte: Adaptado de OMT (2017, p.15).

A efervescéncia do mercado on-line de viagens veio acompanhada
ainda pelo surgimento de inUmeros sites especializados em viagens e turismo,
blogs de vigjantes experientes com dicas e recomendacoes de destinos,
produtos e servicos, bem como, pelo surgimento de inUmeros aplicativos
mobile desenvolvidos para facilitar o acesso dos vigjantes a informacdo. De
acordo com Souza e Machado (2017, p. 256) “as ferramentas digitais
trouxeram maior autonomia para o planejamento e definicGo de viagens,
sendo fundamentais no processo de decisdo (...)". Essa pluralidade de
servicos e ferramentas vao ao encontro do comportamento de consumo dos
vigjantes, ou seja, o aumento das possibilidades de consulta e compra
corroboram com as necessidades contempordneas do viagjante enquanto

consumidor.

A OMT (2017, p. 10) destaca ainda que novos produtos e servicos
turisticos surgiram “afravés de plataformas digitais - muitas  vezes
relacionadas com a economia compartilihada ou economia colaborativa,
ou economia peer-to-peer(P2P) - e foram bem recebidos por ambos,
visitantes e fornecedores desses servicos”. Nesse sentido, € importante discutir

também a construcdo de uma economia compartilhada.

O ambiente digital, marcado por uma sociedade hiperconectada, tem
modificado profundamente as relacdes de consumo. Para Kotler et al

(2010), a tecnologia permite que os individuos se expressem e colaborarem
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entre si. Os autores afimam que esse novo comportamento marca a
chamada era da participacdo, em que as pessoas, ao mesmo tempo criam

e consomem noticias, ideias e entretenimento.

Os consumidores tfambéem passaram a dialogar diretamente com as
marcas € a consultar outros consumidores sobre a eficiéncia e qualidade de
produtos e servicos. Para Weiss (2014), o consumidor deixou de ser um
elemento passivo no processo de compra para se tornar coautor de um
amplo didlogo social ndo linear. O autor ressalta que esse consumidor se
tornou elemento chave em uma cultura participativa e hiperconectada, na
qual ele vé e interage com os acontecimentos e conteddos,

simultaneamente, e em tempo real.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) defendem que as tecnologias que
estamos vendo agora ndo séo novas, mas vem convergindo nos Ultimos anos
e tem afetado muito as prdticas de marketing ao redor do mundo. Para os
autores, a economia compartilhada, a integracdo onical, o marketing de
conteudo, CRM social, dentfre outfras sGdo novas tendéncias, frutos dessa

convergéncia de tecnologias.

A construcdo de uma cultura colaborativa levou ao surgimento de um
novo arranjo econdmico denominado economia compartilhada. Wosscow
(2014, p. 14) define economia compartihada como “plataformas on-line que
ajudam as pessoas a compartfiliharem o acesso a bens, recursos, fempo e
habilidades”. Trata-se de uma maneira nova de consumo intermediada pela

tecnologia, que permite a troca direta entfre fornecedores e consumidores.

No dmbito do turismo a OMT (2017) destacou recentemente que a
conceituacdo da chamada economia compartihada ndo € uma tarefa
simples, porém & um processo que ndo pode ser ignorado uma vez que nos
Ultimos anos os servicos que envolvem essa nova economia vém se

expandindo rapidamente e causando impacto no setor turistico.

A OMT traz esse arranjo econdmico para o universo do turismo e propoe

um novo conceito: new plataform tourism services (novas plataformas de
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servicos em turismo), “definido como sendo os modelos de negdcios, nos
quais produtos ou servicos sdo oferecidos aos visitantes via plataformas
digitais” (OMT, 2017, p. é). Ainda segundo a organizacdo estes produtos ou
servicos podem ser oferecidos tanto por pessoas fisicas, quanto por
entidades comerciais, e distribuidos via plataformas digitais, que atendam a

demanda e a oferta.

Figura 01 — Novas plataformas de servicos turisticos

@
M

Private tourism Services Digital platforms Consumers

Information

Acommaodation

Transport

F

Tourism activities

Other fields

UL

Suppliers Intermediaries Visitors

Fonte: OMT (2017, p.16).

Por meio das plataformas digitais novos mercados sdo criados,
permitindo que o0s servicos sejam fornecidos com base na cultura do

compartihamento. “As novas plataformas digitais no turismo tendem a
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oferecer uma mistura verdadeira de atividades de compartihamento e
atividades comerciais” (OMT, 2017, p. 18).

As plataformas digitais facilitaram muito a vida dos vigjantes no que se
refere aos quesitos hospedagem e transporte, uma vez que ampliaram as
possibilidades desses vigjantes terem acesso a servicos alternativos com um
custo mais acessivel. Segundo Wiles e Crawford (2017), a hospedagem € um
segmento incluido na economia compartihada em que dois modelos
especificos devem ser explorados dentro deste segmento: peer-to-peertravel
e network hospitality. Pizam (2014, p. 01) define peer-to-peertravel como “um
subproduto do sistema de economia compartihada, construido em torno do
compartiihamento de recursos humanos e fisicos”. Refere-se basicamente as
transacdes realizadas por individuos diretamente com outros individuos por
meio de uma plataforma digital para adquirir algum servico de viagem.
Germann (2007,como citado em Wiles & Crawford, 2017), usa o tfermo
network hospitality para descrever como 0s usudrios criam relacionamentos
uns com os outros em nossa sociedade conectada utilizando a Internet, e
eventualmente se enconfram de forma presencial no envolvimento direto

com os servicos de hospitalidade prestados.

Outros exemplos de novos modelos de negdcios que surgiram no
contexto da economia compartihada aplicada ao turismo sdo os
aplicativos de transporte como UBER, Cabify ou a plataforma digital
responsavel por infermediar hospedagem entre usudrios e imoveis privados, o
Airbnb. "Alguns anos afrds, empresas de taxi e redes de hotféis ndo
imaginariam competir por passageiros e hospedes com startups de
tecnologia como UBER e Airbnb, que fornecem transporte e alojamento

privados” (Kofler et. al., 2017, p. 26).

Em 2004, surgiu uma opcdo ainda mais colaborativa de hospedagem
chamada CouchSurfing, uma rede mundial de vigjantes que prega a
acomodacdo gratuita entre seus usudrios. Figueiredo (2010), explica que o

CouchSurfing parte da ideia de que as pessoas ao se hospedarem na casa
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uns dos outros tém a possibiidade de manter um contato mais profundo
com outras culturas. Para o autor, ao se hospedar na casa de outra pessoa e
vivenciar a dindmica de um lar que ndo é o seu, os intfegrantes do
CouchSurfing buscam muito mais do que a economia financeira durante
uma viagem, procuram ampliar sua visdo de mundo e enxergd-lo também

pela perspectiva do outro.

A tecnologia, com suas plataformas digitais, permitiu o desenvolvimento
ainda de um novo tipo de didlogo entre os consumidores € as empresas,
desafiando ideias tradicionais sobre marketing e gestdo de marca, criando
novas oportunidades para as organizagcoes compreenderem os clientes e se
conectarem a eles instantaneamente. Harvard (2010) afirma que até a
chegada das midias digitais, em especial das redes sociais, as empresas
nunca haviam tido a oportunidade de falar para milhdes de clientes, enviar
mensagens, obter feedback rdpido & um custo relativamente baixo. O autor
ressalta que nunca antes milhdes de consumidores haviom tido a
oportunidade de falar uns com o0s outros, criticando ou recomendando
produtos, sem o conhecimento ou intermédio de empresas. Isso foi possivel
gracas a uma proliferacdo dos canais de comunicacdo via redes sociais.
Entretanto, para esse processo ser positivo e completo, na perspectiva das
redes sociais, &€ necessdria a elaboracdo de estratégias de promocgdo e
comunicacdo considerando a alta conectividade das pessoas € a grande

utilizacdo das midias on-line (Siqueira &Christino, 2017).

Nesse contexto, a comunicacdo direta com o consumidor permitiu as
marcas estabelecerem vinculo direto com seus clientes e instantaneamente
ganharem verdadeiros ‘fas’ que as admiram. Este comportamento reflete o
que Jenkins (2009) chama de economia afetiva, na qual as empresas
transformaram as marcas em “lovemarks”, ou seja, marcas que se tornam
tdo amadas por seus consumidores ao ponto de ganharem verdadeiros
defensores. Para o autor na légica da economia afetiva “o consumidor ideal

é ativo, comprometido emocionalmente e parte de uma rede social. Ver o
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andncio ou comprar o produto jd ndo basta; a empresa convida o publico

para entrar na comunidade da marca” (Jenkins, 2009, p. 46).

O desenvolvimento de uma cultura colaborativa entre consumidores e
de uma economia afetiva incentivada pelas marcas se concretizou gracas
as plataformas digitais. Por meio delas, consumidores intensificaram a troca
de experiéncias, puderam se conectar com suas marcas favoritas e
passaram a produzir conteldo sobre essas interacdes. Kotler et al. (2010,
p.10) afirmam que “uma colabora¢cdo mais avancada ocorre quando oS
proprios consumidores desempenham um papel fundamental na criagdo de
valor através da cocriagcdo de produtos e servicos”. Um bom exemplo sobre
cocriacdo de produtos e servicos é a plataforma Dinner, na qual os usudrios
podem criar jantares em suas proprias residéncias, anunciar na plataforma
como um servico e se tornarem anfitrides de convidados que contratam o

servico via plataforma.

O poder de influéncia dos consumidores na era digital se tornou um
desafio concreto para os profissionais do marketing, uma vez que a
publicidade ndo € mais uma via de mdo Unica. Para Kotler et al. (2017), o
conceito de confianca do consumidor deixou de ser vertical e passou a ser
horizontal, uma vez que os consumidores jG@ ndo sdo fdo facimente
influenciados por campanhas de marketing e pela opinido de especialistas,
mas sim pelo fator social. "Pesquisas recentes em diversos sefores mostram
que o0s consumidores acredifam mais no fator social (amigos, familia,
seguidores do Facebook e do Twitter), do que nas comunicacdes de
marketing” (Kotler et al., 2017, p. 27). O processo transformador da
publicidade a partir das TIC acontece também em outros momentos do
consumo de uma viagem. Souza e Machado (2017) indicam que cerca de
80% dos vigjantes fazem uso das redes sociais no pds-viagem, a fim de
compartilhar espontaneamente suas experiéncias com amigos e/ou outros

turistas.
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Plataformas digitais como Booking.com e TripAdyvisor sdo exemplos de
organizacoes que valorizam a opinido dos consumidores e fazem delas parte
da sua estratégia de negdcio. Nessas plataformas os usudrios avaliom
positivamente ou negativamente os servicos de hospedagem utilizados, as
avaliagcdes ndo s6 sdo vistas por outros usudrios como acabam gerando uma
classificacdo para aguele meio de hospedagem. Quanto maior o numero
de avaliacdes positivas referentes a um meio de hospedagem ou servico
turistico, maior a sua credibilidade entfre os usudrios que pesquisam sobre
viagens na Internet. Kotleret al. (2017), lembram ainda que midias digitais
como Twitter e Instagram, por exemplo, possibilitam aos usudrios mostrarem e
compartilharem suas experiéncias com outros clientes, inspirando outros

consumidores a buscar experiéncias semelhantes.

Depois de analisar cerca de nove diferentes autores e seus conceitos
acerca das midias sociais, Biz, Santos, Bettoni e Thomas (2016, p. 546) indicam

que:

(...) pode-se identificar que no geral, a esséncia das midias sociais
envolve a utilizacdo de sites, plataformas e aplicativos da Internet
altamente interativos e colaborativos por usudrios e organizacoes,
para afividades de comunicacdo, colaboracdo, infteracdo,
cocriacdo, discuss@o, entretenimento e compartihamento de
informacdes, experiéncias, opinides e conteudos em forma de textos,
imagens, videos e dudios. Alguns exemplos sdo Facebook, Twitter,
YouTube e LinkedIn.

As midias sociais destacadas pelos autores vdo de redes sociais
(Facebook) até microblogs (Twitter), outro exemplo relevante sobre o poder
da cultura da participacd@o no campo do turismo e das viagens sdo os blogs.
Em 2012, a Associacdo Brasileira de Blogs de Viagem (ABBV) realizou um
estudo inédito, em parceria com a ldealis Pesquisa e Comunicacdo, que
demonstrou a influéncia dos blogs de viagens sobre o turista brasileiro.
Segundo a pesquisa, feita por meio de 40 blogs associados d ABBV, “70% dos
leitores utilizam os blogs de viagem como fonte de consulta para a escolha
do destino” (ABBV, 2012, s/p).
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A Internet € um espaco altamente democrdtico e hoje ndo é preciso ser
um blogueiro profissional para ser conhecido na rede. Redes sociais e
aplicativos diversos permitem que usudrios andnimos produzam e
compartihem conteudos relevantes, sendo considerados experts em temas
especificos. No nicho de viagens um bom exemplo € o servico ‘Experiéncias
do Airbnb’, lancado em novembro de 2016, no qual passeios e atividades
sdo elaborados e guiados por moradores locais, chamados entdo de
anfitrides. Segundo o Airbnb (https://www.airbnb.com.br), os anfitrides sdo
chefs, artistas e outros moradores locais que estdo por dentro de algo que
permita aos participantes realizarem atividades e conhecerem lugares que
normalmente ndo conseguiriaom encontrar por conta prépria. Alguns
exemplos de experiéncias oferecidas por anfitrides na plataforma: aulas de
surf, aulas de culindria, aulas de danca, passeio guiado por um fotografo
profissional, passeio de bike, dentre muitas outras atividades, para os mais

diversos perfis de viajantes.

No contexto pesquisado até aqui, € possivel perceber que o turismo ja
tem feito uso das TIC e suas ferramentas para a transformacdo de seu
mercado, em consondncia com as questdes atuais da sociedade. Ao
investigar o mercado e as ferramentas desse processo fica ainda mais
evidente a import@ncia de se colocar o vigjante como protagonista,
considerando ser ele(a) o membro da sociedade que, em algum momento,
assumird seu papel de elemento-chave do desenvolvimento fturistico

enquanto turista.

Os Viajantes no Século XXI

Apesar de o termo fturista ser bastante conhecido nos dias atuais,
segundo Swarbrooke e Horner (2002) a expressdo apenas se popularizou nas
Ultimas décadas e se diferenciou do termo vigjante. Horner e Swarbrooke
(1996, como citado em Swarbrooke&Horner, 2002), estabelecem a

diferenciacdo enftre turista e vigjante pelo tipo de comportamento adotado
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por cada um. Para os autores a figura do turista estd associada a alguém
gue compra um pacote de uma operadora de viagens e o viagjante € a
pessoa que programa as suas viagens de uma forma independente. Ao
longo deste frabalho optou-se por adotar a terminologia viajante a medida
que a tecnologia tem dado autonomia para que esses consumidores se
tornem cada vez mais independentes e frilhem seu préprio caminho, sem

necessariamente a figura de intermedidrios para a realizagcdo das viagens.

No contexto turistico, a relacdo do ser humano com o universo das
viagens € bastante antiga. Segundo Trigo (2010, p. 21) “data dos tempos do
nomadismo e das primeiras viagens épicas ou de peregrinagcdo em busca
de conhecimento”. No entanto, essa relacdo foi se modificando ao longo
dos séculos, na sociedade contempordnea vigjar tornou-se um cobicado e
acessivel bem de consumo, sinbnimo de prazer, bem-estar e status. Ferrari
(2010) afirma que em nossos dias a experiéncia de vigjar transformou-se

numa pratica social em quase todas as sociedades.

Segundo Feifer (1985, como citado em Urry, 2001, p. 19), ser turista € uma
das caracteristicas da experiéncia moderna. Para o autor ndo vigjar
equivale ao fato de ndo possuir um carro ou uma bela casa. E algo que

confere status nas sociedades modernas.

Para Wainberg (2003), na transicdo do século XX para o XXI, a diferenca
constitui-se como anfidoto d homogeneizacdo cultural do mundo. O
processo de significacdo ocorre por meio de referéncias mutuas de um
simbolo ao outro, permanentemente. Neste contexto, ocorreu uma
expansdo do fluxo turistico e as viagens ganharam destague no mundo

globalizado.

Apesar das profundas disparidades socioecondmicas entre os paises, &
cada vez maior o nUmero de pessoas que se movimentam para além de
seus espacos de origem, seja a trabalho, estudo ou lazer. Cooper, Hall e
Trigo(2011, p. 34) lembram que “o movimento de turistas em relagcdo o

numero de pessoas que vigjam e da expansdo geogrdfica das dreas por
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onde as pessoas viajam, tem sido continuo e quase que ininterrupto, desde o

fim da Segunda Guerra Mundial, com excec¢oes bem marcadas”.

A intensificacdo das relacdes sociais em dmbito mundial fruto do
processo de globalizacdo, aliada as facilidades de locomog¢do, permitiram a
disseminacdo de uma cultura cosmopolita. Segundo o Secretdrio Geral da
OMT, Taleb Rifai, o turismo internacional confinua a crescer fortemente,
apesar dos desafios globais. “Em 2016, o nUmero de chegadas de turistas
internacionais atingiu 1.235 milhdes, um aumento de 4% em relagcdo a 2015”
(OMT, 2017, p. 04).

A relacdo homens-viagens foi se modificando com o passar do tempo e
a maneira pela qual os viagjantes planejam suas viagens também mudou
intensamente, principalmente fruto das plataformas digitais. “O novo
consumidor de turismo ¢é instruido, tem capacidade de discernimento, busca
qualidade e participacdo” (Cooper et al., 2007, p. 734). Se hd algumas
décadas os vigjantes precisavam da intermediacdo das agéncias de
viagens para chegar ao seu destino, hoje € cada vez maior o nUmero de
vigjantes independentes que por si sO planejam e executam suas andancas
com maestria, selecionam roteiros, compram passagens, reservam passeios,
hotéis e restaurantes com a agilidade e a facilidade de alguns cliques na

Internet.

O perfil do vigjante no século XXI mudou, assim como a forma de furismo
praticado. Gaeta (2010, p. 139) destaca que “em amparo a esse Novo
turista, as facilidades do mundo globalizado e um aparato de tecnologia da
comunicacdo e de marketing criam uma nova representacdo sobre a
viagem e incitam a empreendé-las”. Para a autora, nos dias atuais o prazer
de vigjar estd infimamente associado as experiéncias impares que serdo
vivenciadas durante a viagem, em uma perspectiva individual e
personalizada. Tais experiéncias € as informacdes sobre elas ficaram mais

acessiveis com as TIC.
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Assim, no que tange ao impacto da tecnologia na atividade turistica,
Swarbrooke e Horner (2002, p. 335) afimam que “os desenvolvimentos em
tecnologia, tais como sistemas mulfimidias e a Internet, estdo desnorteando
a linha diviséria entre promoc¢do e distribuicdo em turismo”. No inicio dos
anos 2000, os autores ja falavam dos impactos que as inovacoes
tecnologicas teriam no modo em que os vigjantes adquirem produtos
turisticos. Hoje, o uso das plataformas digitais na aquisicdo de produtos
turisticos se intensificou e a experiéncia do vigjante moderno perpassa pelo
universo virtual bem antes da viagem iniciar, comeca pelo processo de

tomada de decisdo.

Hoje, a populacdo humana atual distribuida em torno do globo estd na
casa 7,5 bilhdes de pessoas, deste montante, 4.021 bilhdes usam a Internet.
Dentfre os que usam a Internet na sua rofina 42% sdo usudrios ativos das
midias digitais e 39% acessam essas midias por meio do celular (Kemp, 2018).
Para Kotleret al. (2017, p. 12), “a conectividade alterou de forma radical as
vidas humanas”. Os autores ressaltam que a Internet trouxe conectividade e
transparéncia as nossas vidas e tem sido responsdvel por grande parte das

transformacdes vivenciadas pelas sociedades atualmente.

Em 2014, estudo readlizado por uma das maiores organizacdes de
tecnologia do mundo, a Google, buscou entender o papel da Internet no
processo de tomada de decisdo sobre as viagens. O estudo mostrou que os
vigjantes buscam inspiracdo na Internet sobre qual destino visitar, pesquisam
principalmente fotos, videos e informacdes nas redes sociais. Os viajantes
que participaram do estudo afirmaram que recorrer a Internet € um dos
primeiros passos No processo de tomada de decisdo, “65% dos que viajam a
lazer e 69% dos que viagjam a negocios declararam que fazem pesquisas on-
line antes mesmo de saber aonde ir ou como pretendem vigjar” (Google,
2014, p. 05). No Brasil, o estudo comScore Media Metrix, divulgado em 2012,
analisou o mercado on-line de turismo e destacou que mais de 16 milhdes de

brasileiros j& haviam visitado sites de turismo apenas em julho daquele ano,
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indicando um crescimento de 18% em relacdo ao mesmo periodo do ano
anterior (E-Commerce News, 2013). Outro dado nacional diz respeito aos
blogs, citados no tdépico anferior, quem os consulta “sdo vigjantes
independentes e experientes. Eles planejam sozinhos os roteiros e usam a
Internet como fonte de informacdo e meio para contratar servicos, como

hospedagem e passagens aéreas” (ABBV, 2012, s/p).

Além da Internet, o uso da tecnologia moével tem se popularizado. Kotler
et al. (2017) afirmam que a conectividade movel permitiu aos consumidores
acessarem o que denominam a sabedoria de multidoes e,
consequentemente, tomarem melhores decisdes de compra. Nesse sentido,
o estudo da Google (2014, p. 41) ressalta o papel dos celulares na
experiéncia do vigjante. Segundo o estudo “smartphones sdo usados em
todo o processo de uma viagem”. O estudo destaca ainda que 56% das
pessoas que viagjam a lazer utilizam smartphones para decidir sobre

atividades a se fazer quando j&a estdo no destino.

A tecnologia mobile estd cada vez mais presente na rotina dos
vigjantes. O portal Digital TourismThinkTank(2015) divulgou um relatério da
Expedia, agéncia de viagens on-line, que analisou a maneira como 0s
vigjantes modernos estdo utilizando celulares e demais dispositivos moveis.
Segundo o estudo, dos 156 milhdes de pessoas nos EUA que buscam
conteldo de viagens digital, 90% deles utilizam smartphone ou tablet. O
relatério descreve que no Reino Unido dois tercos de todos os britdnicos que
visitfam sites de turismo acessam esses sites por meio de dispositivos moveis.
Kemp (2018) traz um mapeamento de diversas tendéncias do ecossistema
digital, dentre elas destaca o uso de celulares. Na América Latina, 73% das
pessoas possuem aparelhos celulares. No Brasil, 143 milhdes de pessoas
possuem celulares, o que representam 68% da populacdo do pais. Dentre
eles, 57% usam seus dispositivos modveis para acessar ativamente redes

sociaqis.
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O portal E-Commerce News (2014) apresentou estudo realizado pela
Kayak, empresa de tecnologia especializada em criar ferramentas que
facilitam o processo de pesquisa de viagens on-line, no qual os brasileiros
tém se destacado como usudrios de facilidades digitais durante as viagens.
De acordo com a pesquisa, “54,9% dos brasileiros que foram abordados no
estudo j&@ usaram o cartdo de embarque na versdo digital, enquanto a

porcentagem de europeus € de 47,6%", por exemplo. (Kayak, 2014, s/p).

Um comportamento recorrente dos usudrios de Internet nos dias de hoje
€ estarem conectados a vdarios dispositivos ao mesmo tempo, mexem no
celular enquanto baixam um fime no lapfop e assistem as noficias na
televisdo simultaneamente. Porto (2013), explica este comportamento como
fruto das multiplas novas tecnologias que vdo surgindo e sendo apropriadas
por diversos publicos. A autora dialoga sobre a existéncia de multiplas telas
disponiveis para o consumidor contempordneo, também chamadas de
displays. Para ela tais displays alteram hdbitos comportamentais e modificam

ambientes nos quais penetram.

Segundo arfigo da Revista Publicitta (2013) “65% das pessoas possuem
duas telas em suas rotinas, 22% possuem trés telas e 4% da populacdo dos
paises latino-americanos j& conta em seus lares com quatro telas, entre elas
a TV, o computador, o smartphone e o tablet”. O comportamento das
multiplas telas reflete o empoderamento do consumidor que agora ndo so
escolhe com cautela o que compra, mas busca conteudo cada vez mais

personalizado.

O hdbito das mdltiplas telas também estd presente na rofina dos
vigjantes, principalmente na fase de planejaomento. A Google (2014) destaca
que os vigjantes utilizam diferentes dispositivos ao longo do processo de
planejamento até a reserva dos servicos, buscando inspiracdo por meio dos

celulares e concretizando a compra via desktop.

Ao apresentar os resultados de uma andlise sobre as pesquisas

envolvendo turismo e TIC produzidas por estudiosos brasileiros, publicadas de
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2005 a 2015 nos Anais do Semindrio da ANPTUR, Biz e Correa (2016, p.40)
destacam o empoderamento do consumidor que “se informa e toma
decisdes sobre o planejomento de viagem apoiado em comentdrios
publicados em sites de avaliacdo e plataformas de redes sociais”. Os autores
afirmam ainda que a temdatica consumidor & recente entre os estudiosos

brasileiros.

Ao analisar o poder de influéncia das plataformas digitais no mercado
de viagens on-line é importante ressaltar ainda o trabalho dos sites de
avaliacdo, como por exemplo, o TripAdvisor, que auxilia os vigjantes no
processo de identificar bons e maus servicos a distncia. Baseado nas
opinides postadas por outros viajantes & possivel ter uma ideia sobre a
qualidade de um determinado servico turistico ou identificar se um
estabelecimento se encaixa no seu perfil de viajante, se oferece os servicos
capazes de suprir suas necessidades e expectativas. Os sites de reviews sdo
frequentemente usados por turistas do mundo todo e se tornaram casos de
sucesso no segmento on-line de viagens. Segundo a OMT (2017) os reviews e
as classificacdoes fornecidas tanto por clientes, quanto por quem estd
oferecendo o servico sdo uma caracteristica importante das plataformas
digitais. E o fipo de acdo valorizada tanto por clientes quanto por
fornecedores, pois ajudam as pessoas a fazerem escolhas mais bem
informadas, além de aumentar a confianca e a seguranca frente ao servico

a ser contfratado.

O portal Digital TourismThinkTank (2014) divulgou estudo realizado pela
universidade alemd de Worms que analisou a importdncia dos reviews na
opinido dos proprios turistas. A pesquisa revelou que os sites de reviews ndo
sdo utilizados apenas como uma ferramenta para confirmar ou ndo
potenciais escolhas, mas eles estdo cada vez mais sendo adotados como
fonte de inspiracdo na hora de se definir o que fazer em um determinado
destino. “Cerca de 86% dos viajantes dizem encontrar opinides criveis nesse

tipo de site. Assim, as opinides dos consumidores acabam fransformando-os
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em autoridades especialistas em produtos de viogem e destinos”
(TourismThinkTank, 2014, s/p).

Ao consultar 35 mil usudrios, em 26 paises, sobre onde buscam
informacdo para planejar as viagens e escolher o tipo de acomodacdo, a
plataforma digital TripAdvisor (2014) utilizou o TripBarometer, um survey
proprio de pesquisa, e identificou que 69% dos consumidores buscam os sites
de avaliacdo com uma fonte segura para a escolha da acomodacdo, 57%
mencionaram buscar agéncias de viagem on-line e 43% consideraram as

opinides de amigos e parentes na hora da tomada de decisdo.

Figura 02— O planejamento de viagens dominado por recursos on-line

TRAVEL PLANNING IS DOMINATED BY ONLINE RESOURCES

WORD-OF-MOUTH BECOMES EVEN MORE POWERFUL ONLINE

= 1 X & f H

TRAVEL REVIEW ONLINE TRAVEL  TRAVEL FAMLY MAGAZINES SOCIAL STORE-FRONT
WEBSITES AGENCIES ~ OPERATORSTES  AFRIENDS & BROCHURES MEDIA  TRAVEL AGENCY
Vecridwide 69% 57% 56% 43% 30% 24% 18%
O 76% 61% 52% 48% 26% 23% 7%

Fonte: TripBarometer (2014, p. 08).
Host&Travel (2010), afirma que a navegacdo na Internet influencia as

viagens reais desde a escolha de lugares e seus afrativos a consulta de
tarifas e reservas. A publicacdo faz ainda referéncia ao perfil do novo
consumidor de turismo como sendo um vigjante-especialista. O perfil do
vigjante-especialista contemporéneo se caracteriza por ter acesso rapido a
informacdo e por muitas vezes conhecer, em certa medida, mais do que 0s

agentes de viagem sobre os destinos.
METODOLOGIA

Para o desenvolvimento desse trabalho foi realizada uma pesquisa de

abordagem exploratéria e descritiva, cujo objetivo estd relacionado "a
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descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou,
entdo, o estabelecimento de relacdes entre variaveis" (Gil 2002, p. 44). Para
tanto, foi utilizado como procedimento de pesquisa a andlise de fontes
secunddrias, bibliogrdficas e, especialmente, em fontes documentais
(Dencker, 2007). Tratam-se de livros e artigos académicos nas dreas de
turismo, marketing, tecnologia e comportamento do consumidor, bem
como, diferentes relatérios mercadoldgicos sobre ambiente e consumo on-
line, inovacdes tecnoldgicas e o comportamento dos vigjantes nas

plataformas digitais.

O percurso metodoldgico adotado teve como principio a selecdo de
relatérios mercadolégicos dentro de um recorte temporal de 5 anos,
considerando o inicio da pesquisa em 2018, cujo ponto de congruéncia estd
na descricdo de hdbitos de consumo de viagens influenciados pela
tecnologia.Com intuito de construir um panorama temporal sensivel G
rapidez das transformacodes tecnoldgicas, optou-se pela escolha de um
relatério por ano, desenvolvidos por organizacdes renomadas no ambiente
institucional e no mercado de turismo, com escopo e metodologia de
aplicacdo bem estruturados. A escolha pela andlise dos documentos
selecionados se deu em funcdo dos conhecimentos acerca do
comportamento de compra dos viagjantes neles contidos, considerando a
andlise documental de fontes secunddrias (Gil, 2002; Richardson, 2012).
Adotou-se como critério de selecdo aqueles relatérios que continham
informacdes descritivas sobre hdbitos de consumo no ambiente digital, cujo
conteldo menciona plataformas digitais ou ferramentas tecnoldgicas
utilizadas pelos vigjantes em pelo menos uma das etapas do ciclo de
consumo de uma viagem: motivacdo, tomada de decisdo, planejamento,
aquisicdo do servico e realizacdo da viagem. Do ponto de vista da Ciéncia
Social Aplicada, grande drea a qual pertence o Turismo, reconhecida por
“dialogar com a sociedade, haja vista ser tal didlogo parte de suas
caracteristicas fundamentais” (Medaglia, 2017, p. 24),0s relatdrios de

mercado também sdo importantes fontes de informacdes e estudos ricos,
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que dialogam com o saber cientifico uma vez que retratam a atividade
turistica na pratica. Nesse contexto, cabe também destacar que sdo frazidos
elementos da gestdo de marketing, que também é caracterizada como
drea pertencente 4 Sociais Aplicadas, caracterizando assim, um estudo
inferdisciplinar, j& que as disciplinas — Turismo e Marketing — saem do
paralelismo e se tocam, inferagem e discutem em torno do mesmo objeto
(Pombo, 20095).

Todo esse percurso metodoldgico indica a importdncia da Revisdo de
Literatura para esse artigo, bem como resultado estruturado do objetivo
proposto e, a partir da andlise qualitativa dos documentos selecionados,
apresenta-se uma sintese dos principais hdbitos de consumo que

caracterizam os vigjantes contempordneos.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Conforme indicado na metodologia, a construcdo proposta nesse
trabalho mostra um esboco do perfl de consumo do vigjante
contemporneo por meio de seus hdbitos de aquisicdo de viagens
infermediados pela tecnologia. Isso foi possivel devido & investigacdo de
documentos digitais, disponiveis on-line, de diferentes organizacdes que, de
alguma forma, abordam o comportamento do viagjante frente ao contexto
das tecnologias da informacdo e comunicacdo. Assim, como forma de
indicar de maneira mais objetiva os hdbitos de consumos levantados,

apresenta-se o quadro a seguir:

Quadro 03- Os hdbitos de consumo dos vigjantes contempordneos

Cenadario Tecnologia e Hdbitos de consumo Estudos
plataformas consultados
digitais

Viajantes O mundo es’rc?: Internet: 53% Apuolmen’re ’21 2.7 i Digital Report
contemporéne cada vezmais da bilhdes de ddlares sdo WeAreSoan
- conectado. populacdo gastos em viagens and Hooftsuite
global estd (incluindo (2018)
conectadaa acomodacdo) ao redor
Internet do mundo em

Celular: 49% fransacoes e-
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da
populacdo
global
acessa a
Internet pelo
celular
Midias
Sociais: 42%
da
populacdo
global séo
usudrios
ativos de
alguma
midia social.

commerce.
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O 65% dos 29% dos viajantes TripBarometer
comportament  viajantes afirmaram levar em TripAdvisor
o dos vigjantes  usam consideragdo a opinido  (20146)
guanto ao plataformas de amigos e familiares
planejamento  on-line para na escolha do destino
de viagens e reservar de viagem
reserva de acomodacd  46% afirmaram procurar
acomodacdes o outfra opcdo de

75% dos hospedagem se o Wi-Fi

viagjantes do quarto ndo estiver

consideram incluso no preco da

0s acomodacado.

smarfphones

o item

pessoal mais

essencial

durante uma

viagem.
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O crescente 56% buscam inspiracdo  The 2014
papel das mecanismos  de viagens na Infernet Traveler’s
plataformas de buscana  Osvigjantes ampliaram  Road fo
digitais no Internet e o suas atividades em Decision
processo de YouTube sdo  desktops etablefspara Google(2014)
tomada de as principais  smartphones em todos
decisdo dos fontes on-line  os estagios da viagem,
vigjantes. de inspiracdo do planejamento ao

para os pds-viagem.

vigjantes. 78% dos viajantes a lazer

Smartphones  baixam / usam

sAo usados aplicativos de viagem

durante fodo no smartphone.

O pProcesso

de uma

viagem.

Fonte: Elaboracdo propria

A principio € importante destacar que os relatdrios analisados sdo
oriundos de instituicdes reconhecidas no mercado de turismo global: OMT,
TripAdvisor, Amadeus e Google. A excecdo € o primeiro relatério da tabela,
cuja origem é uma agéncia global de midia social, que publicou uma
pesquisa especifica do mercado de viagens. Considerando a magnitude e
importdncia das instituicoes do mercado turistico investigadas € possivel
afirmar que se tem um cendrio factivel e detectado por meio dos dados
apresentados. A presenca dos dados da agéncia ‘We are social’ corrobora

com os caminhos identificados nos outros reports.

Também ¢é interessante vislumbrar a representatividade dessas
instituicoes. A OMT & uma agéncia das Nacdes Unidas fonte de muitos dos
conceitos tedricos e aplicados do campo do turismo, além do protagonismo
como referéncia em politicas publicas. A Amadeus € uma das instituicoes
mais fradicionais do mercado turistico, considerada essencial pelos servicos

de intermediacdo que sempre envolveram protagonismo tecnoldgico e, ao
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mesmo fempo, muito impactada pelas transformacdes digitais discutidas
nesse artigo. JG o TripAdvisor e a Google refletfem os novos tempos: o
primeiro centralizando informacdes de poder e influéncia de consumo no
mercado, e o segundo, um gigante da tfecnologia que tem no turismo alguns

de seus principais produtos.

Iniciando pelos Cendrios tfracados pelos relatérios, € possivel destacar as
transformacodes citadas pelos autores no que diz respeito as mudangas no
mercado e o aumento de transacodes realizadas a partir das plataformas
digitais (Fitzsimmons&Fitzsimmons, 2014), que configuram o momento da

economia colaborativa (Wosscow, 2014; OMT, 2017).

J& sobre as Tecnologias e Plataformas Digitais, chama atencdo os
nUmeros apresentados pelo relatdério do Tripadvisor, com altos percentuais
de uso de plataformas on-line para reservas e a essenciadlidade do
smartphone na viagem. Essa constata¢cdo vai ao encontro com a tabela da
OMT (2017) ‘Campos de atuacdo das novas plataformas de servicos
turisticos’, com diferentes plataformas colaborativas de aquisicdo e uso de
servicos turisticos. Tais altos percentuais também estdo presentes no report da
We are Social and Hooftsuite, que indica o uso da Internet, do Celular e das
Midias Sociais e faz uma relacdo dessa populacdo com os viajantes que
movimentam valores em viagens adquiridas pelo e-commerce. Esse
protagonismo do vigjante e sua experiéncia construida de forma mais
individual e exclusiva em funcdo das TIC gera impacto direto nas relacdes
empresa-consumidor, fransformando os consumidores (Gaeta, 2010) e a
forma como o marketing é realizado (Kotler et al, 2017), sendo esse processo

detectado em todos os relatdrios analisados.

J& nos Hdbitos de Consumo, a principal constatacdo diz respeito a
diferentes plataformas fornecendo servicos distintos e sendo acessadas em
dispositivos variados, especialmente o mobile. As mdultiplas telas foram
citadas como indicativo da atualidade por Porto (2013) e a construcdo

colaborativa de conteddo, nos relatdrios analisados acessadas por meio de
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comentdarios, indicacoes e reviews, vao ao encontro de alguns autores aqui
estudados (Kotler et al, 2017; Biz, Santos, Bettoni& Thomas, 2016). Todas essas
constatacdes vado ao encontro do perfil do vigjante propagado por
Swarbrooke&Horner (2002) no inicio desse século, como o individuo que vigja
de forma independente e responsével por suas escolhas. Esse
posicionamento de viagem encontra eco na atuacdo da tecnologia no

turismo contemporéneo.

A partir da andlise de documentos de referéncia no contexto abordado,
buscou-se entender o cendrio em que esses novos viajantes estdo inseridos e
as constatacdes de como fazem uso da tecnologia para empreender suas
viagens, por onde transitam no ambiente on-line e quais sGo as principais
plataformas digitais responsdveis pela construcdo dos seus hdbitos de
consumo. Faz-se necessdrio entender como esses vigjantes consomem no
ambiente digital e como esses novos hdbitos de consumo se materializam

em um mercado cada vez mais colaborativo.

Percebe-se que os vigjantes contempordneos sGo mais exigentes,
conectados, informados e colaboram intensamente entre si. Entender o
comportamento, o perfii e as preferéncias dos viagjantes de hoje é
fundamental para que o mercado possa safisfazer as expectativas desse
publico e criar experiéncias relevantes, ao mesmo tempo em que colabora
com o labor cientifico de indicar outras possibilidades de pesquisa, no

contexto das Ciéncias Sociais Aplicadas.

CONSIDERAGOES FINAIS

A evolucdo das TIC e a chegada da chamada era digital tiveram um
forte impacto na atividade turistica e levaram a uma mudanca nos hdabitos
de consumo de uma parcela significativa dos vigjantes contempordneos.
Tornaram-se mais criticos, independentes, exigentes, conectados, bem
informados. A tecnologia digital possibilitou uma intensa interatividade entre

vigjantes em escala global, eles passaram a dialogar entre si e com o
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mercado, por meio das plataformas digitais, contribuindo para a construcdo
de uma cultura colaborativa, campo fértil para o desenvolvimento da

chamada economia compartilhada.

Por meio das plataformas digitais experiéncias sdo relatadas em tempo
real, lacos sdo constfruidos além das fronteiras nacionais, viajantes cada vez
mais informados e independentes se aventuram por culturas diferentes da
sua de origem, ampliam sua visdo de mundo, vivenciam experiéncias

personalizadas e se tornam verdadeiros cidaddos do mundo.

A partir do objeto proposto, a andlise dos relatérios mercadologicos,
apresentada nesse artigo no quadro 03, corrobora a ideia do crescente
papel da Internet, bem como, das plataformas digitais nos hdbitos de
consumo dos vigjantes, que delas utilizam para planejar suas viagens e
comprar servicos on-line, como passagens aéreas, seguro de viagem,
hospedagem, denfro outros servicos turisticos. Oufro ponto relevante
constatado ao longo do estudo € da tecnologia mdével desde a busca por
informacdes sobre um destino, até a compra de um servico e,
principalmente, no compartihamento de experiéncias durante a viagem,

bem como no pos-viagem.

Durante a pesquisa, percebeu-se que a producdo cientifica, principalmente
em ambito nacional, voltada ao estudo do perfil do consumidor on-line de
viagens e ao furismo movel ainda € bastante recente e escassa, portanto,
configurando-se como um campo interessante para aplicacdo de futuras
pesquisas cientificas. Para o planejamento de acdes de marketing turistico
eficientes, tendo em consideracdo a forte influéncia do ambiente digital na
tomada de decisdo dos vigjantes, faz-se necessdrio melhor compreender o
perfil de consumo destes vigjantes altamente conectados, sendo assim,
apresenta-se como sugestdo para proximos estudos uma  exploracdo
quantitativa e qualitativa sobre os hdbitos de consumo mobile dos viajantes

brasileiros, bem como, um estudo sobre a segmentacdo dos perfis dos
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vigjantes que utilizam as plataformas digitais em suas experiéncias de

viagem.
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