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Resumo

Obijetivo do estudo: Com o surgimento do virus Covid-19, medidas de prevencdo para controlar seu
avanco foram tomadas por todo o mundo, acarretando impactos significativos no setor turistico e
obrigando as empresas a replanejarem suas a¢0es. Neste artigo buscou-se identificar de que forma os
meios de hospedagem em atuagdo no destino turistico de Jericoacoara tém realizado marketing digital
durante a pandemia, descobrindo se existem estratégias de gestdo Co-Marketing e Coopeticao.
Metodologia/abordagem: Para tanto, utilizou-se para isso a metodologia de trabalho com imerséo na
internet com cunho qualitativo.

Originalidade/Relevancia: E relevante neste momento de recuperacao pensar em estratégias coletivas
entre as empresas com possiveis realizacGes de parcerias para divulgacdo dos produtos e/ou servigos,
como o co-marketing e a coopeticao.

Principais resultados: Entende-se como a primeira tomada de decisdo importante, a busca por inovagédo
no uso das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo para realizacdo do marketing digital, para
mantimento do relacionamento com os clientes, sabendo que o contato fisico se encontra proibido.
Encontrou-se que, as estratégias de co-marketing e coopeticdo sdo realizadas, porém em escala bem
reduzida, diferente do marketing de destino que ja é utilizado como ac¢éo por parte dos estabelecimentos
em Jijoca de Jericoacoara-Ceara.

Contribuices tedricas/metodoldgicas: Discussdo e apresentacdo de coopeticdo e co-marketing para
estudos no turismo em tempos que o0 mercado pede por solugdes rapidas e eficazes em destinacfes por
vezes afetadas pela baixa demanda turistica.

Palavras-chave: Marketing digital. Co-marketing. Coopeticdo. Marketing de destino.
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THE USE OF CO-MARKETING STRATEGIES, COOPETITION AND
DESTINATION MARKETING THROUGH SOCIAL MEDIA INSTAGRAM IN PANDEMIC
PERIOD

Abstract

Objective of the study: With the emergence of the Covid-19 virus, preventive measures to control its
progress have been taken worldwide, causing significant impacts on the tourism sector and forcing
companies to replan their actions. In this article we sought to identify how the lodging facilities operating
in the tourist destination of Jericoacoara have been conducting digital marketing during the pandemic,
discovering if there are management strategies Co-Marketing and Coopetition.

Methodology / approach: To this end, we used the methodology of work with immersion in the internet
with a qualitative nature.

Originality/Relevance: It is relevant in this moment of recovery to think about collective strategies
between companies with possible realizations of partnerships for the dissemination of products and / or
services, such as co-marketing and coopetition.

Main results: It is understood as the first important decision making, the search for innovation in the
use of Information and Communication Technologies to carry out digital marketing, to maintain the
relationship with customers, knowing that physical contact is prohibited. It was found that the co-
marketing and coopetition strategies are carried out, but on a very small scale, different from the
destination marketing that is already used as an action by the establishments in Jijoca de Jericoacoara-
Ceara.

Theoretical/methodological contributions: Discussion and presentation of coopetition and co-
marketing for studies in tourism in times when the market asks for quick and effective solutions in
destinations sometimes affected by low tourist demand.

Keyword: Digital marketing. Co-marketing. Coopetition. Destination marketing.

EL USO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING CONJUNTO COOPERACION Y
MARKETING DE DESTINOS, A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES INSTAGRAM EN
EL PERIODO DE LA PANDEMIA

Resumen

Objetivo del estudio: Con la aparicién del virus Covid-19, se han tomado medidas preventivas para
controlar su avance en todo el mundo, provocando importantes impactos en el sector turistico y
obligando a las empresas a replantear sus acciones. En este articulo intentamos identificar como las
instalaciones de hospedaje que operan en el destino turistico de Jericoacoara han estado realizando
marketing digital durante la pandemia, descubriendo si existen estrategias de gestion de Co-Marketing
y Coopeticion.

Metodologia / enfoque: Para ello se utiliz6 la metodologia de trabajo con inmersion en internet de
caracter cualitativo.

Originalidad/Relevancia: Es relevante en este momento de recuperacion pensar en estrategias
colectivas entre empresas con posibles realizaciones de alianzas para la difusion de productos y / o
servicios, como el co-marketing y la cooperacion.

Principales resultados: Se entiende como la primera toma de decisiones importantes, la basqueda de
la innovacion en el uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion para realizar marketing
digital, para mantener la relacién con los clientes, sabiendo que el contacto fisico esta prohibido. Se
constatd que las estrategias de co-marketing y coopeticién se llevan a cabo, pero a muy pequefia escala,
diferente al marketing de destino que ya es utilizado como accidn por los establecimientos de Jijoca de
Jericoacoara-Ceara.
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Aportes tedricos/metodologicos: Discusion y presentacion de la coopeticion y el co-marketing para
estudios en turismo en tiempos en los que el mercado pide soluciones rapidas y efectivas en destinos en
ocasiones afectados por baja demanda turistica.

Palabras clave: Marketing digital. Co-marketing. Coopeticion. Marketing de destino.

1 Introducéo

Devido ao momento de pandemia que a popula¢do mundial vive, ndo é de se surpreender
com os resultados encontrados acerca dos estudos relacionados aos impactos que o turismo esta
sofrendo em todo o mundo. Como era de se esperar, com isolamento social, as restricdes ao
deslocamento e outras imposicdes para contencdo do avango do virus, o turismo, que é uma
atividade caracterizada pelo deslocamento das pessoas, sofreria um enorme impacto ao longo
de toda sua cadeia produtiva e em todos os segmentos.

Tanto para empresas consolidadas no mercado como para empreendimentos que
estavam na iminéncia de iniciarem seus trabalhos no setor turistico, faz-se necessario
repensarem o momento, de maneira a planejar e preparar o retorno quando tudo passar. Com
isso, diante do cenario de impossibilidade de relacionamentos fisicos com clientes, 0s
prestadores de servigos precisam se reinventar, inovar e/ou intensificar o uso das midias sociais
para se relacionar com seus clientes atuais e potenciais durante a pandemia. Uma vantagem das
redes sociais € que com elas existe certa interacdo entre pessoas e entre negocios, sem a
necessidade da presencialidade fisica (Alves, Costa e Perinotto, 2017). Assim, entende-se,
portanto, que ndo € porque a situacdo atual, derivada da pandemia, impossibilita o contato fisico
que a isto vai debilitar a comunicagdo das empresas, 0 que para uns é um obstaculo, para outros
é uma oportunidade.

Deste modo, muitos foram os estudos que destacaram a importancia de uma
comunicacdo fluida na gestdo de uma crise como essa (Costa-Sanchez e Lopez-Garcia, 2020;
Xifra, 2020; Ferrer-Serrano; Latorre-Martinez y Lozano-Blasco, 2020; Huertas, Oliveira e
Girotto, 2020). Costa-Sanchez e Lopez-Garcia (2020) estudaram a comunicagdo por meio da
cobertura jornalistica. Por outro lado, Xifra (2020) investigou como a crise da pandemia da
Covid-19 afeta a pratica da comunicacdo corporativa. Ja Ferrer-Serrano; Latorre-Martinez e
Lozano-Blasco (2020) focaram no papel de Twitter na comunicacdo das universidades
espanholas. Ainda, se aproximando mais ao turismo Huertas, Oliveira e Girotto (2020)

analisaram a estratégia comunicativa de Oficinas Nacionais de Turismo em Espanha e Italia.
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Também se encontra um estudo sobre como os turistas utilizam as redes sociais para se
comunicar e buscaram informacgdes em um momento de crise como esta (Park, Kim e Choi,
2019). Porém, existe uma lacuna em como as empresas turisticas se comunicam durante uma
crise sanitaria, como a da COVID-19, principalmente tomando como referéncia estratégias de
coopeticdo e co-marketing.

Diante disto, a area estudada foi Jijoca de Jericoacoara no Ceard que foi distinguida
como Area de Protecdo Ambiental (APA) em 1984 nos municipios de Jijoca de Jericoacoara/CE
e Cruz/CE. Em fevereiro de 2002, um decreto federal redesenhou os limites dessa &rea,
limitando sua extensdo em 8.416,08 hectares como Parque Nacional de Jericoacoara. Assim
sendo, tanto a APA quanto o Parque Nacional de Jericoacoara demandam atenc¢do para o
desenvolvimento do espaco, estimulando o desenvolvimento sustentavel (Buosi e Silva, 2013).
Alusivo ao turismo, Jericoacoara possui fluxo de visitantes ao longo de todo o ano, com
periodos distinguidos como alta estacdo (janeiro, junho, julho e dezembro), e ocasides com
circulacdo especifica de europeus (abril, maio, agosto, setembro e outubro) (Buosi e Silva,
2013).

Ainda, em uma tentativa de caracterizar a demanda do destino Jericoacoara, que
segundo Meira et. al. (2017, p. 9):

Através da analise das questdes relacionadas aos aspectos demograficos dos respondentes da presente
investigacdo, pode-se perceber que os turistas que visitam o destino de Jericoacoara/CE s&o na sua
maioria, brasileiros, jovens, com nivel superior de escolaridade, que permanecem por pouco tempo no
destino e de classe social B — segundo dados do IBGE (2016) — ou seja, que recebem entre 03 e 11
salarios minimos. Quanto a satisfacdo dos mesmos, pode-se perceber que os atributos voltados aos
atrativos naturais, hospedagem e alimentac&o foram melhores avaliados. Todavia, apenas os atrativos
naturais e a alimentacdo influenciam na intengdo de retorno dos turistas.

Para tanto, ao avaliar a situacdo atual em meio a uma pandemia e planejar suas acoes,
as prestadoras de servicos necessitam refletir e perceber que néo estdo isoladas e existem mais
empresas no destino, ndo pensando somente na propria empresa, mas que seus esforgos devem
ser alocados em torno deste marketing digital para o destino como um todo. Ou como destacam
Soares, Gabriel e Perinotto (2019) é necessario trabalho em conjunto entre as organizacdes,
tanto puablicos quanto privados, para fortalecer a imagem dos destinos e melhorar a sua
atratividade. Um destino se fortalece quando existem esforgos de seus agentes-atores para que
juntos criem estratégias e a¢cbes em conjunto enquanto destino turistico.

A partir disto, pensar de maneira macro, em que o foco inicial do marketing seja o

destino turistico, deste modo surgem as estratégias de gestdo como o Co-Marketing e a
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Coopeticédo entre as empresas turisticas do destino. Ambas estratégias sdo voltadas para o foco
da cooperacdo entre empresas, concorrentes ou ndo, no desenvolvimento de um produto e/ou
servicos. Como destaca Toledo, Valdes e Polero (2002) os stakeholders trabalhem juntos
estratégias competitivas do destino e colaborativas entre si no turismo, para que possam
melhorar a competitividade do proprio destino turistico.

Deste modo, questiona-se como se d& a coopeticdo e co-marketing por meio do
marketing digital entre as empresas turisticas de um dos principais destinos turisticos do
Nordeste brasileiro? Assim, pensando na sobrevivéncia e competi¢do do destino turistico em
meio a uma pandemia.

Para tanto, este trabalho tem como objetivo identificar a existéncia de estratégias de co-
marketing e coopeticdo no Instagram pelos meios de hospedagem de Jericoacoara. Sua
relevancia esta no fato dessas estratégias de gestdo serem de grande importancia para o atual
momento que o turismo mundial vive, em que é importante a realizacdo de trabalhos em
conjunto, de cooperacgéo entre empresas visando a reconstruc¢ao do turismo.

Soma-se a isto, a possibilidade futura destas estratégias serem usadas por
empreendimentos a serem implantados nos municipios vizinhos a Jericoacoara, ja que se pensa
em absorver a demanda turistica deste destino indutor. Sendo um trabalho cientifico, ressalta-
se também a importéncia da contribuicdo a literatura tratando dos conceitos que esse trabalho
apresenta.

O procedimento metodoldgico adotado para essa investigacdo baseou-se inicialmente
em pesquisas bibliograficas sobre os conceitos em analise, em que complementarmente a essa
revisdo de literatura, realizou-se 0 método de pesquisa conhecido como netnografia, que busca
estudar o comportamento das pessoas de maneira virtual (Alves, Costa e Perinotto, 2017).
Sendo assim, foi utilizado da internet por meio da rede social Instagram, para verificacdo do
uso dessas estratégias de gestdo por parte de algumas empresas de meio de hospedagem do
municipio de Jijoca de Jericoacoara, Ceara. E importante salientar o beneficio da obtencio dos
dados das redes sociais, considerando que os dados ndo sdo desvirtuados por interferéncia de
um pesquisador, o que pode acontecer na pesquisa convencional (Torres, 2009).

Na seguinte secao se apresenta a situacao do turismo no periodo de pandemia. A terceira
secdo apresenta as teorias relacionadas com o marketing digital e as estratégias coopetitivas.
Na quarta secdo se apresentam 0s passos metodoldgicos do estudo seguida dos resultados. Na

ultima secéo encontram-se as conclusdes do estudo.
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2 A situacgdo do turismo em tempos de pandemia

Tendo como base anos anteriores, em que o setor turistico em 2019 apontou mais um
ano de crescimento, registrando o décimo consecutivo nessa escala (Mendonga, 2020), 0 ano
de 2020 se iniciava com boas perspectivas, tendo como expectativa de crescimento a demanda
por viagens e um consequente aumento do faturamento das empresas de diversas Atividades
Caracteristicas do Turismo (Barbosa, Coelho, Motta & Guimarées, 2020).

Entretanto, nesse mesmo periodo, 0 mundo soube do surgimento de uma nova doenca,
tendo o crescimento do nimero de individuos contaminados ocorrendo de forma exponencial,
forcando a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) declarar o status de pandemia pelo
coronavirus SARS-Cov-2, doenca nomeada oficialmente como COVID-19 (Gama, 2020).

O novo virus vem desafiando o mundo, levando a ciéncia em uma corrida contra o tempo
na busca de uma vacina para sua prevencao, motivando a maioria dos paises a reagirem
temporariamente com intervenc@es nao farmacéuticas para evitar o avanco da doenca, incluindo
blogueio, distanciamento social, fechamento de escolas / universidades e empresas / locais de
trabalho, cancelamento ou adiamento de eventos e proibicbes de reunir pessoas em
determinados numeros (Gossling, Scott & Hall, 2020). Com todas essas intervencdes, a
pandemia da COVID-19 ndo traz um impacto restrito a questdo sanitaria, mas também tem
consequéncias importantes para politica, economia, relacdes sociais, meio ambiente e turismo
(Gama, 2020).

As restrigdes de viagens internacionais, regionais e locais afetaram imediatamente a
economia, incluindo sistemas de turismo, fazendo com que tanto o turismo internacional quanto
0 doméstico declinassem vertiginosamente durante um periodo curto de semanas (Gossling et
al., 2020). Para o Brasil, as medidas foram bastantes impactantes, tendo em vista que o pais
tem experimentado uma trajetoria de crescimento do turismo tanto do ponto de vista doméstico
como em numero de chegadas internacionais, onde dados do IBGE, indicam que o turismo no
pais contribui, diretamente, para cerca de 3,7% do PIB nacional e 3% do total de empregos no
pais” (Barbosa et al., 2020, p. 8).

Entretanto, os numeros de diversos indicadores, que deveriam ser positivos para o
turismo no ano de 2020, tiveram uma enorme queda a partir de meados do més de marco,
periodo este em que muitos estados brasileiros iniciaram as medidas de isolamento social e
suspensdo de servicos ndo essenciais (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) (SEBRAE, 2020).
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Observando este cendrio, percebe-se que ndo basta somente avaliar os impactos
imediatos que o virus trouxe ao mundo, mas sim iniciar estratégias de recuperagdo, visto que a
profundidade e a complexidade do impacto da COVID-19 exigem uma reacgdo de curto prazo e
uma prontidao de longo prazo (Gretzel, Fuchs, Baggio, Hoepken, Law, Neidhardt, Pesonen,
Zanker & Xiang, 2020). Sendo assim, enquanto se busca solucdo financeira para evitar o
colapso do setor, dentro do possivel, deve-se voltar o olhar para a retomada dos negdcios, tendo
como regra basica para uma crise que foge ao controle das empresas, um replanejamento dos
negocios o quanto antes (Barbosa et al., 2020). Esse replanejamento vai exigir das empresas e
dos destinos ja consolidados no mercado, a necessidade de se adaptarem para ndo cairem no
esquecimento (Perinotto & Siqueira, 2018) assim como 0S novos empreendimentos que

pensavam em se projetar no mercado antes pandemia.
3 TIC e marketing digital em tempos pandémicos

A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) ja ressalta essa ideia de repensar os modelos
de negdbcios, ao apresentar um quadro de analise SWOT sobre os desafios e oportunidades para
0 setor turistico e toda sua cadeia produtiva, citando a busca por inovacéo e digitalizacdo (World
Tourism Organization, 2020).

Sendo a atividade turistica de grande relevancia e complexidade, essa inovacdo e
digitalizacdo estdo atreladas a Tecnologia da Informacdo e Comunicagdo (TIC), no qual tem
papel preponderante no desenvolvimento e reestruturagdo do turismo, levando os agentes que
fizerem uso da internet, ganharem em competitividade ao utilizar de novas possibilidades
tecnoldgicas (Oliveira, n.d.) e das midias sociais para atrairem seus antigos e novos clientes.

As TIC ja vém gerando um impacto profundo na industria do turismo ao longo de anos,
em que 0 acesso a internet e aos dispositivos de comunicacdo movel aumentaram o numero de
relacionamento entre cliente e a industria do turismo (Purohit, 2018), exigindo assim a
modernizacdo dos equipamentos, a virtualizacdo da comunicacdo e a personalizacdo dos
produtos (Perinotto & Siqueira, 2018). A internet ao revolucionar 0s meios de comunicagéo, as
relagdes sociais e comercial, tornou-se um sistema de comunicagao que se inova a cada dia e
que proporciona uma interacdo mundial, facilitando o acesso as informacdes e assim, aos
poucos certificando as empresas da necessidade de utilizar as midias sociais (Gongalves, 2012).

Esta conscientizacdo € muito significante para os dias de hoje, visto que o “atual cenario
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determina que seja estabelecido um relacionamento com o publico e que seus interesses sejam
despertados” (Lapolli, Amaral, Amaral, & Gauthier, 2009, p. 22).

As midias sociais vém substituindo ha algum tempo uma grande area da comunicacao
tradicional, tendo em algumas plataformas como Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram o
meio de comunicagdo direta entre as empresas e seus Usuarios, permitindo que esses atores
conversem diretamente entre si trocando valores (Purohit, 2018). Perinotto & Siqueira (2018,
p.4) mencionam que esta “troca como parte principal da defini¢do de marketing fortalece o
discurso de que o relacionamento com o cliente é o principal objetivo das estratégias de
marketing. A busca por esse relacionamento se intensifica conforme a sociedade muda sua
prépria forma de se relacionar, levando as empresas a direcionarem seus esforcos para o
ambiente virtual, em que a maioria dos relacionamentos acontece atualmente”.

Assim, com a evolucdo das midias sociais, acabou-se trazendo diversos desafios para
profissionais ligados a &rea de comunicacdo, despontando novos modos de realizacdo de
campanhas (Lapolli, 2009), como o marketing digital sendo realizado aliado ao marketing
tradicional. Marketing digital, que conforme Pizeta, Severiano & Fagundes (2016), € voltado
para aplicacdo de estratégias de marketing as plataformas digitais como, redes sociais, sites e
aplicativos, tendo como foco o desenvolvimento de estratégias de mercado via internet.

Goncalves (2012) ressalta que essas midias ndo foram inicialmente pensadas para o
intuito do marketing, porém devido ao comportamento dos usuarios dentro delas, percebeu-se
ali um novo espaco para a atuacdo do marketing, atingindo assim propor¢des globais a um custo

relativamente baixo. Sprandel (2009) complementa esse raciocinio quando comenta que:

O webmarketing entéo, permitiu que muitas empresas intensifiquem sua comunicagéo e seus
relacionamentos, bem como as transagdes com seus consumidores. Esse novo aspecto da
comunicacgéo e do marketing com base na web altera a forma de como a comunicag¢do comeca
ser feita, através de transmissdo de conteudos e de informagdes, no caso a comunicagdo de
muitos-para-muitos que ocorre em um ambiente mediador, que no caso oferece a
interatividade (Sprandel, 2009, p. 16).

E quando relacionado diretamente ao turismo, “os métodos de marketing digital
revolucionaram a industria de turismo e viagens de varias maneiras” (Purohit, 2018, p.2), em
que Gongalves (2012) reforca que as midias sociais foram relevantes, visto ser um canal de
informacao-intensiva devido aos consumidores poderem obter muitas informacbes que 0s

auxiliam no planejamento e tomada de decisao de suas viagens.
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Atualmente tem-se inUmeras possibilidades de redes sociais digitais para realizacéo de
marketing digital, em que se pode destacar o Instagram, que segundo Imme (2020), se encontra
como a quarta midia social mais popular no Brasil e que possui um crescimento elevado no
numero de usuarios. O Instagram € uma rede social que permite o compartilhamento de fotos
e videos, e que apesar de ser criado inicialmente para aparelhos mobile, hoje existe a
possibilidade de acesso via computador (Lichtenheld, 2018). O aplicativo teve sua criagdo
realizada em parceria entre os engenheiros de software Michel Kierg e Kevin Systrom que o
fizeram a partir da simplificacdo de um outro aplicativo desenvolvido por eles. O Burbn
(Sampaio, 2013), em que além dos efeitos basicos gratuitos de tirar fotos, escolher filtros e
compartilhar o resultado nas redes sociais, possibilita que cada usuério além de seguir, curta,
comente e compartilhe as imagens postadas por outros usuarios (Perinotto & Siqueira, 2018).

O aplicativo ja passou por diversas atualizacbes e modificacdes, na qual vale comentar
a ocorrida no dia 2 de maio de 2013 quando o aplicativo adiciona um recurso oficial para
marcacdo de pessoas nas fotos (Sampaio, 2013). Com esta funcionalidade, além do usuario
marcado na foto receber a foto em seu perfil, os seguidores do perfil que publicou a foto,
visualizam este usuario marcado, podendo acessar diretamente seu perfil. Esta percepc¢édo é
reforcada por Lichtenheld (2018) ao dizer que devido a crescente popularidade e alcance téo
elevado, o Instagram tem sido muito utilizado pelas empresas como forma de fomentar o
relacionamento com seus clientes, visto que o compartilhamento de fotos é um dos meios mais
eficazes no que diz respeito a atrair a atengdo do consumidor, permitindo a possibilidade de
interacdo entre empresas e consumidores, e entre 0s proprios consumidores.

Percebe-se nesta funcionalidade uma possibilidade de co-marketing ou coopeticéo

quando um usuario faz a “marcagdo” de outros empreendimentos.

3.1 Co-Marketing e Coopeticao

Com todo o avango das TIC e sua importancia para as empresas do setor turistico,
observa-se neste momento de isolamento social que as empresas ndo podem atender seus
clientes presencialmente, a principal estratégia para todo e qualquer empreendimento esta no
marketing digital, realizando um esfor¢co grande para incentivar a demanda turistica para o
momento pos pandemia (Barbosa et al., 2020). Entretanto € importante que oS
empreendimentos ndo visualizem um trabalho de marketing no mercado visando uma

competicdo ambiciosa na busca de crescimento e enriquecimento individual, mas sim é
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necessario se buscar uma unido setorial entre os empresarios, com entidades de classe e
representantes locais, regionais e nacionais visando a recuperacdo ndo sé de seu
empreendimento, mas principalmente do destino turistico, sendo este, um momento de uniao
pela reconstrucao do turismo (Barbosa et al., 2020).

Essa mudanca de paradigma de estratégia de mercado ja vem acontecendo a algum
tempo e Gollo (2005, citado por Merofa & Bueno, 2009), comenta que:

O processo de globalizagdo tem transformado o paradigma da competicéo e feito com que as
organizaces evoluam dentro de um ambiente complexo e dindmico marcado pelas incertezas
e mudangas constantes, exigindo delas maior velocidade para criar vantagens competitivas e
alteracdo do modelo mecanicista e de inovacdo linear, endogena e isolada, para um modelo
estratégico organico e relacional (Merofa & Bueno, 2009, p. 7).

Ressalta-se assim, o importante momento de as empresas ndo pensarem somente na
competicdo para ganharem clientes, mas sim também na cooperacdo que pode ser realizada
entre elas, entendendo que esta acdo hum ambiente competitivo é considerada uma resposta
natural e uma importante estratégia que pode ser utilizada para uma reconstrucdo mais
integradora do destino turistico (Fumi Chim-Miki & Batista-Canino, 2016). Este ambiente de
busca conjunta pela reestruturacdo do destino, é destacado por Wang e Krokover (2008) ao

informar que:

a fragmentacdo da industria do turismo e a complexidade do marketing de destino exigem
uma abordagem coletiva do marketing de destino, e como a inddstria do turismo em um
destino mantém o equilibrio entre cooperacdo e a competicdo, determina em grande medida
a eficacia de seus esforgos de marketing de destino, bem como a competitividade e o sucesso
a longo prazo do destino” (Wang & Krokover, 2008, p. 2).

A cooperacao entre empresas ja é vista em ac¢des conhecidas como Co-marketing, que
surge do inglés “Cooperative Marketing” e que Diaz et al. (2013) retratam “como o acordo de
colaboracéo entre duas ou mais marcas, empresas ou instituicdes para desenvolver um produto
ou servigo que gera resultados benéficos para as diferentes partes que compdem o contrato de
colaboracdo” (Diaz et al, 2013, p. 4)

Os mesmos autores ressaltam que esta cooperacdo pode ser trabalhada de diferentes
formas, sendo uma delas, em que as empresas ndo sdo diretamente concorrentes, chamada de
cooperacdo vertical, que une variados empreendimentos de niveis diferentes da mesma cadeia
de valores. Ja uma outra forma, de cooperacao horizontal, une variadas empresas que estdo no

mesmo nivel da cadeia de valores, ou seja, podendo ser conhecidas como concorrentes diretas
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(Diaz et al, 2013). Em ambas as formas existe uma relagdo de cooperacdo entre as empresas,
porém existindo um estudo mais aprofundado quando tratado das empresas concorrentes, que
acabam competindo entre si pelo mesmo mercado.

Merofa & Bueno (2009) justificam que as situacdes em que empresas competem e
cooperam entre si sdo visando 0 aumento de vantagens competitivas, tendo tais agdes se tornado
frequente devido a complexidade e dinamismo do ambiente competitivo. Somado a isto,
reforcam que para o sucesso empresarial diante de um ambiente complexo, é importante que as
empresas utilizem de estratégias competitivas e cooperativas simultaneamente, o que abre
espaco para o surgimento da “coopeti¢do”, fendmeno este estudado pela academia, um
neologismo que combina as palavras “competi¢do” e “cooperagdo” (Merofa & Bueno, 2009).

Sobre esse conceito, Wang e Krokover (2008) comentam sobre a complexidade das
relacBes de coopeticdo, por consistir em duas l6gicas de interacdo diametralmente diferentes, a
cooperacdo e competicao, tendo como complemento em suas ideias, a fala de Bengtsson e Kock
(1999), citado por Ledo (2005), na afirmacdo de que a coopeticdo € o tipo de relagdo mais
importante, visto que as empresas, no cenario da cooperacdo, se ajudam buscando um
desenvolvimento mutuo e, no cenario da competicdo, pressionam-se mutuamente na busca pelo
desenvolvimento.

Merofa e Bueno (2009) ao citarem Dagnino e Padula (2002), destacam a formacéo de
um novo sistema de criacdo de valor com a coopeticdo, surgindo a partir de um novo tipo de
interdependéncia estratégica entre empresas que se desenvolve em uma base de interesses
parcialmente convergentes, em que por um lado cooperam para conseguir posicionar-se no
mercado e por outro, concorrem para dividi-lo, ser a escolha do cliente (Brandenburger e
Nalebuff, 1996).

Ao resumo de que a Coopetigdo é de uma forma geral compreendida como a cooperagdo
entre concorrentes e mesmo sendo um conceito recente, em que a maioria de seus estudos
estando concentrado em setores de ponta, intensivos em tecnologia, a utilizacdo deste novo
conceito e aplicavel a qualquer setor da economia (Ledo, 2005).

Sabe-se que “as empresas de turismo envolvidas na coopeti¢ao estdo envolvidas em um
relacionamento que, por um lado, consiste em concorréncia devido a interesses conflitantes e,
por outro lado, consiste em cooperacdo devido a interesses comuns” (Wang & Krokover, 2008).
Esta mentalidade ja vem sendo bem absorvida por partes interessadas do turismo ao abordarem
a questdo do marketing de destino, no qual se sabe da existéncia de caracteristicas favoraveis

para formacdo de redes de coopeticdo. Nesta rede, trabalha-se a cooperagdo entre 0S
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concorrentes visando uma eficacia na comercializacdo do produto turistico, causando
posteriormente a melhora na competitividade do destino em nivel regional, nacional e
internacional.

Assim, no contexto turistico, € muito comum a formacéo de aliancas de organizacfes
do turismo, como associa¢es de turismo local e regional e também de outras aliangas de
marketing feitas por organizages de destino local (Wang & Krokover, 2008), havendo somente
a necessidade de uma visdo macroecondmica para que se concentre na vantagem competitiva
do destino.

Assim, para 0 novo empreendimento que se deseja implantar, tais estratégias sdo vistas
com grande relevancia, visto que, mesmo sendo estratégias muito trabalhadas em maior medida
por grandes empresas, a tendéncia é que cada vez mais pequenas e médias empresas as utilizem
sabendo que as aliancas podem resultar em muitos beneficios visando a superacgéo de obstaculos

existente para elas (Diaz et al, 2013).
4 Procedimentos metodoldgicos

Partindo dos conceitos que foram expostos neste trabalho, optou-se como metodologia
de pesquisa de imersdo na internet com cunho qualitativo, Gondima (2020) para trazer um
estudo qualitativo que se utiliza das comunidades virtuais para a realizacdo de pesquisas e se
valendo “da capacidade de rastrear dados contidos na internet” (Alves, 2017, p. 10). Ademais,
como destaca Ferreira (2012), esta técnica permite acesso continuo aos informantes, por isso é
mais rapida e menos dispendiosa que outros métodos. Finalmente, tem sido um método em
crescimento quanto a sua utilizacdo pelos estudiosos do turismo, quando estes buscam analisar
interacdes on-line nas comunidades virtuais (Gondima, 2020).

Assim, para se chegar ao objetivo, 0 processo metodoldgico foi dividido em quatro
etapas. A primeira etapa foi realizar um levantamento bibliogréfico para a fundamentacéo
tedrica dos conceitos importantes do trabalho, como: Tecnologia de comunicacédo e informacao
(TIC), midias sociais, marketing digital, coopeticdo, marketing de destino, co-marketing.
Posterior a isto foi feito um levantamento dos empreendimentos que seriam utilizados como
amostra no estudo. Para isto foi utilizado o CADASTUR - Sistema Nacional de Cadastro dos
Prestadores de Servicos Turisticos, sendo este um sistema on-line de cadastro de empresas e
profissionais do setor de turismo por iniciativa do Ministério do Turismo. Buscou-se neste

sistema pela atividade “Meios de Hospedagem” no municipio de Jijoca de Jericoacoara no
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Estado do Ceara no qual foram encontrados 194 estabelecimentos de hospedagem cadastrados.
A terceira etapa se deu através de pesquisa na midia social Instagram buscando quantas dessas
empresas encontradas possuiam um “perfil”. Como referéncia para busca utilizou-se o nome
encontrado no sistema do CADASTUR como “Nome Comercial / Fantasia”, sendo necessario
algumas variagdes no nome de referéncia no momento da pesquisa na midia social, visto que
nem sempre se encontrava o perfil do empreendimento na primeira tentativa. Ao final, dessa
etapa, constatou-se 129 estabelecimentos de hospedagem do municipio de Jijoca de
Jericoacoara presentes com um perfil na midia social e que serviram como amostra para este
trabalho. Na quarta e Ultima etapa foram observadas as publicacdes realizadas pelas 129
empresas em seus perfis durante o periodo de pandemia, considerado para este trabalho as
publicacGes realizadas entre os dias 17 de marco e 06 de julho de 2020, contabilizando um total
de 112 dias. Foi estipulado o dia 17 de marco por ser o dia seguinte ao primeiro decreto estadual
relacionado ao COVID-19, e o dia 06 de julho, por este ser o dia de realiza¢do das pesquisas na
midia social.

Para cada publicacdo contida no perfil do estabelecimento, concentrou-se a observacéao
em dois pontos: tipo de publicacdo e se haviam citagdes com o simbolo “@” ou marcagdo de
outro usuario nas publicacdes realizadas pelo estabelecimento. Os tipos de publicaces foram
caracterizados em Foto/Imagem/Video de: Destino; Empreendimento NAO concorrente;
Empreendimento concorrente; Prdprio empreendimento; Outros. Ja& as citacdes foram
categorizadas em: Citacdo do destino; Citacdo de NAO concorrente; Citacdo de concorrente.
Essa categorizacdo surgiu ao longo do percurso da pesquisa, sem haver previamente uma

caracterizagdo por busca especifica por estes temas.
5 Apresentacdo e analises dos resultados e analises

Para todos os 129 empreendimentos, foi investigado o teor de suas publicacdes, que
estdo relacionadas a fotos, imagens ou videos postados no perfil. Isso porque a gestdo da
comunicacdo é um dos pilares que as organizagdes tem que trabalhar em um momento de crise
Gonzélez-Herrero (1998). Neste sentido, investigou-se como o tecido empresarial do destino
estudado se comunicava na midia digital Instagram durante o periodo inicial da crise causada
pela COVID-19. Isto é, quando o mundo inteiro permanecia fechado, e, portanto, a atividade
turistica estava impossibilitada de ocorrer. Assim, ao acessar o link “publica¢des” dos perfis,

foi inicialmente contabilizados quantas publicacdes (fotos/imagens/videos) foram realizadas
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pelo estabelecimento no periodo estipulado. Ainda que pareca que se vai “quantificar” as
publicacdes, o intuito inicial era simplesmente identificar se houve labor de comunicacdo por
parte das empresas nesse periodo de crise.

Percebeu-se que uma grande parte das empresas encontradas no Instagram publicaram
algo neste periodo de pandemia, contabilizando 93 estabelecimentos. Totalizando um total de
1.985 publicacbes. Nesse primeiro momento ja foi possivel identificar que as postagens
perseguiam o objetivo de seguir posicionando o destino. Isto porque o teor das mensagens néo
buscava a interacdo comercial, vender. Mais que perseguir uma venda (mesmo que em futuro),
as postagens comunicavam aspectos do lugar, perseguindo manter-se presentes no imaginario
do potencial turista. Para efeito de analise deste trabalho quanto ao marketing do destino,
marketing colaborativo ou coopeticdo, as publicacdes foram caracterizadas em
Foto/Imagem/Video de: Destino; Empreendimento NAO concorrente; Empreendimento
concorrente; Proprio empreendimento; Outros (referentes a dia das mées, dia dos namorados,
pessoas, entre outras publicacfes que ndo se encaixasse em alguma caracterizagao anterior).

A Figura 1 mostra um grafico com a relacdo do numero de estabelecimentos quanto ao

tipo de publicacdo realizada.

Figura 1 - NUmero de estabelecimentos quanto ao tipo de publicacédo
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Fonte: Autores.

Com esses resultados, observa-se um elevado nimero de empreendimentos que
procuraram divulgar o destino, seus proprios estabelecimentos e outros contetidos. Neste tipo
de postagens encontram-se desde mensagens de esperanca, dando animo ao mundo pelo fim
desta situacao tdo impactante na saide e economia das pessoas, Como mensagens que utilizam
0 sentimento de saudade para mostrar as belezas do lugar e gerar engajamento com 0s
seguidores. Assim, nossos resultados sdo corroborados pelos resultados de Gonzélez-Herrero
(1998), indicando que em tempos de crise a comunicacdo deve servir para esclarecer e corrigir,

minimizar as consequéncias do problema gerador da crise e, como néo, posicionar.
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Cabe destacar que a diferenga de outras crises, como podem ser as econdémicas ou
reputacionais, a crise derivada da pandemia da COVID-19 tem uma particularidade que deve
ser destacada: ela parou 0 mundo. Em outras crises, a organizacao deve trabalhar para recuperar
um mercado perdido (ou que pode perder) para 0s seus competidores. Porém, no caso de uma
pandemia mundial que recorta a mobilidade e impossibilita as relagdes sociais que caracterizam
o funcionamento do setor turistico, entende-se que buscar a interagdo monetaria seria um erro
por parte das empresas. E esses resultados vem a fundamentar esta conjectura. Os
estabelecimentos estudados (todos os que geraram publicacao durante o fechamento obrigatério
de negdcios e diminuicdo da interacdo social) demonstraram que seria mais benéfico adaptar a
sua comunicagdo para o0 posicionamento que para a venda.

Quando se observou a estratégia de co-marketing e coopeticao, percebe-se um baixo
nimero de meios de hospedagem que realizam esta estratégia, tendo somente 7
estabelecimentos que publicaram fotos/imagens/video de outro empreendimento e sendo estes
ndo concorrentes. Porém, cabe ressaltar que se buscou investigar essas interacdes desde uma
perspectiva qualitativa, buscando identificar como e o0 que comunicavam. Sendo assim, vé-se
benéfico para o destino que o tecido empresarial utilize este tipo de estratégia, dado que gera
uma ideia de complementariedade necessaria para que o destino funcione. Identificou-se
postagens de empresas (alojamento, por exemplo) que marcavam outras colaboradoras (marcas
de biquinis, lojas de alimentacdo, esportes radicais, restaurantes ou fotografos, por exemplo).
Dado o funcionamento da prépria plataforma Instagram, realizar esse tipo de publicacdo
aumenta o engajamento do perfil e melhora a visibilidade da postagem. Além disso, no
imaginario do potencial turista ficara presente que, em Jericoacoara, neste caso, ele tera acesso
a muitos servigos complementarios durante a sua estadia.

Ao avaliar o quantitativo de publicacdes realizadas pelos 93 empreendimentos e

relaciona-los com a caracterizagdo proposta, encontrou-se o0s dados especificados na Figura 2.
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Figura 2 - Tabela e gréafico que relacionam o quantitativo de publicacdo realizada pela
caracterizagéo proposta

Nimero de Publicagdes 20%

Destino 1008 - u Destino
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51%

Proprias 562 ® Concorrentes
Concorrentes 1 28% ¥ Qutros
Qutros 397
Total 1985 1%

Fonte: Autores.

Para empreendimentos concorrentes, do mesmo nivel da cadeia produtiva, somente um
empreendimento postou algo. Percebe-se assim, uma estratégia bem forte quanto ao marketing
de destino, visto que um pouco mais da metade das publicacbes foi realizado com foco no
destino Jericoacoara, tendo como segundo foco de marketing, o proprio estabelecimento,
seguido de outros contetdos. Neste sentido, identificam-se estratégias de coopeticdo com
relagdo ao posicionamento do destino, isto é, estes atores do setor turistico atuam para melhorar
a presenca do destino em internet. Porém, poucos empreendimentos realizam estas estratégias
diretamente com 0s seus concorrentes.

Ao entender que as estratégias de marketing em analise neste trabalho podem ser
realizadas na midia social Instagram através das publicacBes e a partir das citacdes nestas
publicacdes, foram analisadas as citacGes realizadas pelos 93 empreendimentos que publicaram
algo. Com isso, na investigacdo das publicacbes dos estabelecimentos, encontrou-se que 40
estabelecimentos fizeram algum tipo de citacdo em suas publica¢Ges, dentro das categorias
apresentadas na metodologia: Citacdo do destino (perfil da prefeitura, perfil de alguma
associacdo, perfil criado para divulgacdo do destino como: @jericoacoara, entre outros);
Citacdo de NAO concorrente; Citacdo de concorrente. Desta forma ressalta-se o que Fumi
Chim-Miki & Batista-Canino (2016) colocam da importancia da coopeticdo para o turismo
quando dizem que:

a coopeticdo é vista como um constructo que representa 0 comportamento intrinseco do setor
turistico, cujas empresas se complementam para formar um mercado, mas simultaneamente
competem pela divisdo dele. A existéncia de uma meta comum de desenvolver o destino é o
maior indutor da coopeticdo, ocasionando a inseparabilidade entre a cooperacdo e a
concorréncia (Fumi Chim-Miki & Batista-Canino, 2016, p. 3).
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Assim, menos da metade dos estabelecimentos realizou essa estratégia de divulgacao.
Ainda, pode-se observar que dentre os 40 estabelecimentos (43% do total) que fizeram alguma
citacdo em suas publicacdes, houve uma boa acdo de co-marketing, visto que 33 citaram
estabelecimentos de ndo concorrentes, ou seja, presentes na cadeia do turismo de Jericoacoara
e ndo sendo meio de hospedagem (por exemplo).

Além disso, pode-se dizer que as citacdes também foram bem utilizadas para uma acéo
de coopeticdo, tendo 8 meios de hospedagem citado um concorrente. Com repeticbes de
postagens constantes ao longo do periodo da pesquisa entre empresas concorrentes se utilizando
de hashtags e de marcag6es dos perfis dos concorrentes nas postagens. Neste sentido, entende-
se que estas estratégias de comunicacdo desempenhadas pelos estabelecimentos turisticos de
Jericoacoara estdo em linha com o apresentado por Gonzélez-Herrero (1998), quem indica que
nos tempos de crise deve-se oferecer ao potencial produtos capazes de satisfazer as suas
necessidades hedonistas, portanto faz-se necessario minimizar os fatores de risco e melhorar a
imagem do produto turistico. Importante salientar que as coletas e periodo da pesquisa se deram
no inicio da pandemia no Brasil, entre 0os meses de marco e abril de 2020, momento este que
ainda existiam fluxos turisticos relevantes para o Nordeste do Brasil, com algumas restri¢cbes
sanitarias.

Ao relacionar agora o quantitativo de citacOes realizadas pelos 40 empreendimentos
com as trés categorias de analise, obtém-se os dados apresentados na Figura 3, em que se
observa muitas citacfes de empreendimentos ndo concorrentes quando comparados as outras
duas categorias, estando em segundo as citacGes de empreendimentos concorrentes, reforcando
o que foi comentado no paragrafo anterior quanto a utilizacdo das citacdes para realizacdo das
estratégias de co-marketing e coopeticdo. Isto €, nesse destino percebe-se a presenca das
estratégias coopetitivas, ou ganha-ganha, como destacam Brandenburger e Nalebuff (1996),

indicando que todos os envolvidos no mercado ganham nesse tipo de atuagdes.
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Figura 3 - Tabela e gréfico que relacionam o quantitativo de citagbes com as categorias
estabelecidas

Namero de Citagoes (@.....)

Destino 37 18% 11% wDestino
gﬁgcorreme 246 #NAO Concorrente
Concorrente 64 M Concorrente
Total 347

Fonte: Autores.

Deste trabalho pode-se retirar que das 246 citaches de estabelecimentos néo
concorrentes, mostrado na Figura 3, 177 delas (72%) foram realizadas por estabelecimento com
mais de 10.000 seguidores, que sdo apenas 19 estabelecimentos dentro do total de 93. Ou seja,
sO 0s 19 meios de hospedagem que possuem mais de 10.000 seguidores, fizeram 72% das
citacGes identificadas na pesquisa, deixando evidente que 0s meios de hospedagem que
possuem mais seguidores provavelmente realizam mais parcerias na divulgacdo de marcas de
empresas ndo concorrentes, possibilitando maior visualizacdo das marcas do destino.
Finalmente, um aspecto que merece bastante destaque é o fato de que essas iniciativas
comunicacionais tenham partido dos proprios estabelecimentos, sem que tenha sido uma
estratégia de posicionamento do destino desenhada pelos gestores do turismo da regido. Esse €
um aspecto muito destacavel porque demonstra que a comunidade local, nesse caso 0s
empreendedores do lugar assumem um papel de coparticipacdo no éxito do destino. Se bem é
certo que o mundo parou por um tempo em decorréncia dos confinamentos obrigatorios
derivados da pandemia da COVID-19, nem todas as empresas foram capazes de reagir tao
rapidamente e adaptar a sua comunicacdo. No proprio destino em questdo identificou-se que
algumas empresas da Vila de Jericoacoara estiveram mais de 3 meses sem comunicar nada
através da sua rede Instagram. Porém, acBes como essas identificadas aqui nesse trabalho
permitiram o destino seguir posicionado no imaginario do potencial turista. Assim, uma
evidéncia para esse resultado é corroborada por ViajaNet (2021), quem indica que Jericoacoara
esta entre 0s 10 destinos mais buscados em google por internautas em fevereiro de 2021.
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6 Consideracdes finais

Como principal conclusdo, entende-se que este trabalho oferece uma resposta ao
primeiro questionamento levantado por Xifras (2020), em que o autor destacava a necessidade
de investigar como atuou a comunicagao das organizacGes implicadas na crise. Fica, portanto,
uma oportunidade para oferecer resposta ao segundo questionamento, como essa atuacdo afetou
a sua reputacao.

O presente estudo fornece varias implica¢des importantes para a gestdao da comunicagéo
em turismo através de estratégias de coopeticdo e co-marketing. Em primeiro lugar, estas
conclusdes revelam que estratégias de coopeticdo e co-marketing ndo sdo positivas somente
para as empresas que as implementam. Isto €, uma comunicacdo neste sentido impacta
positivamente no posicionamento do destino receptor, que ao fim e ao cabo, acabara por
impactar no seguimento do turismo na regido ap0s a crise ter acabado. As descobertas oferecem
as empresas do setor turistico insights inestimaveis no estabelecimento de suas estratégias
comunicativas na comunidade online, uma vez que delas dependera o posicionamento do
destino turistico. Assim mesmo, uma vez que os turistas se interessem pelo destino, necessitardo
decidir pelas empresas do trade onde contratardo os servicos (alojamento, restauragéo, servicos
complementares ao turismo), portanto, esta colaboracdo competitiva posicionara também estas
empresas.

Em segundo lugar, a analise das publicacdes revela que os destinos turisticos sdo 0s
beneficiados das estratégias de coopeticdo e co-marketing, isso porque eles sdo os grandes
referenciados polos estabelecimentos. Neste sentido, notando que as empresas parecem temer
criar vinculos com outras organizagcGes por meio das suas redes sociais, percebe-se como
fundamental a necessidade dos proprios gestores nos destinos turisticos trabalharem para que
as empresas colaborem entre si, afinal, a médio e longo prazo, o resultado seria positivo para
todos os stakeholders. Ainda, revelou-se que proporcionar o uso de estratégias de coopeticao e
co-marketing pode aumentar a credibilidade da informagdo encontrada na rede, dado que a
publicacdo de uma empresa sobre uma outra funciona como uma recomendacéo para o cliente
final, pois assim funciona o co-marketing.

Com os resultados obtidos e relatados anteriormente, pode-se dizer que um ndmero
consideravel dos meios de hospedagem de Jijoca de Jericoacoara procurou se comunicar com
seus seguidores, através de publicacbes na midia social Instagram durante o periodo de

pandemia. Isso fez com que o destino, foco principal na acdo de marketing para o retorno das
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atividades poOs pandemia, continuasse posicionado para os seguidores destes meios de
hospedagem. Quanto aos que nédo realizaram nenhuma publicagéo, ndo se pode afirmar que
estes ndo se relacionaram com seus clientes ou possiveis clientes na divulgacdo de variados
conteudos, podendo os estabelecimentos terem usado outras midias sociais para isto.

O trabalho apresenta novas formas de estudar as a¢Ges em conjunto, por meio do
marketing digital, se utilizando de uma metodologia de estudos de midia digital, buscando
dados qualitativos de assuntos que relacionem as empresas turisticas, neste caso em especifico,
tratando dos assuntos de coopeticdo e co-marketing, o que é de certo modo novidade no meio
cientifico do Turismo Nacional.

Quanto a realizacdo das estratégias de marketing abordadas ao longo deste trabalho, o
marketing de destino, o co-marketing e a coopeticdo, observou-se a utilizacdo das
“publicacdes”, sendo elas por meio de fotos, imagens ou videos, com maior foco para a
realizacdo de estratégias coopetitivas relacionadas ao marketing de destino. Essa evidéncia
confirma-se no elevado nimero de publicacdes contendo paisagens do destino.

Para a realizacdo do co-marketing e da coopeticdo, as “publica¢des” ndo foram de
grande utilizacdo, entretanto as citagdes demonstraram ser a melhor opcdo para realizacdo
dessas estratégias, principalmente do co-marketing, quando os meios de hospedagem citam
empreendimentos ndo concorrentes como escolas de kitesurf, fotografos da regido, passeios de
bugre, entre outros.

A estratégia de coopeticdo, por mais que aconteca de maneira muito reduzida quando
na divulgacdo de um empreendimento concorrente, ela fica mais patente na realizacdo do
marketing de destino. Isso tudo considerando o que foi exposto ao longo do trabalho quanto ao
conceito deste tema, que inicialmente se tem uma acao de cooperagdo na busca do turista para
0 destino, para posteriormente ocorrer a competicdo entre os atores locais. Como estratégia a
coopeticdo por meio do Instagram pode ajudar para que as publicagcdes atinjam um maior
publico/ visualiza¢Ges, com menos custo/ recursos (tempo, profissional), com publica¢des mais
especificas sobre os empreendimentos.

Outra reflexdo que também pode servir de base para futuros trabalhos € a relacéo entre
os estabelecimentos que publicaram ou citaram algo com o numero de seguidores que este
possui em seu perfil na midia social. Esta reflexdo se faz relevante para futuras parcerias de
novos empreendimentos, onde o ndmero de seguidores do estabelecimento vai estar

diretamente relacionado as possiveis visualiza¢fes da marca do novo empreendimento.
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Neste sentido € importante entender a coopeticdo e o co-marketing nas empresas de
turismo, seja em qualquer destino, como fundamental para tracar planos de a¢Ges de estratégias
macro, em termos de destino turistico em geral para que juntos possam sair das crises de baixa
demanda e de baixa captacao de renda.

Acredita-se que a pesquisa indiretamente ampliou a compreensdo sobre as midias
sociais e o0 turismo, e para uma melhor abrangéncia dos resultados, a partir deste estudo, é
recomendada a reaplicacdo deste procedimento de pesquisa com maior abrangéncia do recorte
temporal de postagens dos perfis e a ampliacao para outros perfis similares do setor de turismo.
Em face ao desvendado, se aconselha também que em pesquisas futuras se debrucem em
averiguar qualitativamente as publicagdes nas midias sociais realizadas por estas empresas
abrangendo a discusso aqui iniciada do marketing digital. E possivel, portanto, identificar o
tipo destas publicacdes, dadas as diversas possibilidades de contetdo no Instagram.

Além disso, conclui-se que o Instagram fornece elementos que, sendo sistematizados,
podem ser aproveitados no planejamento de estratégia de marketing dos destinos turisticos. Até
mesmo por meio da percepcdo critica dos consumidores-turistas, nos comentarios e nas
postagens das empresas, deste modo, ampliando a relacdo do marketing digital da oferta para a
demanda, expandindo a possibilidade de compreender aquilo que Ihes agradam ou néo, ou ainda
0s pontos fortes e fracos do que estd sendo analisado. Desta forma, seria possivel elaborar
estratégias de marketing a partir das singularidades de cada destino.
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