UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
INSTITUTO DE CIENCIAS HUMANAS
GRADUACAO EM TURISMO

Maria Clara Alves de Rezende Rocha

AGENCIAS DE VIAGENS E MARKETING DIGITAL NA PANDEMIA DA
COVID-19: UM ESTUDO SOBRE O POSICIONAMENTO DIGITAL DA
“ELABORA VIAGENS E EXPERIENCIAS”

Trabalho de Conclusdo de curso apresentado ao
Departamento de Turismo da Universidade Federal
de Juiz de Fora, como requisito parcial para
obtenc¢do do grau de bacharel em Turismo.

Orientador: Prof. Michelson Kairo Ribeiro Nogueira

Juiz de Fora - MG
2022



AGENCIAS DE VIAGENS E MARKETING DIGITAL NA PANDEMIA DA
COVID-19: UM ESTUDO SOBRE O POSICIONAMENTO DIGITAL DA
“ELABORA VIAGENS E EXPERIENCIAS”

TRAVEL AGENCIES AND DIGITAL MARKETING IN THE COVID-19
PANDEMIC: A STUDY ON THE DIGITAL POSITIONING OF
“ELABORA VIAGENS E EXPERIENCIAS”

Maria Clara Alves de Rezende Rocha'

Resumo: A pandemia proveniente da COVID-19 e todos os problemas e dificuldades trazidas por ela, foram
responsaveis por levar empresas para o meio digital como forma de sobrevivéncia dos negdcios durante o periodo
de isolamento social, impondo assim posteriormente o uso do marketing digital de forma estratégia como
ferramenta de posicionamento de marca. Este trabalho teve como objetivo analisar o posicionamento digital das
agéncias de viagem brasileiras durante a pandemia da COVID-19 e como metodologia utilizou-se a abordagem
qualitativa e exploratoria, realizando levantamento de dados secundarios para a analise de contetido ¢ estudo de
caso sobre a consultoria de viagem “Elabora Viagens e Experiéncias”, que obteve resultados satisfatorios na
empresa durante o periodo pandémico apds se posicionar estrategicamente em meios de comunicagdo digital.
Como resultado, pode-se afirmar que o marketing digital, focado na estratégia de posicionamento digital em
redes sociais e as plataformas digitais foram grandes responsaveis pelo fortalecimento da marca do objeto de
estudo e uma oportunidade de crescimento para outras empresas do setor. Além disso, comprovou-se que a
pandemia moldou um novo perfil de turista que busca experiéncias de viagem personalizada e empresas do setor
que atendem essa demanda possuem a chance de se destacarem, principalmente no meio digital.

Palavras-chave: Agéncias de Viagem; COVID-19; Marketing Digital; Posicionamento Digital.

Abstract: The pandemic from COVID-19 and all the problems and difficulties brought by it were responsible
for taking companies to the digital as a way of business survival during the period of social isolation, thus
imposing the use of digital marketing later in a strategy way as a brand positioning. This work aimed to study
the digital positioning of brazilian travel agencies during COVID-19 pandemic and as a methodology was used
a qualitative and exploratory approach, using secondary data collection for a content analysis and a case study
on the travel consultancy “Elabora Viagens e Experiéncias” which obtained satisfactory results in the company
during the pandemic period after strategically positioning itself in digital media. As a result, it can be said that
digital marketing, focused on the digital positioning strategy on social media and digital platforms were largely
responsible for strengthening the brand of the object of study and a growth opportunity for other companies in
the sector. In addition, it has been proven that the pandemic has shaped a new tourist profile that seeks
personalized travel experiences and companies that meet this demand have a chance to stand out, mainly in the
digital.
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INTRODUCAO

Em dezembro de 2019, o mundo se deparava com uma grande ameaga global: o

surgimento do virus SARS-CoV-2, na cidade de Wuhan, na China, popularmente conhecido
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como o causador da COVID-19. Este grupo de virus é denominado coronavirus, sendo
reconhecido por causar doengas e sintomas semelhantes a gripes € pneumonias, tendo a
capacidade rapida de disseminagao.

Em marco de 2020, o virus da COVID-19 atingiu os cinco continentes do globo
terrestre, de acordo com a Organizagdo Mundial da Saude (OMS), deixando marcas
irrefutaveis por onde passava, acionando uma pandemia, gerando caos, fechamento de
fronteiras, isolamento social e crises humanitarias, sanitarias, sociais € econdmicas em todo o
mundo. A COVID-19 apareceu no Brasil no final de fevereiro de 2020 e no final de marco do
mesmo ano, j& havia atingido os 26 estados do territério e o Distrito Federal, chegando a
registrar os nimeros mais altos de mortes e casos em maio de 2020, se tornando o quinto pais
no mundo com mais vitimas fatais da COVID-19, de acordo com um levantamento feito pela
Universidade Johns Hopkins nos Estados Unidos (2020).

Essa rapida disseminagdo se deu devido a inlimeros fatores, sendo o nimero de turistas
internacionais um grande ator nesse processo de agravamento da pandemia e na taxa de
crescimento de casos de COVID-19, segundo pesquisadores da Universidade de Campinas e
da Universidade de Barcelona (FAPESP, 2020). E ainda assim segundo Bahl (2004 p.19-20)
“o turismo pode atuar como agente disseminador de doencas e enfermidades, através das
viagens e fluxos nacionais e internacionais”.

Com isso, as agéncias de viagens, especificamente as brasileiras, pararam por
completo as atividades e se viram sem saida, com os aeroportos fechados, hotéis parados e
turistas em lockdown em todo lugar do mundo. Assim, empresarios do ramo precisaram criar
solugdes para todos os problemas que foram surgindo, pois até entdo, ndo havia respostas do
que poderia acontecer. O objetivo inicial era escapar dos cancelamentos e evitar ainda mais
prejuizos.

Porém, em meados de 2020, foi anunciado pela OMS o desenvolvimento e aprovagao
de vacinas contra o virus, com a possibilidade de aplicagdo em uma grande parte da populagao
mundial até agosto de 2021. E assim, a esperanca para a recupera¢ao da economia global e do
setor turistico comegou a aumentar, pois a possibilidade de vacinacdo seria o ponto necessario
para a retomada do setor, que estava prevista para iniciar apenas doze meses apds o fim do
isolamento social (MECCA, GEDOZ 2020).

A partir desse ponto, novos modelos de negocios e empreendimento foram surgindo,
principalmente no meio virtual, pois o Brasil, foi atingido por uma onda digital nunca vista

antes, onde o modelo de vida em que se era acostumado foi substituido por ambientes virtuais.



E com isso, empresas turisticas brasileiras, principalmente as agéncias de viagens, comecaram
a visualizar esse meio como uma oportunidade estratégica, além de apenas uma alternativa de
sobrevivéncia durante o contexto vivido, principalmente apos o avango da vacinagao. E assim,
iniciou-se a busca pelo fortalecimento e o posicionamento das agéncias de forma assertiva e
eficiente em canais de comunicagdo on-line através de estratégias de marketing digital,
buscando se manterem competitivas no mercado visando a mudanga no padrao de consumo
dos clientes.

Dessa forma, essa pesquisa buscou responder a questdo: “quais foram as estratégias
de posicionamento adotadas pelas agéncias de viagens brasileiras no meio digital durante a
pandemia da COVID-19?”, tendo como objetivo geral analisar o posicionamento digital das
agéncias de viagens brasileiras e as novas formas de comunicagao nesses espagos. Para isso,
como objetivos especificos, definiu-se investigar os impactos da pandemia causada pela
COVID-19 no setor de agéncia de viagens no Brasil; verificar as estratégias do
posicionamento digital utilizadas pelo objeto de estudo selecionado, sendo a consultoria de
viagem “Elabora: Viagens e Experiéncias”, localizada na cidade de Jundiai, no estado de Sao
Paulo, durante esse periodo nos meios de comunicagdo adotados por ela e por fim, ponderar
sobre a importancia desse recurso como oportunidade para o setor.

Para atingir os objetivos propostos, a presente pesquisa teve cunho exploratério e
utilizou-se de abordagem qualitativa, tendo como metodologia o levantamento de dados
secundarios para a realiza¢do do estudo de caso. Além disso, também foram adotados como
meio de investigagdo a inspiragdo do método de andlise de conteudo do objeto de estudo
selecionado, visando as categorias elaboradas pela RDStation (2020).

O interesse em desenvolver este estudo, se deu devido a forma que empresas turisticas
de pequeno e médio porte conseguiram se destacar através da utilizacdo de canais digitais,
principalmente as agéncias de viagem, mesmo frente aos obstaculos tragcados pela COVID-
19, como a dificil retomada econdmica no Brasil. Além disso, também observou-se certa
dificuldade por uma outra parte de empresarios do setor em entenderem a importancia do meio
digital e como utilizar esse ambiente de forma estratégica.

Sendo assim, este trabalho buscou apresentar a relevancia do posicionamento digital,
bem como todas as suas ferramentas e recursos para o setor, através de um estudo de caso
para exemplificar a pertinéncia desta temadtica para as agéncias, principalmente ao que tange
a inovagdo nas solucgdes, produtos e servicos ofertados, auxiliando no fortalecimento do

turismo frente a grandes desafios, como a pandemia da COVID-19 e outros futuros (POGGI,



2020). Ainda assim, a pesquisa procurou apresentar que através da implementagdo de
estratégias de marketing digital, como o posicionamento da marca das empresas no meio
virtual, possibilita tracar e entender o perfil de potenciais clientes, facilitando a comunicagao
entre prestadores de servigos da atividade turistica e consumidores.

Dessa forma, o trabalho foi estruturado em seis capitulos, sendo os trés primeiros o
referencial tedrico, trazendo contextualizagdes sobre o turismo, agéncias de viagem e COVID-
19 no Brasil, a relagdo do marketing digital, com a pandemia e com o turismo e por fim o
posicionamento de empresas em ambientes virtuais. J& o quarto capitulo refere-se a
metodologia de pesquisa e o quinto focado no desenvolvimento das analises dos resultados
obtidos com o objeto de estudo analisado. E por fim, as consideragdes finais, com a
demonstragao de reflexdes, possibilidades e oportunidades que o meio virtual apresenta para

empresas do setor em um cendrio pds pandemia.

1. COVID-19 E OS EFEITOS NO TURISMO

O setor turistico, caracterizada como uma atividade sensivel a situagoes externas, foi
um dos mais afetados pela pandemia, considerado um dos primeiros a pararem completamente
as suas atividades e tendo previsdo de ser um dos ltimos a retomarem de forma integral e
100% efetiva, devido aos seus diversos segmentos com caracteristicas completamente

diferentes. E de acordo com Beni:

O turismo, mais do que qualquer outro setor dentro do segmento de servigos,
apresenta grande sensibilidade a toda alteragdo situacional. E um nicho de mercado
retratil as oscilagdes da economia e as variagdes cambiais, flutuagdes sazonais da
demanda, riscos geolodgicos, crises no transporte rodoviario, aéreo, convulsdes
sociais, instabilidade politica, terrorismo, riscos epidémicos e pandémicos que
comprometam a satide publica, a exemplo da pandemia do novo Coronavirus (Apud.
MECCA, 2020, p. 2).

Ainda assim, de acordo com calculos realizados pela United Nations World Tourism
Organization, a UNWTO “os fluxos internacionais de turistas tiveram uma queda de mais de
22% no ano de 2020 e decresceram em média 30% as receitas geradas no setor”. E os
subsetores, como o de transportes, hospedagem, agenciamento de viagens e servigos de
alimentagdo e lazer tiveram uma queda de mais de 80% das receitas (CRUZ, 2020).

E consideravel destacar as diferencas dos impactos no turismo internacional e
regional, sendo que muitos empreendimentos regionais sdo pequenos e familiares, € muitos
ndo conseguiram ultrapassar a crise ocasionada pela COVID-19 e encerraram as suas
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atividades. Mesmo as empresas internacionais € que dominam o mercado, como grandes redes
hoteleiras e companhias aéreas renomadas, tiveram que reduzir custos e gastos para
conseguirem superar esse momento (CRUZ, 2020).

No Brasil, de acordo com um estudo realizado pela Fundagao Gettlio Vargas (FGV)
em 2020, foi estimado uma perda econdmica no setor em torno de 21%, sendo que no caso
brasileiro, os pequenos negdcios possuem uma participagdo muito relevante no setor. Ainda
assim, ¢ interessante destacar que o turismo de massa no territorio, estd concentrado em
regides especificas, sendo em grande parte em estados litoraneos e em regides historicas,
como em Minas Gerais (CRUZ, 2020). Algumas localidades sao quase 100% dependentes do
turismo, como o caso de Jericoacoara no Ceara e da ilha de Fernando de Noronha em
Pernambuco, em que essa dependéncia chegava respectivamente a 71,2% e 61,2% (Sakowski,
2015).

Dessa forma, ¢ possivel visualizar que todos os subsetores do turismo e todos os atores
envolvidos no seu processo de consolidagdo sentiram os efeitos drasticos dessa pandemia,
sendo moradores locais, turistas e viajantes, poder publico e empresarios pequenos, médios e
grandes. Porém, uma tendéncia ¢ certa sobre a recuperagdo desse setor nos proximos anos,
sera longa, gradual, porém o planejamento em escala internacional, nacional e regional devera
acontecer levando em conta as particularidades de cada atividade envolvida e a

implementagao de novos recursos e estratégias de inovagao.

1.1 CONSEQUENCIAS DA PANDEMIA DA COVID-19 PARA AS AGENCIAS
DE VIAGENS BRASILEIRAS

No ano de 2019, em um periodo em que ndo se imaginava o que estava para acontecer,
o setor de viagens segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, tinha uma previsdo de
crescimento de 4%, se comparado com 2018 (UNWTO, 2019). Possuiam 6timas projecdes
para o setor e um grande fluxo de turistas internacionais em diversos territorios. No Brasil, as
perspectivas do setor eram boas quando comparados também a 2018 e de acordo com a
participagdo das viagens e turismo no PIB, porém “a paralisacao total de suas operacdes em
meados de margo de 2020, mudou completamente o futuro deste importante setor econdmico
brasileiro.” (FGV, 2020, p. 2). E com isso, o Ministério do Turismo elaborou em 2021 uma
pesquisa para demonstrar os impactos da pandemia da COVID-19 nos setores e subsetores de

turismo, trazendo dados e informagdes para a compreensao das consequéncias.



A partir disso, foi possivel tragar e pontuar os efeitos da crise originaria da COVID-
19 nas agéncias de viagens, sendo um dos setores essenciais para a ordenagdo do trade
turistico. Além disso, a composicao dos seus clientes ¢ formada de forma parcial por viajantes
que buscam servicos que abrangem todos os outros setores do turismo, como hospedagem,
alimentacdo e transporte, sendo de extrema importancia a inspecdo dessa atividade no
territorio brasileiro (MTUR, 2021).

No ano de 2019, as agéncias de viagem foram responsaveis por 10% da arrecadagdo
federal no setor turistico brasileiro, correspondendo a R$2.1 bilhdes (Receita Federal do
Brasil, 2020). Mas em 2020, sofreu a queda de 1%, retrocedendo para 9% da arrecadacao
federal, totalizando assim R $1.3 bilhdo (Receita Federal do Brasil, 2020), representando uma
perda muito significativa para o setor. Ainda assim, a receita desse setor diminuiu de forma
brusca, em mais de 80%, saindo de R$ 256 milhdes para R$ 45,8 milhdes durante todo o ano
de 2020 (MTUR, 2021).

Em uma pesquisa de sondagem empresarial realizada pela Coordenagdo-Geral de
Dados e Informacdes do Ministério do Turismo, recolheu-se dados e informagdes de
empresarios do setor, buscando entender o cendrio em que se encontravam em 2020 a partir
dos efeitos da pandemia e as previsdes para o setor nos proximos anos. Com isso, o
desempenho dos estabelecimentos do setor de agéncias de viagens do Brasil no ano de 2020,
foi muito abaixo do esperado, pois a grande maioria tiveram que diminuir seu corpo
operacional, devido a baixissima demanda pelos servicos ofertados e a queda no faturamento.
Assim, com dados disponibilizados pelo Ministério da Economia referente a 2020,
demonstram que o setor teve saldo negativo entre contratagdes e demissdes, ocasionando na
perda de quase 21.000 postos de trabalho, representando 7% das vagas perdidas no setor
turistico, sendo que em 2019, o mercado de agéncias de viagens correspondia a 3,2% das
vagas neste setor. Apesar disso, uma taxa baixa de empresarios se mostrou otimistas com a
recuperagdo do setor nos proximos anos € com as previsdes de retomada com o avango da
vacinacao no Brasil (MTUR, 2021).

Dessa forma, ¢ possivel visualizar o grande impacto da COVID-19 nas agéncias,
principalmente ao que diz o faturamento devido a baixa demanda. Além disso, pelas agéncias
de viagens trabalharem em contato com outros servigos do frade, sentiram ainda mais
sensibilidade com a crise, pois a partir do momento em que os transportes pararam,
hospedagens canceladas e a alimentacdo fechada, empresarios do setor tiverem que ir em

busca de solugdes para reduzir custos para conseguirem arcar com prejuizos e nao precisarem



encerrar as atividades, sendo por isso a demonstragdo de um nimero consideravel de perdas
de vagas de trabalho nesse setor.

Além dos impactos provenientes da COVID-19, as agéncias de viagens estavam
passando por instabilidades e conflitos com o aparecimento de plataformas de viagens, que
ofereciam servigos, no olhar de clientes, mais baratos ¢ com melhores custos-beneficios. E
com iss0, as agéncias estavam em busca de possibilidades de diferenciagdo para conseguirem

se destacar e competir com esse novo mercado. Dessa forma, de acordo com Rensburg (2014):

as agéncias de viagens tradicionais devem servir segmentos diferenciados com
propostas de valor relevantes, resultantes do conhecimento especializado de
produtos turisticos mais complexos, servigo personalizado e aconselhamento
pessoal, reservas eficientes, melhores precos, promogdes ou reservas exclusivas,
mais op¢des de condigdes de pagamento, entre outros, ¢ excelente qualidade de
servico.

Assim, ¢ importante dar aten¢do a aparicdo de um novo perfil de turista durante a
pandemia, que buscam experiéncias e personalizacdo em suas viagens, pois de acordo com
Vareiro e Pinheiro (2017)”as crises t€ém uma influéncia significativa na condugdo das
viagens”. E ainda, ¢ apontado por Zenker e Kock (2020), que o maior fluxo de viagens durante
e apos esse periodo sera nos destinos proximos as residéncias de turistas, sendo uma
oportunidade de alavancar para as agéncias, apds a demanda reprimida.

Com isso, para entender e encontrar o novo perfil de turista que estava sendo moldado
durante a pandemia da COVID-19 e conseguirem sustentar seu exercicio, as agéncias de
viagem precisaram adentrar nas plataformas digitais e transmitir a mensagem e a linguagem
que o turismo busca promover, sendo de grande relevancia para marcar o seu espaco nesses
meios e manter a apari¢do para clientes em potenciais com a implementagdo de novos recursos

e estratégias através do marketing digital.

2. MARKETING DIGITAL, TURISMO E COVID-19

O marketing faz parte de toda composi¢ao estratégica de corporagdes, instituigdes e
empresas, com foco na gerag¢ao de valor sobre o servigo ou produto ofertado pelos negécios.
E de acordo com Philip Kotler (2005, Apud Rennd, 2018) um grande influenciador e

disseminador do marketing moderno, declara que:



O Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O Marketing
identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o
tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com precisdo
quais segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e
promover os produtos e servigos adequados.

Com isso, Kotler desenvolveu o marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0, sendo divididos em
etapas para o desenvolvimento de processos internos (Rennd, 2018). Com isso, o marketing
1.0 tem como caracteristica tocar a mente das pessoas e oferecer um servigo ou produto de
qualidade. Ja o 2.0, tem como defini¢do conhecer melhor os clientes que adquirem esses
servicos, buscando atender melhor suas necessidades. O marketing 3.0 ¢ focado em agregar
mais valor aos clientes. E por fim, o 4.0, sendo o que ¢ vivido hoje em ambientes virtuais,
onde empresas buscam consolidar e estreitar o relacionamento com os clientes e atender seus
consumidores de forma personalizada através da andlise de dados disponibilizados pelo
digital. Apesar da evolucdo e do avanco do marketing, Kotler afirma que muitas empresas
ainda se encontram no 1.0 e que devem avangar para o 4.0 de forma sucessiva (Rennd, 2018).

Com o avango tecnologico, o marketing convencional, que era impulsionado através
de televisdo, radio e meios fisicos foi incorporado ao ambiente virtual, o que deu origem ao
que ¢ conhecido hoje como marketing digital, se tornado uma grande oportunidade para
empresas que ndo possuiam um montante alto para investir no marketing convencional, que
se tornava caro por nao alcangar um nimero alto de pessoas.

Dessa forma, o marketing digital se tornou interessante por se ter um largo alcance
com um investimento menor. Com a sua evolugdo, surgiram plataformas digitais e redes
sociais com o objetivo de conexdo, comunicagdo e compartilhamento de informagdes, sendo
uma grande ponte para empresas marcarem presenga, posicionamento e consolidar sua marca

frente aos consumidores, principalmente empresas do setor turistico.

2.1 IMPACTO DO MARKETING DIGITAL NO TURSIMO DURANTE A
PANDEMIA DA COVID-19

Pode-se afirmar que a cadeia turistica ndo se molda de forma individual, sendo
necessario todos os seus pilares e agentes para funcionar de forma completa e oferecer um
produto visando a experiéncia e o atendimento de exceléncia ao consumidor final. E assim, o
marketing comegou a ser um ponto em que empresas do setor adotaram para atingir ainda

mais pessoas interessadas no servico.



Dessa forma, o marketing ¢ considerado um grande impulsionador do turismo. O
crescimento desse setor antes da pandemia, foi resultado do surgimento de novas tecnologias,
facilitando o acesso a informacao através da internet, tornando os servigos turisticos mais
acessiveis e flexiveis, além de promover a valorizacdo e o conhecimento da histdria e cultura
de outras localidades (BENI, Apud Perinotto e Siqueira, 2018).

No periodo pré-pandémico, era possivel ouvir que a onda tecnoldgica massiva ainda
iria demorar a atingir o Brasil, pois nesse periodo os meios digitais, como as redes sociais
eram utilizadas sem muitas estratégias, intengdo ou frequéncia por parte das empresas
turisticas, pois ainda eram utilizadas estratégias do marketing convencional, e de acordo com
a pesquisa de Kotler, essas empresas estavam construindo sua marca através do marketing 1.0
e 2.0. Porém, quando a pandemia proveniente da COVID-19 foi decretada e todos os setores
da nagdo se viram sem saida, recorreram ao meio digital para tentar minimizar as perdas
econdmicas, utilizando esse recurso para inimeros objetivos.

Com isso, foram necessarias adaptagcdes para as empresas do ramo turistico se
restabelecerem nesse meio, desenvolvendo assim novas formas de relacionamentos com os
clientes e criacdo de solugdes para atender as suas necessidades, gerando valor através desses
servicos, buscando assim adentrar no marketing 3.0 e 4.0 de Kotler. A partir do momento em
que o marketing comega a atuar em conjunto ao turismo, o consumidor final se torna ainda
mais exigente, devido a essas novas informagdes advindas da internet que os alcancam e a
busca constante por novas experiéncias (Perinotto e Siqueira, 2018).

Sendo assim, com o avango “obrigatorio” do marketing digital no Brasil procedente
da COVID-19, o marketing convencional que ja se estava habituado, ndo funcionava mais de
forma efetiva, se ndo englobasse estratégias e ferramentas digitais, principalmente em
empresas turisticas com as suas atividades pausadas. Dessa forma, esse recurso possibilitou
que o setor de turismo conseguisse se manter. Além disso, um dos subsetores de turismo ainda
mais atingidos foram as agéncias de viagem, que obtiverem perdas inimaginaveis e que
através do digital tiveram a possibilidade de trabalhar a presenga e o posicionamento nesses

meios, buscando consolidar e fortalecer a marca.

3. POSICIONAMENTO DIGITAL DAS AGENCIAS DE VIAGEM
BRASILEIRAS DURANTE A PANDEMIA



E importante diferenciar dois termos utilizados em massa nas plataformas virtuais, sendo
eles presenca digital e posicionamento digital, sendo presenga digital “a existéncia de algo
(marcas, empresas, coisas etc.) no ambiente digital.” (GABRIEL, 2010. p 249-260) ou seja, a
aparicdo da marca nas midias digitais, o que estava sendo adotado durante o periodo de
isolamento social como alternativa de sobrevivéncia dessas agéncias. J& em relagdo ao
posicionamento, no classico livro de Al Ries e Jack Trout de 1980, Posicionamento: a batalha
por sua mente, o conceituam como: “¢ o que vocé€ faz com a mente de seu potencial cliente
[...], voc€ posiciona o produto na mente do potencial consumidor”, ou seja, o posicionamento
¢ como a marca ¢ vista pelo cliente, e no ambiente virtual, o posicionamento digital ¢ a forma
que essa ideia ¢ transferida para esse espaco, sendo a oportunidade observada no momento de
avanco da vacinacgao.

Com isso, pode-se considerar que a presenga nas redes sociais e plataformas digitais,
foram contemplados por empresarios do setor econdmico, principalmente no Brasil para
conseguirem se manter durante a pandemia da COVID-19, especialmente empresarios da
cadeia turistica. Com a perda gerada pela pandemia nos anos de 2020 e 2021, a atividade
turistica precisou visualizar a tecnologia, principalmente estratégias voltadas para o marketing
digital, como uma grande rede apoio para a manuten¢do do setor, retomada e até mesmo o
crescimento.

O meio digital e todas as suas vertentes foram um dos aliados das agéncias de viagem
durante a pandemia, pois se mostrou uma porta para novas possibilidades a fim de evitar ainda
mais prejuizos ao setor. No inicio da pandemia da COVID-19 no Brasil, o ambiente virtual
era contemplado com a presenca de inumeros perfis em redes sociais de empresas do setor,
principalmente no /nstagram, com o objetivo de mostrarem que estavam ali apds tudo passar,
sendo desse proposito que surgiu a campanha "Nao cancele, remarque” langada pelo
Ministério do Turismo em 2020, que buscou orientar turistas sobre a importancia de nao
cancelar as viagens e os pacotes turisticos, mas optar pelo adiamento, devido ao contexto
vivido a partir da pandemia (MTUR, 2020).

Dessa forma, as agéncias visualizaram que as plataformas digitais poderiam trazer um
retorno maior, nem que fosse para futuras viagens, a partir do momento que fizessem o uso
desses meios da forma correta. Além disso, as agéncias também compreenderam que a partir
do uso estratégico dessas redes sociais, iriam estar trabalhando para o fortalecimento da marca

da empresa. Porém, observou-se a dificuldade de gestores desse setor em se posicionarem de
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forma estratégica, visto que ainda estavam marcando presenga, mas sem passar e transmitir a
verdadeira mensagem de acordo com o proposito do empreendimento.

A dificuldade analisada sobre como se posicionar no meio digital € justificado pelo ndo
entendimento da diferenca entre posicionamento e presenca nesse ambiente, e o significado
de cada uma e a importancia de trabalhar as duas juntas, sendo que de acordo com Philip
Kotler, “o posicionamento nada mais ¢ que mostrar aos clientes do negoécio como a empresa
se diferencia dos concorrentes”, sendo a partir da comunicac¢do que ela adota e o que ela
transmite ou seja, trazer para o digital o que a agéncia estava fazendo no presencial e que
trazia resultados, sendo necessario trabalhar com o contexto da pandemia.

Ainda assim, o posicionamento digital deve ser diversificado em outros canais de
comunicagdo trabalhando a mensagem adaptada para a plataforma em questdo. Atualmente,
existem inimeras redes sociais, € ndo ha a necessidade de estar presente e se posicionar em
todas, mas buscar utilizar aquelas em que potenciais clientes tém a probabilidade de navegar.

Outro obstaculo observado pelos gestores de agéncias, foi em relagdo a inseguranga em
utilizar ambientes virtuais € ndo conseguirem performar bem devido ao posicionamento
consolidado de plataformas de viagens 100% digitais que ja faziam o uso de forma assertiva
desses recursos na internet. Mas de acordo com Carlos Justino, diretor da Marketing &
Mobile, empresa responsavel pela startup Youcheck.in em uma entrevista adaptada pela
Revista “Consumidor Moderno”, o turismo estava sendo uns dos segmentos que menos
evoluiu para o formato digital nos Gltimos anos, sendo o0 momento da onda digital no Brasil,

a oportunidade de crescer e inovar nesse meio:

O setor do turismo ja superou diversos desafios ao longo das ultimas décadas e este
¢ apenas mais um. Eu pessoalmente tenho 11 anos de experiéncia na area e passei
por crises econdmicas como a de 2008 quando trabalhava na hotelaria em Portugal.
Sei que este ¢ talvez o mais desafiador de todos, mas, a0 mesmo tempo, é também
uma grande oportunidade para o setor fazer de uma vez por todas a transformacéo
digital (Carlos Justino, 2020).

Além do ambiente virtual e seus recursos terem se tornando ferramentas essenciais para
empresas do setor, também foi essencial para a formacao do novo perfil do turista em que esse
turista se torna mais exigente € mais propicio a viver experiéncias devido ao surgimento
dessas novas tecnologias. E s6 para se ter uma ideia sobre a dimensao, dados disponibilizados
pela World Travel Market (WTM, 2020), revelou indicadores referentes aos numeros de
pessoas com acesso a internet, sendo que em 2018 foram registrados mais de 2,56 bilhdes de

pessoas com acesso, em que grande parte sdo viajantes e turistas buscando informagdes sobre
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destino, promogodes, pacotes e servigos. No Brasil, de acordo com uma pesquisa realizada pelo
Comité Gestor da Internet no pais, apresentou que em 2020 foram registrados acesso de mais
de 152 milhdes de usudrios dessa rede, reiterando aqui a importancia do posicionamento nesse
espaco (Agéncia Brasil, 2021).

E para garantir um bom posicionamento digital, as agéncias de viagem precisam entender
quem sdo os clientes potenciais, como funcionam as novas interagdes no formato digital e por
onde eles se relacionam. Dessa forma, ¢ possivel tragar estratégias de comunicagdo a partir
dos preceitos e dos valores da empresa, visando os diferenciais competitivos que realmente
serdo valorizados pelo novo perfil do turista cada vez mais conectado e exigente, sendo
preciso apresentar inovagoes, principalmente no atendimento personalizado para o perfil,
sendo de extrema relevancia ser atencioso no desejo que ele busca oferecendo experiéncias
que podem responder a vontade apresentada.

Com isso, para exemplificar a importancia do posicionamento digital para as agéncias de
viagem e como utiliza-lo de forma estratégica, foi realizado um estudo de caso para comprovar
esse argumento, sendo selecionada a consultoria de viagens “Elabora Viagens e
Experiéncias” que obtiveram resultados satisfatorios apds se posicionarem no meio digital

de forma estratégica durante a pandemia.

4. METODOLOGIA

O presente trabalho optou pela abordagem qualitativa, pois segundo MINAYO (2009)
esse tipo de pesquisa adentra no “universo de significagdes, motivos, aspiracdes, atitudes,
crengas e valores. Esse conjunto de dados considerados qualitativos”, ou seja, resultados a
partir da vivéncia das relagdes humanas no cotidiano, sendo de acordo com MINAYO (2009),
um tipo de pesquisa “subjetiva e impressionistas”. Além disso, teve carater exploratorio,
buscando “definir e delimitar o objeto e desenvolvé-lo tedrico e metodologicamente, a colocar
hipoteses ou alguns pressupostos para o seu encaminhamento (...)” MINAYO (2009), pois a
pesquisa ndo visou trazer solucdes definitivas e concretas, apenas ampliacdo de discussdes
sobre a relevancia do posicionamento digital com foco nas agéncias de viagem.

Ainda assim, foi utilizado como meio de investigagao, levantamento de dados secundarios
como forma de embasar a pesquisa através da manipulacdo de dados e informacdes sobre o
objeto de estudo de caso selecionado “visando reunir dados para uso secundério por meio de
especificas de pesquisa. Esses dados sdo utilizados para tarefas de pesquisa, planejamento,

estudo, desenvolvimento e experimentagdes (...)”, de acordo com MARTINS (2019). Sendo
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assim, os procedimentos utilizados para o levantamento foram consultas a materiais
disponiveis na internet através das plataformas digitas e redes sociais que apresentassem
informacodes referentes ao impacto da pandemia da COVID-19 no setor de turismo, com foco
no objeto de estudo selecionado, como postagens nesse meio e o formato de comunicacao
nesses espagos.

Além disso, adotou-se como meio de pesquisa o método de estudo de caso que segundo
defini¢des de GIL (2008) “¢ caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado (...)”, sendo
realizado com a consultoria de viagem “Elabora Viagens e Experiéncias” através da
inspiragdo na analise de conteido abordada pela analise de categorias dos discursos adotados
nesses meios. Dessa forma, buscou-se descrever, caracterizar e apresentar a empresa com o
objetivo de investigar seu posicionamento digital através dos métodos apontados.

A analise de categorias inspirada na analise de contetdo, de acordo com BARDIN (1977)
“¢ um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢ao do conteudo das mensagens” e CAMPOS (2004) ainda
complementa que ¢ “a técnica de andlise de conteudo refere-se ao estudo tanto dos contetidos
nas figuras de linguagem, reticéncias, entrelinhas, quanto dos manifestos”, e com isso, através
do método inspirado na analise de conteudo, foi possivel analisar o discurso e as publicagdes
em plataformas digitais do objeto de estudo selecionado no primeiro semestre de 2020 no pico
da pandemia da COVID-19 e no primeiro semestre de 2021, ap6s o inicio da vacina¢do no
Brasil e a esperancga para a retomada do setor. E ainda de acordo com Bardin, conforme
mencionado em Santos (2011), a coleta de dados foi realizada por meio de pré-analise, com a
organizacdo dos materiais coletados, exploragdo do material, através codificacdo das
informagdes, ou seja, transformando os dados em recortes ideais para a tematica da pesquisa.

E com isso, para a realizacdo da analise, foram selecionados cinco categorias
fundamentais para alcangar resultados relevantes a partir da implementacdo de um
posicionamento estratégico nos canais adotados elaborados pela RDSation (2021) “um
software que auxilia empresas a se comunicarem com clientes de maneira inteligente, através
do marketing”, sendo eles: 1) Esséncia da Marca, com o objetivo de analisar se os valores
que a empresa possui, bem como se a mensagem que a marca gostaria de passar esta sendo
transmitida da maneira correta; 2) Cliente Ideal, com a finalidade de verificar se a jungdo de
todos os elementos nestes canais conseguem comunicar com o publico que a agéncia buscar

alcancar; 3) Comunicac¢iao textual, verbal e visual, se a jungdo de todos esses elementos
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estdo bem sintonizados, trabalhando junto com a esséncia da marca e com o cliente ideal; 4)
Imagem conquistada, com o proposito de entender qual a imagem que a empresa conquistou
com a aplica¢dao das outras categorias (caso for constatado a aplicagdo de todos eles); 5)
Consolidacio da Autoridade, averiguar de qual forma a empresa esta passando a mensagem
como uma empresa capacitada, correta e eficaz do setor.

E para fazer a amostragem dessas categorias e das plataformas analisadas, foi
desenvolvido uma tabela nos periodos selecionados para facilitar a compreensdo da
metodologia adotada, com o proposito de verificar o uso de cada categoria citada nas

plataformas utilizadas.

Tabela 1: Analise de categorias nas plataformas utilizadas

Categorias Plataformas: janeiro a junho de 2020 Plataformas: janeiro a junho de 2021
Esséncia da Marca Instagram Instagram
Cliente Ideal Facebook Facebook
Comunicacdo textual, verbal e visual Youtube Youtube
Imagem conquistada Pinterest Pinterest
Consolidagdo da Autoridade Site
Linkedin

Fonte: Elaborada pela autora.

Considerando o momento pandémico e a impossibilidade de contato com o objeto da
pesquisa, o estudo foi desenvolvido através do método da observagdo ndo participante que
segundo GIL (2006) “o pesquisador permanece alheio a comunidade ou processo ao qual esta
pesquisando, tendo um papel de espectador do objeto observado” e ainda, de acordo com
Ferreira, Torrecilha e Machado (2012) “na observagao ndo participante os sujeitos ndo sabem
que estdo sendo observados, o observador ndo estd diretamente envolvido na situagdo
analisada e ndo interage com objeto da observagao”.

O processo de amostragem ocorreu de forma intencional, pois o objeto de estudo,
sendo a consultoria de viagens “Elabora Viagens e Experiéncias”, foi selecionada através
de um filtro realizado com outras agéncias do setor que tiveram resultados satisfatorios no
meio digital e que representassem e poderiam ser vistas como inspiragdo para outras. E com

isso, a sele¢do se deu devido a caracteristica da empresa, sendo uma empresa de pequeno
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porte, onde se encontram grande parte das agéncias de viagens brasileiras, sendo possivel a
adaptacao dos resultados apresentados na presente pesquisa por outras agéncias.

Para proceder com o trabalho e embasar as andlises e os resultados obtidos, foi
utilizado o estudo “Turismo Pos-Covid: Insights para empresas e Destinos” de Marta Poggi,
especialista em Marketing Turistico Digital, elaborado em 2020 e que demonstrou o possivel
cenario previsto para empresas turisticas durante e apds a pandemia e como as plataformas
digitais podem ser grandes aliadas quando utilizadas da maneira correta. Além de apresentar
essas visdes do mercado, apresentou sobre os novos usudrios e turistas, que irdo optar por
comprar servicos de empresas que oferecem principalmente facilidades de encontrar
informagdes no meio digital e que visam experiéncias exclusivas, seguranca, flexibilidade e
sustentabilidade. Ainda assim, Poggi (2020) apresenta as ferramentas basicas que sao

necessarias para as empresas do setor de turismo marcarem presenga € se posicionarem.

4.1 OBJETO DE ESTUDO: ELABORA VIAGENS E EXPERIENCIAS

A “Elabora Viagens e Experiéncia” ¢ uma consultoria de viagens digital, localizada
na cidade de Jundiai, em Sao Paulo, que tem como objetivo proporcionar experiéncias
personalizadas, incriveis e seguras, entendendo a esséncia de cada cliente, realizando um
atendimento com amor, cuidado e detalhes, tendo a possibilidade de fazer parte dos sonhos
de quem confia no trabalho. Os servicos disponiveis sdo: consultoria de viagem para qualquer
lugar do mundo, lua de mel para lugares inesqueciveis, roteiros de viagem totalmente
personalizados e viagens com experiéncias unicas (Elabora Viagens, 2021).

As experiéncias elaboradas pela empresa sdo diversificadas para cada perfil, como
voltadas para grupos ou para assistir a fendmenos da natureza, como a Aurora Boreal, também
para casais em luas de mel e destinos consolidados em turismo gastronémico. Além disso,
viagens com tendéncias Glamping, que sdo aquelas viagens com destinos naturais com luxo
e conforto e viagens focadas na apreciacdo de culturas locais, com a inserc¢ao nas tradigdes e
nas festividades do destino e viagens surpresas para clientes presentear pessoas especiais
(Elabora Viagens, 2021).

Uma consultoria de viagens tem como objetivo a personalizacao, elaboracao e atengdo
aos detalhes da viagem do cliente, ¢ muito mais do que apenas um reserva de passagens e
hotéis, representam um trabalho com a finalidade de otimizar o tempo dos clientes oferecendo
mais seguranga € uma experiéncia tnica. A consultoria comega entendendo quem ¢ o cliente

e o que ele busca e planeja uma viagem baseada nos seus gostos, desejos e necessidade,
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escolhendo assim o destino ideal, os fornecedores que atenderdo a exigéncia com precisao e
disponibiliza um suporte antes, durante e pds-viagem para que tudo ocorra conforme o
planejado (Elabora Viagens, 2021).

A “Elabora” conta com um suporte de viagem durante 24 horas e 7 dias por semana,
e estuda a logistica ideal para o cliente, visando sempre a experiéncia certa e singular
atendendo as preferéncias solicitadas. Ainda assim, contam com um roteiro didrio completo e
organizado para facilitar o passeio e oferecem servigos extras para somar a essa experiéncia,
como: chip de celular para viagens no exterior, kit de viagem fisico e digital através do
aplicativo da empresa®, presentes buscando a fidelizagdo destes clientes, seguro-viagem e
sugestdes e agendamentos de restaurantes e ingressos para outros locais dentro do destino
(Elabora Viagens, 2021).

A “Elabora Viagens e Experiéncias”, foi fundada em 2015, pela Raquel Miiller,
turismoéloga ap6s 10 anos atuando no setor turistico, com o proposito de entregar mais que o
esperado com cuidado, qualidade, autenticidade e informalidade, levando a mensagem de que
viajar ¢ necessario para se conhecer, desenvolver e crescer como ser humano. E assim, a
empresa iniciou com a criagdo de roteiros para amigos e pessoas proximas a fundadora, e
posteriormente chegaram indicacdes e as vendas dos servigos, € apenas no primeiro ano
tiveram 300% de crescimento (/nstagram Elabora Viagens e Experiéncia, 2020).

No primeiro ano de empresa, a fundadora trabalhava sozinha, mas apds o crescimento
exponencial visualizou a necessidade de expansado e a contratacdo de uma equipe, saindo do
home office e crescendo ainda mais o negocio. E assim, iniciou o contato com uma amiga
proxima que ja trabalhava no setor de turismo e atuava como assessora de casamentos, sendo
uma grande referéncia, criando assim uma segunda empresa juntas focada 100% em
planejamento de lua de mel, e agregando esse servico a “Elabora”. Apds isso, ocorreu a
primeira contrata¢do para o setor de atendimento da empresa e a partir dessa nova mudanga,
vieram outras, principalmente a transi¢ao de cidade da fundadora da Elabora, para Jundiai, no
interior do estado de Sao Paulo, onde abriu o primeiro escritério fisico da consultoria.

Posteriormente, no final de 2019 e comego de 2020, mudaram o enderego fisico para
um escritorio maior ainda em Jundiai, e completaram o time da empresa, contratando mais
pessoas para o time, investindo em marketing, parcerias e diversos projetos, e fecharam 2019

com um crescimento de 80% comparado com 2018 e concretizando mais de 700 sonhos

20 acesso ao aplicativo é concebido apenas aos clientes apos o fechamento do pacote.
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através das viagens, com o objetivo de crescer ainda mais em 2020, porém a pandemia da
COVID-19 surgiu, pegando a empresa e todo mundo de surpresa.

O inicio da pandemia foi muito dificil para todos, principalmente para o setor turistico,
onde os destinos tiveram que fechar seus estabelecimentos, companhias aéreas cancelaram
voos devido as restri¢des, fronteiras bloqueadas e pessoas em isolamento em casa. E nesse
momento, 0 setor precisava se reinventar para conseguir se manter, sendo a internet um grande
aliado nesse ponto, onde as empresas comecaram a marcar presenga no meio digital para
serem lembradas futuramente, mas era preciso mais que a presenga, era necessario um
posicionamento estratégico e assim se reerguerem e se destacaram no novo cenario
pandémico.

A “Elabora Viagens e Experiéncias” visualizou e entendeu como o mercado digital
estava se portando no contexto vivido e o que era fundamental ser feito para evitar maiores
prejuizos e conseguirem se destacar em um periodo em que a pandemia estivesse mais
controlada. Dessa forma, a “Elabora” abragou a transforma¢do, e¢ adotou um novo
posicionamento, com a elabora¢io de novos produtos e a constru¢do de uma nova marca’
focando em experiéncias futuras, ou seja, comegaram a trabalhar e transmitir a mensagem
“Nossas vidas sdo formadas por memorias, ndo levamos nada daqui”’, com a intengdo de
estimular os potenciais clientes em sonhar com as proximas experiéncias e realiza-las com a
Elabora posteriormente, ou seja, preparar os seus potenciais clientes no meio digital para
adquirem os servicos da empresa apds esse periodo. E no periodo de pandemia, segundo a
fundadora, foi 0 ano que mais faturaram, antes mesmo do periodo pré-pandemia.

Dessa forma, para verificar ¢ validar o bom posicionamento digital da “Elabora
Viagens e Experiéncias” no contexto pandémico e demonstrar os bons resultados que estao
sendo colhidos, foi realizada uma pesquisa através da andlise de conteudo das publica¢des nos
canais de comunicacdo adotados pela empresa através das cinco categorias apontadas no

periodo selecionado, para apresentar as estratégias adotadas entres os dois periodos.

4.1.1 Posicionamento digital no primeiro semestre de 2020

O primeiro semestre de 2020 foi marcado por muitas incertezas e insegurangas para o
setor de turismo e viagens, sendo que a COVID-19 chegou de fato ao pais em margo deste

mesmo ano e parando muito rapido todas as atividades do setor. Dessa forma, para realizar a

3 Anteriormente a empresa era nomeada como Clique e Viaje.
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analise do posicionamento digital da empresa selecionada durante esse periodo, foram
examinados os perfis da “Elabora” em suas plataformas digitais, sendo encontrados dados
apenas em quatro delas, sendo: Instagram?, Facebook®, Youtube e Pinterest’. Para a

investigacdo foram considerados os meses de janeiro a junho de 2020.

4.1.1.1.1 Instagram

Antes da pandemia no Brasil, ou seja, até meados de margo na rede social Instagram,
a “Elabora Viagens e Experiéncias” adotava um posicionamento voltado para o
compartilhamento de fotos dos destinos feitas por clientes, apresentando informacdes e dicas
importantes e que atraiam os clientes nas descri¢des de cada imagem. Ainda assim, antes da
pandemia, o perfil contava com a producdo de videos realizados pela fundadora durante as
suas viagens para apresentar sua experiéncia durante os passeios, o que gerava uma grande
conexdo com os seus clientes e potenciais clientes, inspirando-os a quererem viajar como ela
e instigando-os a interagirem com essas publicagcdes. Além disso, esses videos produzidos
eram rapidos e objetivos

Com isso, quando a pandemia foi decretada, a “Elabora” compartilhou sua visdo e suas
acoes frente ao contexto, mostrando as solugdes adotadas para os seus clientes e para os seus
potenciais clientes. Além disso, traziam informagdes a respeito do protocolo de viagens das
companhias aéreas, além de atualizagdes constantes sobre o futuro das viagens e
compartilhamento de fotos de viagens posteriores e de dicas futuras sobre as possiveis novas
tendéncias.

Além disso, foi apresentado a importancia de entender o perfil de um viajante para
selecionar o melhor tipo de servigo para ele. E ainda, apontaram que as agéncias prezam pelo
contato humanizado com os clientes, através das trocas de experiéncias e interacdes durante
e apOs a viagem, o que impulsionou os clientes do perfil a comentarem sobre suas experiéncias
com agéncias e com servicos diretos pela internet. E esse posicionamento foi adotado, até o

final do periodo analisado.

* Rede social que tem como objetivo o compartilhamento de fotos instantaneas;
5 Rede social que tem como objetivo a conexdo com outras pessoas;

6 Plataforma voltada para a hospedagem e compartilhamento de videos;

7 Rede social voltada para o compartilhamento de imagens e fotos,
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4.1.1.1.2 Facebook

A “Elabora Viagens e Experiéncias”, ndo utilizou o Facebook de uma forma frequente,
sendo encontradas apenas publicagdes bem pontuais sobre assuntos especificos buscando

passar informagdes e educar os turistas.

4.1.1.1.3 Youtube

O Youtube ¢ uma plataforma de videos que conquista milhdes de usudrios por dia, e
foi um meio também utilizado com pouca frequéncia pela “Elabora” no primeiro semestre de
2020, sendo registrados nove videos na plataforma, em um periodo de seis meses. E assim,
trés desses videos foram feitos pela fundadora durante as suas viagens antes da COVID-19 de
fato chegar ao Brasil, sendo em formato de Vlogs® e nesses videos ela apresentava o destino,
experiéncias vividas neles, instalagdes dos hotéis onde se hospedava, passeios realizados e
atividades executadas, além de sempre expor sua visao como turismologa em cada um deles.
O destino de dois desses videos foi internacional, sendo para a Polinésia Francesa em quatro
de suas ilhas, como: Bora Bora, Rangiroa, Pappete ¢ Moorea e outro um destino nacional,
sendo para Mairipord, em S3o Paulo, com o objetivo de verificar as instalagdes do Hotel
Unique Garden, e todos eles juntos somaram quase 3.000 visualizagdes (Youtube Elabora
Viagens, 2020).

Assim, ap0s o inicio do decreto da pandemia, todos os videos gravados e publicados
tiveram como foco apresentar curiosidades sobre os locais ja visitados anteriormente e com
tematicas relacionadas as restricdes de viagens durante esse periodo, além de apresentar
solucdes e diferenciais criados pela empresa para fortalecer sua marca frente aos seus clientes
em potenciais. E um ponto que deve ser destacado que caracteriza esse contexto, ¢ o cenario
adotado para a gravacao dos videos, sendo possivel observar que ¢ em casa, marcando assim
ainda mais o contexto pandémico em que o isolamento social era exigido e entre eles, a soma

de visualizacdes ultrapassou os 4.000 (Youtube Elabora Viagens, 2020).

8 Formato de videos em que sio registrados o dia a dia de usudrios, sendo compartilhados posteriormente em
plataformas de videos.
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4.1.1.4 Pinterest

O Pinterest ¢ uma rede social voltada para o compartilhamento de imagens e fotos,
operando como um quadro de inspiragdes e ideias para diversos assuntos e temas. O objetivo
dessa plataforma € que as pessoas fixem essas imagens e fotos nos quadros, que sdo como
pastas dentro da rede, com questdes que os usuarios mais gostam. E a “Elabora” vinha
realizando isso antes mesmo da pandemia, com o compartilhamento de fotos com o objetivo

de inspirar as pessoas a viajarem (Pinterest Elabora Viagens, 2020).

4.1.2 Posicionamento digital no primeiro semestre de 2021

O primeiro semestre de 2021, foi marcado pela onda de esperanga com a aprovagado e
aplicagdo de vacinas contra a COVID-19 no Brasil. E com isso, foi possivel reconhecer de
forma bem evidente, a virada ainda mais estratégica que a “Elabora” adotou em seus canais,
visando uma pegada muito mais inovadora ampliando seu posicionamento para mais trés
canais, sendo a criagdo de um Site institucional trabalhado juntamente com um Blog, Linkedin,
e a criacdo de um Podcast’. Com isso, para a execu¢do da andlise, foram selecionados os

meses de janeiro a junho de 2021 nas plataformas ja existentes e nas novas que foram criadas.

4.1.2.1.1 Instagram

A “Flabora Viagens e Experiéncias” mudou seu posicionamento nessa plataforma,
saindo do compartilhamento de fotos e imagens, e focando na producao de conteudo de valor
com o objetivo de educar e chamar a atencdo do seu publico e cliente ideal, através da
identificagdo gerada pelas postagens criadas com o desenvolvimento de uma identidade visual
marcante, construindo uma imagem leve, além da diagramacgdo da fonte das palavras que
contrastaram bem com as fotos selecionadas e a escolha ideal das headlines'®, levando o
publico a executarem acdes através das publicagdes, sendo para ler o post até o final,
compartilhar e até mesmo entrar em contato com agéncia para saber mais informagdes. Além
disso, trabalharam bastante a frequéncia de publicagdo no perfil, em que buscaram realizar
pelo menos uma postagem por dia, focando sempre na mensagem de “Nossas vidas sdo

formadas por memorias, ndo levamos nada daqui”, estimulando a vivéncia de novas

% Material produzido em formato de 4udio;
10 Titulos persuasivos e impactantes.
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experiéncias continuamente e incentivando a interag@o entre o publico que acompanha o perfil
(Instagram Elabora Viagens, 2021).

Ainda assim, trabalharam com a ferramenta de stories, sendo “‘uma forma rapida e
facil de compartilhar momentos e experiéncias” na plataforma analisada (Instagram, 2021) e
destacando-os no perfil para serem visualizados posteriormente, facilitando assim a
experiéncia do potencial cliente dentro da rede social, com a apresentacao de toda a historia
da empresa, equipe e os servicos oferecidos. Ainda, construiram uma biografia no Instagram,
ou seja, um pequeno resumo condizente com o que € a empresa € 0 que oferece com o objetivo
de identificar quem sdo, além de disponibilizar um /ink de encaminhamento para todos os
outros canais de comunicacao da empresa (/nstagram Elabora Viagens, 2021).

E por fim, a “Elabora” compartilhou a aquisicao de um certificado presenteado pelo
Circuito Elegante'!, como mais nova membro da associagdo € a partir do selo disponibilizado,
a empresa tem a possibilidade de oferecer pacotes com beneficios para os clientes que desejam

se hospedar em algum dos hotéis parceiros do circuito espalhados pelo Brasil.
4.1.2.1.2 Facebook

O Facebook se tornou um espelho do Instagram, replicando todas as publica¢des, mas
mantendo a especificidade de cada rede. Além disso, ¢ importante destacar que a composicao
das publicagdes dialoga muito bem com a mensagem transmitida a partir de cada contetudo
criado. E por fim, para somar ainda mais a experiéncia do cliente na plataforma, foram
adicionadas todas as possibilidades e as formas de contatos direto com a empresa, facilitando

a comunicagdo entre empresa e clientes.

4.1.2.1.3 Youtube

No Youtube, nesse periodo foram produzidos apenas cinco videos, sendo um sobre
duvidas para um destino muito procurado, Cancin e como emitir o novo visto para essa regiao,
além de informacdes referentes a restri¢gdes para o México devido a COVID-19 e o que era
necessario fazer para entrar no pais. Ainda, os outros videos produzidos marcaram o retorno
das viagens no perfil, trazendo novamente os passeios em novos destinos nacionais €

internacionais. Um ponto diferente a ser assinalado, ¢ a elaboragdo dos videos por outros

" Uma associagdo de viajantes exigentes que retine hotéis e agéncias selecionadas do Brasil.
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colaboradores da agéncia além da fundadora. E todos esses videos juntos possuem mais de

2.000 visualizagdes (Youtube Elabora Viagens, 2021).

4.1.2.4 Pinterest

No Pinterest, em 2021 a empresa focou em inspiracdes de viagens através do
compartilhamento de imagens com os destinos identificados na prépria foto, com o objetivo
de direcionar melhor as informagdes sobre quem busca aquele lugar em especifico. Além
disso, a elabora trouxe para o Pinterest um pouco das publicacdes do Instagram,
principalmente aquelas voltadas para a motivacao de viagens de quem busca inspiracdes de

viagens pela plataforma.

4.1.2.5 Site

O site da “Elabora” exprime tudo o que a marca representa, trazendo os principios que
a empresa busca repassar para os seus clientes. O sife inicia com a apresentacao de um video
de um destino muito procurado passando a ideia trazido pela empresa: “Nossas vidas sao
formadas por memorias, ndo levamos nada daqui”, instigando as pessoas a viverem
experiéncias. Além disso, o site ¢ bem-organizado na sua divisdo, sendo elas: descri¢do da
empresa, servigos ofertados, os pacotes oferecidos sendo para Lua de Mel e voltados para
Experiéncias, inspiracdes de destinos, Blog e contatos da empresa. Ainda na primeira parte
do site, a agéncia j& identifica o seu foco, que ¢ oferecer roteiros personalizados feitos
especialmente para cada cliente que busca viagens intensas e programadas, consultorias para
viagem, realizando um planejamento com uma melhor logistica, experiéncias Unicas e
inesqueciveis que marcam a vida de cada cliente e a apresentacao da proposta de lua de mel,
onde oferecem beneficios e presentes exclusivos para noivos (Elabora Viagens, 2021).

Além disso, ainda na primeira pagina, ¢ disponibilizado um e-Book'? especial sobre a
Turquia, com o objetivo de captar informacdes sobre potenciais clientes e conhecer mais sobre
eles, garantindo-o assim em sua base de dados para oferecerem futuramente viagens de acordo
com a expectativa apresentas nas informagdes através do conhecimento, tempo e vivéncia das
agentes de viagem. E no final da pagina principal, ¢ apresentado os relatos e depoimentos de
clientes que usufruiram de seus servigos, além de uma ligagdo direta para o Blog ¢ para o

Instagram. E por fim, os contatos para clientes entrarem em contato com a empresa, como e-

12 Livro em formato digital.
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mail, telefone e WhatsApp, além de um formuldrio de cadastro para receberem novidades e
informagdes sobre novos servigos e produtos.

Além disso, em todas as divisdes do sife a personalizagdo ¢ muito presente em cada
elemento disposto, desde as imagens até os textos. E para marcar essa identificagdo, a empresa
utiliza de uma linguagem caracteristica de viajantes, gerando ainda mais essa aproximacgao e
o sentimento de algo tnico com os clientes, nomeando os pacotes que visam a experiéncia,
como o Abrace, sendo uma viagem presente, o Compartilhe, viagens em grupo, Explorar,
remetendo a caca a aurora boreal, o Ame, para casais, o Sabores, relacionada a viagens
gastronomicas, Cultura, para festivais em todo lugar do mundo e Tendéncias, viagens com
temas em alta.

No Blog da agéncia, o posicionamento foi voltado totalmente para apresentar os
destinos dos quais trabalham, através da producdo de contetido que agregam conhecimento
para potenciais clientes, além de incentivar o desejo de viajar para esses locais. Ainda, na aba
do site voltada para o Blog, foi encontrado um e-Book com informagdes sobre as Ilhas
Maldivas, seguindo a mesma estratégia de captagao de informagdes de potenciais clientes do

e-Book da Turquia.

4.1.2.6 Linkedin

O Linkedin ¢ uma rede social que tem como objetivo criar relacionamentos
profissionais através do desenvolvimento de redes de contatos e parcerias no mundo
profissional. Essa rede possui especificidades muito claras, e o posicionamento deve ser feito
com base no comportamento dos usudrios da plataforma, se diferenciando daquelas que a

“Elabora” busca alcangar.

4.1.2.7 Podcast

O ultimo meio de comunicacdo digital adotado pela “Elabora” durante o periodo
selecionado, foi a adesdo e a criagdo de um Podcast, o “Elaborando por Raquel Miiller, o seu
podcast sobre viagens”. O consumo de Podcasts no Brasil acelerou devido a pandemia, pois
com o isolamento social que era recomendado, as pessoas buscavam alternativas de
entretenimento, crescendo assim o seu uso (Extra Globo, 2021). E com isso, os Podcasts se

tornaram um meio de diferenciacdo entre as marcas, pois possibilita uma conversa entre
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pessoas de qualquer lugar do mundo, resultando em trocas de vivéncias e experiéncias
incriveis, ainda mais no setor de viagens.

A “Elabora” aderiu o seu uso apenas no final de junho, e de acordo com o tempo
selecionado para andlise, eles haviam produzido apenas dois, sendo conversas mediadas pela
fundadora da agéncia e por convidados especiais que se relacionam com a tematica do
episoddio. Assim, o primeiro episddio teve como tema as viagens de cruzeiros ¢ o segundo
sobre como planejar uma viagem para o México.

Dessa forma, apds a apresentacdo dos recursos, estratégias e comunicagdo adotados
pelo objeto de estudo, foi possivel realizar consideracdes sobre as analises feitas. E ainda

assim, a relagdo com as referéncias citadas no inicio da pesquisa.

5. ANALISE DE RESULTADOS

O posicionamento digital da “Elabora Viagens e Experiéncias” em cada canal
utilizado teve uma evolugdo no que se relaciona a adogao das cinco categorias de forma mais
eficiente e evidente no primeiro semestre de 2021. No Instagram no primeiro semestre de
2020 era possivel identificar a utilizacdo de praticamente todas as categorias, sendo que a
primeira, Esséncia da Mareca, foi transmitido através dos videos publicados durante o periodo
da pandemia, trazendo sempre os valores que agéncia segue em cada discurso. Além disso, as
fotos dos destinos marcaram os clientes ideais e com as experiéncias contadas nas legendas
das imagens, ou seja, alcancando pessoas realmente que buscam viajar para esses locais,
passando assim pela segunda categoria. Ja a terceira categoria, principalmente a comunicac¢io
textual e verbal, foi verificada durante as informagdes passadas de forma clara e objetiva,
através das publicagdes das imagens com as legendas e dos videos, inserindo a personalidade
da marca. Essa verificagdo foi possivel devido aos comentarios e feedbacks deixados nessas
postagens pelos seguidores da empresa. Porém, ainda na terceira categoria, focando na
comunicag¢do visual, observou-se que até junho de 2020 a agéncia ndo tinha uma identidade
visual muito bem definida no perfil, o que ndo gerou uma diferenciacdo de outros perfis que
também estavam realizando a presenca e o posicionamento nessa plataforma durante o
periodo.

E por fim, a quarta e a quinta categoria, trabalharam juntas nesse periodo no perfil da
empresa, pois a partir do momento em que iniciou o compartilhamento de videos feitos pela
fundadora da “Elabora”, com informag¢des comprovadas sobre a COVID-19 ¢ o turismo, com

os futuros das viagens, curiosidades, conquistou a imagem de uma empresa confidvel e
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segura. E a autoridade no mercado e no setor, ainda ndo estava consolidada, mas estava no
caminho para acontecer.

J& no primeiro semestre de 2021, ainda no Instagram foi possivel verificar a
identificacdo de um novo posicionamento adotado pela empresa, focando principalmente no
fortalecimento da marca de forma mais ampla no canal analisado, agregando recursos mais
eficientes e direcionados, principalmente ao que tange a personalizac¢do, sendo o que marca
busca ser reconhecida. Além disso, as cinco categorias apresentados como meio de andlise
foram identificados e transmitidos em cada discurso publicado pela empresa. Nesse novo
formato de posicionamento adotado, ficou muito mais explicito a mensagem que a empresa
gostaria de transmitir, qual € a sua esséncia, ficando muito bem-marcada em cada conteudo
criado, se posicionando e mostrando qual o perfil de cliente ideal que a “Elabora” busca
atender, sendo pontuado aqueles que ndo tem tempo para planejar uma viagem e procuram
praticidade e conforto nesse processo. E no Instagram, foi possivel verificar a frase dita por
Kotler, em que “o posicionamento nada mais ¢ que mostrar aos clientes do negocio como a
empresa se diferencia dos concorrentes”.

J& no perfil do Facebook, nao foram identificados a implementacdo das categorias
selecionados no primeiro semestre de 2020, diferente do Instagram, pois a partir das poucas
publicagdes feitas nessa plataforma, elas ndo foram transmitidas de forma consistente a
esséncia da marca, nem uma comunicacao textual, verbal e visual clara para a identificacao
dos clientes ideais. Apesar disso, o Facebook atualmente alcanga um publico com objetivo
diferente, onde as pessoas possuem o costume de apenas acompanhar publicacdes de amigos
e pessoas mais proximas (Salgado, 2021) o que pode ter resultado na ndo adogdo dessa
plataforma como uma disseminadora do contetdo no auge da pandemia.

Porém, no primeiro semestre de 2021 verificou-se a implementacao de trés categorias
de forma eficiente nessa plataforma, sendo eles: Esséncia da Marca, pois foi possivel
visualizar os preceitos que a “Elabora” buscou trabalhar e apos a replicagdo adotada, a
empresa reforcou essa esséncia como uma empresa personalizada e que busca levar
experiéncias, juntamente com a categoria Comunicagdo textual e visual transmitindo a
mensagem para a categoria Cliente Ideal. Além disso, conseguiu fortalecer a autoridade que
estava sendo consolidada no Instagram e conservar a imagem conquistada.

No Youtube, no primeiro semestre de 2020 foi possivel identificar a utilizacao de
apenas algumas categorias, pois devido a baixa frequéncia de publicacdo, a Esséncia da

Marca ndo foi transmitida de forma eficaz e ndo foi possivel consolidar a autoridade no
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canal. Ainda assim, os videos ndo estavam sendo passados para o cliente ideal, pois ndo havia
uma identificagdo sobre quem era o publico. Porém, como o objetivo dos videos estavam
sendo repassar informagdes sobre a situagao do turismo frente a COVID-19, a empresa
conseguiu comunicar bem a mensagem do video em questdo, trabalhando um visual leve no
video, a fala estava bem nitida e o texto na legenda dos videos abordava um resumo bem
sucinto sobre o que estava sendo passado, conquistando e passando também uma imagem de
empresa confiavel e segura devido a relevancia do conhecimento transmitido, se consolidando
como uma autoridade no assunto, principalmente ao que se tangia informagdes sobre as
restrigdes e o futuro das viagens.

Ja no segundo semestre de 2021, as categorias encontradas no youtube, se assemelham
com os do primeiro semestre de 2020, em que nao foi possivel transmitir de forma consistente
a esséncia da marca, consequentemente ndo sendo possivel trabalhar uma comunicagao clara
com os clientes ideais da empresa. Porém, a interacdo com os videos, principalmente com os
que falavam sobre procedimentos, como emissao de visto para regido de Cancun e restrigdoes
da COVID-19 no maximo, foram consideraveis, sendo a oportunidade que a empresa teve
para também trabalhar e reafirmar sua imagem de agéncia prestativa, confidvel e segura. E a
empresa conseguiu repassar as informagdes de cada video de forma nitida, de acordo com os
comentarios encontrados nos videos.

Se posicionar no Pinterest ¢ um desafio, pois ndo ¢ uma ferramenta muito utilizada
pelos Brasileiros e para aqueles que utilizavam nao era uma prioridade na pandemia, porém a
“Elabora” se manteve forte nessa rede social, compartilhando iniimeras inspiracdes de
viagens, para estimular seus clientes. Sendo assim, por ser uma rede social focada em fotos e
imagens, a comunicacao visual conta mais que qualquer outra coisa, e dessa forma a esséncia
da marca acaba ndo conseguindo ser difundida de maneira efetiva, sendo exatamente o que
ocorreu com a empresa no primeiro semestre de 2020. Além disso, pelo comportamento dos
usuarios nessa plataforma serem concentrados na elaboragdo de quadros visuais, a
comunicagdo textual deve ser objetiva, apenas para a identificacdo do que se trata a imagem,
o que foi feito pela “Elabora”. Além disso, nessa rede ndo ¢ possivel trabalhar com a
comunicag¢ao verbal e ndo sendo possivel a reconhecimento da imagem conquistada e nem foi
possivel identificar a autoridade nesse canal durante o periodo determinado para analise.

Ainda assim, no primeiro semestre de 2021 a agéncia trabalhou muito bem a
comunicacao visual, fortalecendo ainda mais a sua marca, como estava sendo feito no

Instagram e no Facebook, além de manter a comunicagao textual objetiva, porém trabalhando
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também textos nas imagens, para passar informacdes em formatos diferentes. A autoridade da
empresa estava comecando a ser construida, principalmente através dos contetidos
produzidos, demonstrando conhecimento técnico, tedrico e pratico, conquistando também
uma imagem de empresa segura, como em outras plataformas ja mencionadas, somando mais
de 1.200 visualizagdes em seus quadros mensalmente (Pinterest, Elabora Viagens 2021).
Ainda assim, outro ponto que se diferencia é a comunicacao direta com o Instagram, sendo
que cada publicagdo possibilita encaminhar o potencial cliente para a plataforma, onde ele
pode verificar mais sobre toda a esséncia da empresa, bem como todas as categorias
analisadas.

Entrando para as considerag¢des nas novas plataforma criadas no primeiro semestre de
2021, foi possivel confirmar a esséncia da marca em detalhes do site, a partir da
configuracdo, diagramacao dos textos e das imagens e composi¢do das informagdes, além de
transmitir a mensagem central da empresa: Viver uma experiéncia uinica em lugares
especiais. A comunicacao verbal, visual e textual foram verificadas em cada ponto do site
com a identidade da empresa em cada uma delas, principalmente na comunicacdo textual
trazendo sempre termos personalizados pela empresa, um visual impecavel com os contrastes
das cores utilizadas e o verbal nos videos que foram encontradas ligados ao youtube. Ainda,
conseguiram demonstrar quem s3o os clientes ideais através de uma mensagem clara,
identificando-os como: “pessoas que querem viajar tranquilo, com conforto, sem se preocupar
com praticamente nada durante o planejamento da viagem e que ndo possuem tempo para
organizar uma viagem da maneira correta” (Elabora Viagens, 2021). A imagem conquistada
pela empresa ¢ demonstrada o tempo todo no site através de quatro pilares principais, sendo
através da Experiéncia, tornando sonhos em realidade, Suporte, dando total atencdo aos
clientes antes, durante e apés as viagens, Personalizacdo, onde as viagens sdo feitas sob
medida para cada pessoa e Seguranca, mantendo um relacionamento com os melhores
fornecedores do mercado. E por fim, a autoridade ¢ consolidada através de depoimentos
fixados no site de diversos clientes que tiveram uma vivéncia incrivel com o trabalho da
“Elabora” (Elabora Viagens, 2021). E o posicionamento da empresa no site, comega a atender
os clientes mais exigentes, que buscam viver novas experiéncias e encontram informacdes
constantes pela internet (Perinotto e Siqueira, 2018).

Além do site conter todos os elementos citados, a experiéncia do cliente dentro do site

para encontrar o que busca precisa ser excelente, o que foi observado no site da agéncia. O
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site € responsivo, ou seja, ¢ um site facil de navegar, carrega de forma agil, além de estar
muito bem adaptado para o formato mobile’3.

A andlise do perfil no LinkedlIn foi relevante demonstrar, pois foram encontrados
tracos que representam apenas a presenga digital nessa plataforma, ndo apresentando de forma
clara quem ¢ a empresa, os seus valores, culturas e servigos. Porém, isso demonstra que a
empresa compreende o comportamento da plataforma, pois a Unica publicagdo encontrada
nesse periodo foi um direcionamento para o site, onde o possivel interessado encontrara
informagdes mais especificas, atendendo as necessidades buscadas.

J& a criagdo de um Podcast pode ser considerado uma inovagao no turismo, por ser
um novo formato de contetido que tem muito a agregar ao setor. Sendo assim, devido ao
periodo de analise coincidir com o inicio do Podcast, foi possivel pontuar apenas algumas
questdes ligadas as categorias, em que a esséncia da marca comecava a ser difundida nesse
novo canal. Além disso, comegaram a trabalhar mais a comunicagdo verbal, o que nos outros
canais ndo eram utilizados de forma tdo efetiva, a comunicacdo visual foi possivel ser
observada na composi¢ao da capa de cada episodio e a textual, na sinopse de cada episddio.
Ainda assim, cada episodio trabalha uma tematica e um segmento especifico do setor,
possibilitando alcangar pessoas interessadas no assunto, e vir a se tornar um cliente da
empresa. Porém, a imagem e a autoridade das agéncias estavam sendo construidas ainda, pois
era um projeto novo. E por fim, um ponto a ser destacado relacionado a importancia de
trabalhar em parcerias nesse formato, ¢ a possibilidade de chamar a atengdo de pessoas que
acompanham esses convidados para a marca “Elabora”, além de que muitos desses
convidados s3o especialistas nas tematicas abordadas, o que pode contribuir para a construgao
de uma marca confiavel.

Com isso, ap0s a analise de todos os canais de comunicagdo da empresa escolhida nos
periodos selecionados, foi possivel afirmar que a fundadora da empresa, Raquel Miiller,
posicionou a empresa muitas vezes através da sua imagem, trabalhando com estratégias de
humanizagao da marca, principalmente nos videos realizados, demonstrando que a empresa ¢
feita de pessoas para pessoas. Além da Raquel, as outras colaboradoras também possuem uma
participagdo bem consideravel nos canais, confirmando a afirmacdo acima.

No inicio da pandemia da COVID-19 no Brasil, foi possivel verificar que a “Elabora”
teve uma jogada bem rapida e pensada sobre como trabalhar a comunicacdo no digital,

focando nas principais plataformas, sendo as mais utilizadas no periodo para compartilhar

13 Formato que compreende telas de smartphones.

28



conteudos condizentes com a realidade vivida. E assim, durante todo o ano de 2020, a
“Elabora” trabalhou com a constru¢do de uma nova marca, adaptando ao contexto vivenciado.

E com isso, em 2021, a Elabora adotou um posicionamento digital muito estratégico
em todos os canais de comunicacdo que ja estavam sendo utilizados, bem como os novos
criados. Ela comecou a transmitir toda esséncia da marca na comunica¢do nesses canais,
através da produgdo de conteudo voltados para atingir o seu publico ideal, sendo constatados
aqueles que buscam uma viagem 100% pronta, Unica e que visam a constru¢cdo de memdrias.

E ainda a “Elabora”, somando todos os seus canais, conquistou uma imagem de
empresa personalizada e que preza pelas experiéncias vivenciadas pelos clientes durante esses
passeios, além de ter iniciado a constru¢do de uma autoridade muito forte no mercado de
consultoria de viagens. Por fim, foi possivel demonstrar através do estudo de caso a
importancia de se ter um posicionamento no meio digital muito condizente com a sua marca
real, facilitando a conex@o e o contato de pessoas interessadas nos servigos oferecidos,
gerando identificacdo e agregando valor ao seu servigo, sendo importante trabalhar o desejo
de potenciais clientes, como a empresa pode atender a essa necessidade.

Sendo assim, de acordo com o estudo de Marta Poggi (2020) ¢ essencial se trabalhar
um posicionamento estratégico através do compartilhamento de conteido que mostrem os
valores da empresa e humanizam a marca, ou seja, se aproximam mais com os clientes,
mostram mais a expertise que possuem e mostram apoio ao combate a COVID-19, passando
e compartilhando as informacdes que eles precisam, como ocorreu com a “Elabora”, onde
buscou humanizar a marca se posicionando através da fundadora da empresa. E por fim,

segundo Poggi (2020):

As marcas de turismo sabem que este ndo ¢ o0 momento para ser agressivo e tentar
vender. Ao contréario, este ¢ o momento de INFORMAR os leads'* e clientes,
PRESTAR SERVICO e se possivel ser solidario. As empresas que fizerem isso
saem mais fortes depois da crise.

E assim, essa mensagem reafirma a importancia do posicionamento digital através da
producdo de conteudo que valorizam a imagem e reputagdo da empresa, além de demonstrar
o cuidado com os clientes em potenciais em cada mensagem compartilhada. Dessa forma, as
empresas se fortalecem e trabalham a autoridade da marca para um cenario futuro, onde ¢
preciso posicionar a sua mensagem que vocé quer transmitir na mente do consumidor final

(Al Ries e Jack Trout, 1980).

14 Leads sdo os contatos gerados através das a¢des de marketing.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A transformagdo digital no turismo necessita de uma atencdo maior por parte de
empresarios e gestores do trade, pois, a pandemia proveniente da COVID-19 surgiu como
uma grande devastadora de todos os setores da sociedade, porém proporcionou oportunidades
para empresas se reinventarem e inovarem com a onda tecnologica trazida por ela. Com isso,
a pesquisa apresentada neste estudo revelou a importdncia de empresas turisticas,
principalmente as agéncias de viagens, trabalharem o marketing em ambiente virtual de forma
eficiente.

O marketing digital ¢ um caminho sem volta para qualquer empresa, sendo brasileira
ou ndo. A estratégia utilizada como foco de estudo nesta pesquisa foi uma das diversas
estratégias do marketing, sendo baseada na forma em que a marca ird se posicionar no formato
digital para os seus potenciais clientes, a partir da inser¢do dos valores em cada mensagem
compartilhada pela empresa nos canais de comunicagdo. E quando uma marca se posiciona
de maneira estratégica e efetiva, a mensagem se torna mais verdadeira.

Apbs o desenvolvimento da obra e da anélise do objeto de estudo, a consultoria de
viagens “Elabora Viagens e Experiéncias”, confirmou-se a consecucdo dos objetivos
propostos pela pesquisa, sendo: a investigagdo dos impactos da pandemia causada pela
COVID-19 no setor de agéncia de viagens brasileiras, a investigacao das estratégias do
posicionamento digital da agéncia de viagem selecionada durante o periodo escolhido para
apuracdo nos meios de comunicagdo utilizados e a reflexdo sobre as oportunidades e
possibilidades do meio digital para o setor turistico.

Dessa forma, através dos resultados obtidos com a andlise da “Elabora Viagens e
Experiéncias”, foi possivel constatar que a empresa visualizou a oportunidade bem cedo
trazido pela COVID-19 e buscou fortalecer sua marca no meio digital criando ideias, solu¢des
e produtos e compreendeu de forma agil o perfil do novo turista, possibilitando a empresa a
agregar os servicos certos para o publico, sendo através de experiéncia para novos destinos.
Além disso, observou-se também a adesdo da estratégia de humanizagdo, ou seja, um contato
mais proximo da marca com os clientes, o que se confirmou com a utilizagdo da imagem da
fundadora da empresa nos conteudos.

Ainda assim, juntando o posicionamento da empresa em todos os canais aderidos,
percebeu-se que a marca alcangou e construiu a personaliza¢do necessaria para se destacar e

diferenciar no mercado, principalmente com o trabalho da consultoria de viagem, focando em
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um planejamento certo para cada perfil de cliente. Com isso, conclui-se que a “Elabora”, é
uma empresa com um posicionamento digital forte, pois trabalhou de forma equilibrada em
todos os canais de distribuigdo da marca as cinco categorias propostas na pesquisa, sendo: 1)
Esséncia da Marca; 2) Cliente Ideal; 3) Comunicacdo textual, verbal e visual; 4) Imagem
conquistada; 5) Consolidacao da Autoridade.

Apesar de parecer algo simples, a constru¢ao de um posicionamento digital estratégico
demanda tempo e pesquisa, pois ¢ necessario entender: quem ¢ o cliente ideal da marca, onde
eles buscam mais informacgdes sobre o servigo oferecido (em quais canais), como a empresa
quer ser vista por esse clientes e qual a mensagem que a marca quer transmitir, pois apenas
apos a analise desses questionamentos, uma empresa comeca a trabalhar uma comunicagao
voltada para o que o publico quer saber, em quais canais ¢ preciso estar presente para se
posicionar, o formato de compartilhamento da mensagem e a imagem que a empresa pretende
alcancar de acordo com o perfil do cliente em potencial, ou seja, a utilizacdo das categorias
apresentadas.

No Turismo, muitas empresas ainda possuem dificuldades em construir o
posicionamento estratégico por ndo conseguirem entender como funciona o mercado digital,
principalmente ao diferenciar presenga e o posicionamento nesse meio, sendo que empresas
que compreenderam esses pontos e aplicaram de forma eficiente, levaram vantagens sobre as
outras, como foi o caso do objeto de estudo analisado. Porém, apesar da dificuldade de
compreensdo, empresarios do setor entendem que nao existe outro caminho a seguir, pois a
tecnologia continuard sendo uma grande aliada na manutencdo do setor no periodo pos-
pandemia.

Além disso, apds a investigacao, foi possivel apontar reflexdes que se referem as
concepgdes para o setor no meio digital em um futuro ndo tao distante. Sendo que as marcas
precisam comegar a marcar a presenca no meio digital e se posicionarem de maneira
adequada, apresentando solugdes para criacdo de novos produtos e como trabalhar a marca
com a implementacdo de novos recursos estratégicos. Ainda assim, durante a pesquisa
surgiram algumas oportunidades e acdes possiveis para serem executadas por empresarios do
setor para posicionarem a marca das empresas de forma estratégica para conseguirem alcancar
resultados proximos a outras empresas que trabalharam bem o posicionamento durante a
pandemia, como foi o caso analisado da “Elabora Viagens e Experiéncias”. Sendo assim, de

acordo com Poggi, 2020 “Teremos que ser mais ageis e nos adaptarmos ao novo cendrio pos
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COVID-19. Teremos que ser criativos e inovadores para lutar neste ecossistema do turismo,
que sera mais competitivo”.

Com isso, antes de pensar em se posicionar no digital estrategicamente, ¢ preciso
identificar os pontos que foram tratados ao decorrer da pesquisa, implementando novas
solucdes com o entendimento do comportamento desses novos turistas, como: proporcionar
experiéncias exclusivas, pois o novo perfil de turista que vem surgindo ¢ aquele que busca
algo personalizado e Unico, que o fara viver coisas diferentes, sendo o que a “Elabora Viagens
e Experiéncias" exerce. Além disso, € preciso abrir a mente a novos horizontes, a destinos
menos conhecidos, mas que possuem grande potencial para a criagdo de experiéncias
auténticas, como a “Elabora”, que desenvolveu pacotes inovadores para locais que fogem do
turismo massificado e se posicionou de forma eficiente como uma agéncia diferenciada a
partir deles.

Uma outra possibilidade de inovagdo que vai auxiliar no desenvolvimento do
posicionamento digital de empresas turisticas, ¢ a implementagdo de visitas virtuais como uma
amostra do que serd vivenciado durante as viagens, pois pode influenciar na decisao dos
consumidores pelo produto e servico oferecido. E assim, apds a compreensao do objetivo da
marca e a partir da elaboracdo de novas solucdes e novos produtos pelas empresas do setor,
principalmente as agéncias de viagem, que foi o objeto de estudo desta pesquisa, € 0 momento
de trabalhar o posicionamento digital.

Ap6s a criagdo de perfis nessas redes, € preciso pensar no posicionamento trabalhando
trés objetivos principais: fortalecer a marca, passar confianga e inspirar pessoas a viajar. E
esses objetivos podem ser cumpridos, a partir da implementag@o das cinco categorias, pois €
preciso que a marca da empresa fique na cabeca do potencial cliente.

Sendo assim, esse tema se mostrou de grande relevancia para as empresas do setor,
especialmente as agéncias de viagens, evidenciando a importincia de se trabalhar o
posicionamento da marca em ambiente virtual, sendo uma das diversas estratégias possiveis
dentro do marketing digital, pois apenas assim, sera possivel aperfeigoar o setor turistico para
a nova logica de consumo de viagens por parte dos novos turistas que foram moldados pela

pandemia.
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