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Aplicacbes das redes sociais e das midias locativas na
comunicac¢ao do turismo
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Resumo | As aplicacBes no turismo das tecnologias de informagéo e comunicacdo apresentam uma téndencia de uso
de midias digitais, como as redes sociais (sistemas de comunicagdo mediados pela internet) e as midias locativas (sistemas
de comunicacdo digital baseados em localizacdo geografica). Este artigo tem como objetivos identificar as aplicagbes
das midias digitais na comunicagdo do turismo, classificar e caracterizar as redes sociais e as midias locativas, bem como
analisar e exemplificar as aplicacdes destas midias no turismo. De acordo com suas fungdes e recursos, as redes sociais
foram classificadas em tipos (redes de relacionamento; redes de partilha; redes de publicacdo e redes de microblogging),
do mesmo modo que as midias locativas (realidade aumentada; mapeamento e monitoramento; geotags e anotacdo
urbana). A andlise de aplicacdo destas midias digitais no turismo identificou suas possibilidades em trés caracteristicas
da comunica¢do do turismo: divulgacdo, gestdao empresarial e producdo de servicos. As midias digitais se apresentam
para o turismo como uma espécie de "info-estrutura”, em que as redes sociais caracterizam-se fundamentalmente pela
permissao que pessoas comuns sejam produtores e distribuidores ativos da informacdo turistica e as midias locativas pela
mobilidade do consumo e produgéo da informacdo turistica.
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Abstract | Applications in tourism of the information communication technology have a tendency to use digital media
such as social networks (communication mediated by the internet) and locative media (digital communication systems
based on geographic location). This article aims to identify the applications of information communication technological in
tourism, classify and characterize social networks and locative media, as well analyze and illustrate the application of these
media in tourism. According to their functions and resources, social networks have been classified into types (relationship
networking, sharing networks, publishing network and microblogging networks), just as the locative media (augmented
reality, mapping and monitoring; geotags and urban annotation). The analysis of the application of these digital media
in tourism identified its possibilities into three features of tourism communication: advertisement, business management
and production of services. The digital media presentes itsel to tourism as a kind of “info-structure” in which the social
networks are caractherized fundamentally on allowing comum people become active producers and distributors of tourism
information, and the locative media caractherizes on the mobility of consumption e production of tourism information.
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1. Introducao

No estagio atual das tecnologias de informacao
e comunicacdo, o turismo vem se utilizando de
midias digitais como as chamadas “redes sociais”
difundidas na internet e as "midias locativas”
disponiveis em dispositivos maveis, como telefones
celulares, com objetivos que vao da promogdo a
comercializacdo de produtos turisticos. Baseadas
em tecnologias que multiplicam as possibilidades de
interacdo, as redes sociais e as midias locativas, junto
a outras midias digitais, tém desencadeado uma
reorganizacao dos processos de divulgacao, criacdo,
gestdo e comercializagao dos produtos e destinos
turisticos, entre outras possibilidades abertas por
estas inovagGes em comunicacao.

Esta reorganizagdo atinge uma transformacdo
dos sistemas de funcionamento das empresas que
prestam servicos turisticos, pois permitem que o
consumidor, utilizando as midias digitais, identifique,
personalize e compre o produto turistico que lhe
convém. A mobilidade inerente do turismo evoca
0 uso das inovacdes em tecnologias méveis (sem
fio), ampliando as funcdes e dissiminando o uso
de dispositivos moveis. O desenvolvimento das
tecnologias de comunicagdo aumenta a velocidade e
a eficiéncia das transacdes, modificando os processos
de armazenamento, recupera¢do, manipulagdo e
distribuicdo das informac@es de interesse turistico.

Neste estudo, tivemos como objetivos: (1)
identificar as aplicacdes no turismo das tecnologias
de informacdo e de comunicacdo por meio de
pesquisa bibliografica; (2) classificar e caracterizar
as redes sociais e as midias locativas a partir
de suas funcdes e recursos, notadamente no
tange o turismo; (3) analisar e exemplificar as
aplicagbes das redes sociais e das midias locativas
no turismo considerando os aspectos de divulgagao
turistica, gestao empresarial e producao de servicos.
A metodologia contou com a elaboragdo de trés
procedimentos fundamentais de pesquisa: (1)
elaboracdo de um referencial bibliogréfico sobre
as midias digitais na comunicacao do turismo; (2)

classificacdo dos tipos de redes sociais e midias
locativas e (3) andlise das aplicacbes destas midias
digitais na comunicagao do turismo.

Considerando suas diferentes funcdes e
disponibilidade de recursos, as redes sociais foram
classificadas em quatro tipos, por nés denominadas
como: “redes de relacionamento”; “redes de
partilha”; “redes de publicacdo” e “redes de
microblogging”. Do mesmo modo, as “midias
locativas” também foram classificadas em quatro
tipos, mas aqui usamos denominagdes elaboradas
por Lemos (2007): “realidade aumentada”;
“mapeamento e monitoramento”; "geotags” e
“anotacdo urbana”.

0 estudo das redes sociais e das midias locativas,
notadamente de suas aplicacbes no turismo, é
um contributo para orgdos publicos e empresas
como subsidio para a elaboracdo de estratégias
de divulgacdo de destinos e produtos, de gestdo
publica e empresarial, de oferta e prestacdo de
servicos, entre outros. Os resultados, conclusdes e
consideracbes apresentadas neste artigo compéem
parte dos estudos sobre “comunicacdo e turismo”
iniciados durante realizacdo de pés-graduacao em
“Comunicacao e Mercado”, na Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM/Brasil), e
continuados durante a realizacdo de extensao
universitaria em “Comunicacdo Intercultural”,
realizado na Universidade de Veneza (UNIVE/Itélia).

Um referencial tedrico sobre as midias digitais na
comunicacao do turismo foi elaborado considerando
que o turismo depende dos meios de comunicagdo
como organizadora social. A classificacdo tipoldgica
se deu pela pré-selecdo de redes sociais e midias
locativas que, em escala global, apresentam
significativo nimero de usuarios, para realizar
analise dos tipos de redes sociais e de midias
locativas aplicadas em trés caracteristicas da
comunicagdo turistica: (1) divulgacdo turistica,
(2) gestdo empresarial e (3) producdo de servicos
turisticos. Como complementos da analise, foram
descritos alguns exemplos de aplicagdes no turismo
observados em redes sociais e em midias locativas.



2. As midias digitais na comunicacao
turistica

Sancho (1998) afirma que a tecnologia ndo é s6
a capacidade de desenvolver utensilios, aparelhos
e ferramentas mas também diferentes tecnologias
simbélicas: linguagem, escritura, sistemas de
representacdes iconicas, pensamento e também
de tecnologias organizadoras: gestdo da atividade
produtiva, relacdes humanas e de trabalho. Uma
das tecnologias organizadoras é o sistema de
comunicagdo baseado na incorporacdo de uma rede
digitalizada por diferentes midias, as chamadas
midias digitais, que sdo meios de comunicacdo
diferentes daqueles massivos, pois permitem
comunicacdo bidirecional através de um fluxo de
informagdo em rede.

Lemos (2007) diferencia as midias com “funcdes
massivas” daquelas com “funcdes pos-massivas”,
em que as primeiras emitem de um pdlo centralizado
para uma massa de receptores, informam o publico
e criam agendas de discussdo e possui territdrio
privado e consumo num Unico sentido. As midias
pds-massivas permitem comunicagdo bidirecional
através de um fluxo de informagdo em rede e possui
mobilidade comunicacional e informacional no
espaco urbano. As aplicabilidades destas midias com
funcbes pos-massivas sdo ampliadas produzindo
novas situacdes para a comunicacdo do turism.
Permitindo a distribuicdo de dados escritos, sonoros
ou visuais em tempo real por meio dos sistemas de
distribuicao global a partir da internet, as midias
digitais redimensionam a produgéo informacional e
representa para o turismo os fluxos e os cruzamentos
entre tecnologia da informagdo e a economia
globalizada (Moesch, 2002). O turismo passa a

! Ainteligéncia coletiva “é distribuida por toda parte, incessante-
mente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta uma
mobilizagdo efetiva das competéncias”. A interligacdo planetéria
de "um para cada um” e de “um para com todos” e de “todos para
com todos”, se da por meio das novas tecnologias de informacdes.
“t o aprofundamento de um antigo ideal de emancipacio e
exaltacdo humano, que se apdia nas disponibilidades técnicas de
nossos dias”.
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utilizar estes meios de comunicagdo para outras
fungbes que antes nao eram possiveis pelas midias
massivas.

A internet passou a ser utilizada na sua funcao
pds-massiva tendo como base a participacdo dos
usudrios na geragdo de contetdos e interacdo no
compartilhamento de informacdes, e proporcionou
ao viajante mais autonomia na escolha, forcando as
empresas e destinos de turismo a se adaptarem a esta
nova realidade. O turismo recebeu a denominacao
“travel 2.0", como extensdo ao termo “web 2.0",
utilizado pela empresa estadunidense O'Reilly
Media para caracterizar a troca de informacdes e
experiéncias de usuarios na internet.

Esta dinamica indica que as empresas tém
investido, cada vez mais, em sistemas tecnolégicos
de informacdo que ampliem as possibilidades
de venda e comunicacdo direta ao consumidor.
Segundo pesquisa de Marcussen (2008), o mercado
turistico europeu comercializou pela internet, em
1998, apenas 0,1% do mercado, passando para
6,5% em 2003 e para 19,4% em 2007, sendo
que, para 2008, a pesquisa estimou que negocios
pela internet chegassem a 25,2% do mercado.
A pesquisa aponta ainda que, nos Estados Unidos,
no ano de 2007, aproximadamente 40 milhdes de
consumidores fizeram alguma compra eletrénica
relacionada ao turismo, com um consumo de mais
86 bilhdes de délares.

A construcdo de relacionamentos com consu-
midores torna-se entdo o foco das empresas
chamadas por Molina (2003) de “pés-turisticas”,
pois elas se orientam para a idealizagdo e
concretizacdo de experiéncias do turista, que
agora busca autonamente informagdes e seleciona,
organiza e compra os produtos que lhe convém.
Ao mesmo tempo, ha cada vez mais pessoas
utilizando as diversas midias digitais e realizando
intercambio de conteldos, como imagens, videos
e experiéncias, como acontece nas redes sociais na
internet, sendo que um de seus aspectos relevantes
o desenvolvimento da “inteligéncia coletiva” (Lévy,
1999:28)'.
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As redes sociais na internet séo um conjunto de
participantes autdnomos, unindo idéias e recursos
em torno de valores e interesses compartilhados,
compondo-se de individuos, grupos ou organizagoes,
numa dinamica voltada para a perpetuacdo, a
consolidacdo e o desenvolvimento das atividades
dos seus membros. A utilizacdo destas redes
contribuem para a formacdo de um “novo” turista
(Poon, 1993) cujo comportamento, influenciado por
estas caracteristicas as redes possui, desencadeia
desdobramentos como mudancas no modo de
buscar e adquirir produtos turisticos (Swarbrooke e
Horner, 2002).

Mais de 80% dos viajantes utilizam recursos de
redes sociais para pesquisar e planejar uma viagem
(Wheeler, 2009:1). Subjacente, ha a integragdo de
hardwares, softwares, redes e interfaces avancadas,
num fenémeno chamado de “convergéncia
tecnolégica”, que adquire uma conotacdo propria
e uma reconhecida relevancia comercial, alterando
novamente os produtos e servicos turisticos. Estas
aplicagbes sdo os dispositivos moveis e portateis,
como /aptops e telefones inteligentes (smartphones),
em que outro fator é adicionado a interacdo entre
0s usuarios: a localizacdo geografica. Esta midia
digital oferece significante poder de mobilidade,
portabilidade e armazenamento de informacdes,
caracteristicas essenciais ao turismo.

Cada vez mais, sdo exploradas as possibilidades
do posicionamento geografico usando o GPS (Global
Position System), que fornece informacdes de
diversos tipos baseadas na localizacdo do usuario.
Em posse de um dispositivo mével, é possivel (a)
encontrar a exata localizacdo de um ponto de
interesse em um mapa; (b) descobrir a melhor rota
entre dois pontos; (c) buscar por servicos proximos
de onde se encontra ou ainda (d) rastrear pessoas;
(e) definir areas onde elas possam estar; (f) enviar
e-mails ou SMS... entre outras possibilidades.
A capacidade de emitir e receber informacao digital
em mobilidade, possivel pelos dispositivos méveis,
configuram as “midias locativas” .

Para Lemos (2007), as midias locativas consistem
em um conjunto de tecnologias e processos info-
-comunicacionais cujo contetdo informacional esta
vinculado a um lugar especifico, por meio de GPSs,
telefones celulares ou /aptops conectados as redes
Wi-Fi ou Wi-Max, aos sistemas Bluetooth (redes
de curta distancia) ou a etiquetas de identificacdo
por radio-frequéncia (RFID). As midias locativas
agregam conteudo digital a uma localidade, com
fungdes de monitoramento, vigilancia, mapeamento,
geoprocessamento (GIS), localizagdo, anotagao ou
mesmo jogos. “Dessa forma, os lugares e objetos
passam a dialogar com dispositivos informacionais,
enviando, coletando e processando dados a partir
de uma relacdo estreita entre informagdo digital,
localizacdo e artefatos digitais méveis” (Lemos,
2007:2). As possibilidades advindas com as redes
sociais e midias locativas parecem configurar-se
como tendéncia na comunicacao do turismo e agir
na producdo de espacos turisticos.

3. Os tipos de redes sociais e de midias
locativas

Esta andlise partiu de uma classificacdo tipoldgica
das redes sociais e das midias locativas previamente
selecionadas que, em escala global, apresentam
significativo nimero de usuarios. A partir de entdo,
0s tipos de redes sociais e de midias locativas foram
classificados de acordo com suas diferentes funcdes
e disponibilidade de recursos. Considerando estas
caracteristicas, as redes sociais foram classificadas
em quatro tipos, por n6s denominadas como:

2.0 termo foi proposto, em 2003, por Karlis Kalnins, no RIXC -
Center for New Media, de Riga, Letdnia. O proposito era distinguir
as exploragdes criativas do uso coorporativo dos “location-
based services”. Kalnins cunhou o termo a partir de discussoes
do "Locative Media Lab", uma rede internacional de pessoas
trabalhando sobre essas tecnologias. Um ano mais tarde, artistas
comecaram a utilizar o potencial das midias locativas no evento
Futuresonic, em Manchester, em 2004.



(a) “redes de relacionamento”; (b) “redes de
partilha”; (c) “redes de publicacdo” e (d) “redes
de microblogging”. Segundo os mesmo critérios,
as “midias locativas” foram divididas em quatro
tipos, mas aqui usando denominagdes elaboradas
por Lemos (2007): (a) “realidade aumentada”; (b)
“mapeamento e monitoramento”; (c) “geotags” e
(d) "anotacdo urbana” 3.

Definidos os tipos, as aplicagdes das redes
sociais e das midias locativas na comunicacao
do turismo foram analisadas por meio de trés
de suas caracteristicas préprias: (a) divulgacdo
turistica; (b) gestdo empresarial e (c) producdo de
servicos turisticos. Como complementos de analise,
alguns exemplos de aplicacbes dessas midias na
comunicacdo do turismo foram descritos.

Quanto as redes sociais, as “redes de relaciona-
mento” (a) proporcionam conexdes entre as
pessoas, gerando novos grupos e comunidades
virtuais. Permitem a partilha de conteido multimidia,
informagdes pessoais, eventos e criam relaces
agrupadas por interesses comuns. Sao exemplos
o "hi5" (www.hi5.com) e o0 "Facebook” (www.
facebook.com). As “redes de partilha” (b) objetivam
o compartilhamento de dados multimidia, desde
fotografias, videos, informagdes diversas, sendo
exemplos o “Youtube" (www.youtube.com) e o
“Flickr" (www.flickr.com).

As “redes de publicacdo” (c) permitem a
atualizagdo rapida a partir de acréscimos de artigos,
ou “posts” que sao, em geral, organizados de forma
cronoldgica inversa, tendo como foco a temética
proposta, podendo ser escritos por um nimero
varidvel de pessoas, de acordo com a politica de uso,
combinando textos, imagens e grande quantidade
de conexdes (/inks) para outras paginas. Sdo 0s

3 Existem outras tipologias para as midias locativas, como a
proposta por McCullough que as classifica em termos de lugares
de interacdo (“"trabalho”, “casa”, “cidade”, "estrada”), ou a
proposta por Shirvanee, que as classifica de acordo com o uso:
pessoal, social ou urbano (que atingem todos a partir de objetos

do espaco).
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blogs, exemplo é o “Blogging” (www.blogging.
com). As “redes de microblogging” (d) tém carater
de divulgacdo de informacdes breves de texto
(geralmente com menos de 200 caracteres), que
podem ser vistas publicamente ou apenas por um
grupo restrito escolhido pelo usuario, permitindo a
partilha de idéias, noticias, fotografias, tudo isto em
tempo real. Estes textos podem ser enviados por uma
diversidade de meios tais como SMS (mensageiro
instantaneo via telefone celular), e-mail, mp3 ou
web. E o caso do “Twitter" (www.twitter.com) que
lancou esta tendéncia.

Quanto aos tipos de midias locativas, a “reali-
dade aumentada” (a) se caracteriza como a sobre-
posicdo de objetos virtuais tridimensionais, gerados
por computador, com um ambiente real por meio de
algum dispositivo tecnoldgico. Permite que informa-
¢des sobre uma determinada localidade sejam visu-
alizadas em um dispositivo movel, “aumentando”
a informacéo. E possivel, por meio dela, identificar
restaurantes, hotéis, marcas geograficas e finks na
web sobre os lugares apontados pela cdmara de um
celular “inteligente”, ampliando assim a realidade
informacional, mesclando espaco fisico e dados ele-
tronicos. E possivel ainda, ao detectar uma pizzaria,
por exemplo, clicar no /ink e ir direto ao cardapio
disponibilizado no website do estabelecimento.

0 "mapeamento e monitoramento” (b) aplicam-
-se a formas de mapeamento (mapping) e de
monitoramento do movimento (tracing) do espaco
urbano através de dispositivos méveis. Pelo uso do
mapeamento é possivel criar mapas de qualquer
coisa, como um mapa de todos os restaurantes
de um bairro especifico. O monitoramento é feito
por meio da localizagdo de pessoas ou de objetos
pelo uso de dispositivos moveis que possam ser
rastreados. Os geotags (c) sdo associacdes de
coordenadas geograficas com um mapa virtual,
que permite visualizagdo de informagdes agregadas
a pontos marcados por meio de uma etiqueta, as
“tags”. Esse sistema permite o compartilhamento
destas tags através de localizacdo de lugares em
mapas.
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As "anotacdes urbanas” (d) sdo informacoes
indexadas em mensagens eletrénicas (SMS, video,
foto) a lugares por meio de celulares, palms,
etiquetas RFID (Radio Frequency identification) ou
sistemas Bluetooth. Anotacbes fisicas como cartazes,
bilhetes, outdoors, grafites e pichacdes sdo praticas
correntes nas grandes cidades, mas as midias
locativas permitem anotacdes eletrdnicas que sao
disponibilizadas no espaco virtual.

4. Aplicacoes das redes sociais e das midias
locativas na comunicacdo do turismo

Foi feita uma analise das aplicacdes das
redes sociais e das midias locativas por meio de
caracteristicas préprias da comunicacdo do turismo,
como a divulgacdo, que se refere a promocao
e distribuicdo da informacéo turistica, gestdo
empresarial, relativa a utilizagdo da comunicagdo
na fluidez dos negdcios, e producdo de servicos
turisticos, proporcionada pela funcdo “poés-massiva”
das midias digitais. Como complementos, foram
descritos alguns exemplos de aplicacdes no turismo
observados em redes sociais e em midias locativas.

Quanto as aplicagdes das redes sociais na
comunicacdo do turismo:

— as "redes de relacionamento” tém promovido
o relacionamento entre os diversos sujeitos
do turismo (turistas entre si; entre turistas e
promotores do turismo; promotores entre si);

— as “redes de partilha” tém sido utilizadas para
a divulgacdo de material promocional ou de
experiéncias dos turistas por meio de contetido
multimidia;

— as "redes de publicagdo” tém gerado a
produgdo de textos e imagens promocionais e
de experiéncias turisticas;

— as "redes de microblogging” tornaram-se
importantes para a divulgacdo, em tempo
real, de informagdes sobre lugares e produtos
turisticos.

Como exemplo é a insercdo do Ministério do
Turismo do Brasil nas redes sociais, na intencao de
“distribuir rapidamente informagdes sobre o pais
no mundo”. Na pagina da instituicdo no Facebook,
a comunicacdo é realizada em diversos idiomas,
enquanto que a criacdo de um perfil no Hi5 tem
a intencdo de alcancar o mercado portugués. No
Twitter, o mesmo Ministério divulga pontos turisticos,
atracBes e novidades sobre o pais, além de se
relacionar com formadores de opinido estrangeiros,
divulgando informagdes e dados especificos sobre
os destinos em tempo real. No Flickr, a instituicdo
divulga os destinos brasileiros por meio de fotos
e convida, a qualquer usuario, enviar suas fotos
para auxiliar na promogdo internacional pelo /ink
www.flickr.com/groups/visitbrasil. Por fim, esta
desenvolvendo um canal exclusivo no YouTube, para
compartilhar mapas de roteiros turisticos feitos pelo
"Google Maps".

Quanto as aplicacbes das midias locativas na
comunicacdo do turismo:

a "realidade aumentada” torna-se uma espécie

de guia virtual que fornece informagdes sobre

lugares in sito; 0 “mapeamento-monitoramento”

possibilita ao turismo a criagdo de roteiros e

guias e monitoramento de percurso de turistas;

— 0s "geotags"” sdo utilizados no turismo na
medida em que permitem a inser¢do ou a busca
de localizagdo de pontos de interesse em mapas
virtuais, por meio de textos e imagens;

— as “anotacgdes urbanas” ao indexar virtualmente
textos, videos e fotos a lugares, tém permitido ou-
tros modos de agregar informacdes promocionais
como relatos de experiéncias vividas nos lugares
marcados em mapas virtuais.

Exemplos das aplicacdes das midias locativas no
turismo sdo os aplicativos para celulares inteligentes
como o “UrbanSpoon” que possibilita fazer buscas
de estabelecimentos comerciais por bairro, preco e
tipo de negocio. O “OpenTable” possui resenhas,
dados e informacdes sobre restaurantes, inclusive,
com a possibilidade de se efetuar reservas de mesa



a partir do aplicativo e, ainda mais, pode-se procurar
restaurantes com mesas disponiveis na regido em
que o usudrio se encontra. O “AroundMe" informa
a distancia entre o usuario ao estabelecimento que
procura, bem como informacées detalhadas, como a
exposicao que esta acontecendo em museus.

0 "Wikitude", aplicativo que utiliza realidade
aumentada, foi desenvolvido para o turismo com o
objetivo de fornecer informacdes sobre os lugares
nos quais se encontra o usuario a partir de dados reti-
rados da enciclopédia virtual “Wikipedia” . Ao captar,
pela camera do telefone celular, a imagem de um
estabelecimento comercial, por exemplo, o aplicativo
indica a distancia, propde rotas e disponibiliza dados
sobre o local, sobrepondo todas estas informagdes a
imagem captada pela tela do aparelho.

0 "Rezgo", especialmente desenvolvido para
operadoras de turismo, permite vendas online de
pacotes, atividades e atracdes por meio de um
sistema de reservas. O aplicativo oferece iniimeras
funcdes, como inserir geotags em roteiros e atividades
propostas pelas operadoras, bem como garantir a
seguranca das reservas utilizando etiquetas RFID
que, por gerarem um codigo de barras, permitem a
verificacdo e o controle digital.

5. Conclusées e consideragdes

As aplicacbes das midias digitais criam dinamicas
Na comunicacdo turistica contemporanea assim como
alteram processos das empresas e destinos turisticos.
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A andlise aponta que as midias digitais se apresen-
tam para o turismo como uma espécie de “info-
estrutura”, em funcdo da crescente aplicagdo nos
negdcios turisticos. As redes sociais nestas aplicacoes
caracterizam-se fundamentalmente pela capacidade
de permitir que pessoas comuns sejam produtores
e distribuidores ativos da informacéo turistica e
as midias locativas pela mobilidade do consumo e
produgdo da informacdo turistica. As caracteristicas
mais representativas das redes sociais e das midias
locativas no turismo foram descritas no Quadro 1, e
demonstram que elas sdo midias complementares,
que ampliam a capacidade de consumo, produgdo e
distribuicdo da informag&o turistica.

Nas redes sociais, a divulgacdo do turismo
acontece pela insercdo de informacdes de turistas
ou de empresas turisticas num ambiente de fluxo
e circulacdo livre de dados sobre as localidades
e empresas de turismo, gerando contato direto e
mais préximo com consumidores no momento da
promocao e divulgacdo dos produtos e espacos
turisticos. As redes sociais tornam os produtos
turisticos mais confidveis pois eles sdo indicados e
divulgados numa relacdo pessoal ou personalizada,
dentro de um ambiente social de amizades e
compartilhamento. As possibilidades advindas das
midias digitais tornam os produtos turisticos mais
disponiveis, ja que elas se estabelecem como outra
fonte de negdcios, onde turistas sdo consumidores e
responsaveis pelas proprias transagdes de aquisicao
de produtos turisticos e, ainda mais, permitem que
eles recolham, organizem e compartilhem suas
proprias experiéncias de viagem.

Quadro 1 | Caracteristicas de midias digitais quanto a suas aplicacdes na comunicagdo do turismo

‘ Redes sociais

‘ Midias locativas

Divulgacdo do turismo — promogdo de lugares, produtos e eventos; — localizacdo e anotacdes de lugares;

— interacdo entre usuarios;

— publicacdo de material multimidia.

— criagdo de guias e roteiros.

Gestdo empresarial — manutengao de relacionamentos; — localizacao de clientes;
— geracdo de banco de dados;

— avaliacao de clientes.

— inclusdo de quias e roteiros em mapas;
— geracdo de banco de dados.

Producéo servicos turisticos — indicacbes de lugares a visitar;
— avaliagdo de empresas de turismo; — suportes on-tour;
— compra/venda de produtos turisticos. — compra/venda de produtos turisticos.

— localizacdo de pontos de interesse;
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As midias locativas permitem que a divulgacao
do turismo aconteca em tempo real e diretamente,
na medida em que é acessada individualmente
pelo usudrio. Dados especificos sao fornecidos
como resultado da busca por informacédes,
instantaneamente, relativas as necessidades que o
usuario encontra naquele lugar e na condicdo de
turista. A divulgacdo se da pelo banco de dados
criado e inserido previamente pelas parcerias entre
as empresas de servicos e tecnologias de midias
locativas com as empresas de turismo, estabelecendo
uma nova linguagem da publicidade e promocao
turistica. Elas estabelecem uma relacao de controle e
maior acessibilidade ao consumidor, por ser um canal
aberto de envio, troca e fornecimento de informacdes
bilaterais, como a localizacdo geografica ao turista e
0 monitoramento deles pelas empresas.

Ao pensamento de Sancho (1998) e de Moesch
(2002) apresentados no referencial teérico, pode
ser acrescida a idéia de Castells (1999) de que
a informacdo, como “principal elemento da
organizacao social da humanidade”, faz com que as
midias digitais gerem praticas de comunicagdo que
produzem espacos, tempos e dimensdes sociais. As
midias digitais estabelecem outras territorialidades
aos lugares, quando um usudrio, por exemplo,
controla os fluxos de entrada e saida de informacdes
digitais disponiveis nos lugares e se “acopla” a um
territorio informacional (Lemos, 2007).

As midias digitais incrementam a participacao
da comunicagdo no sistema turistico produzindo
informacionalmente os espagos turisticos. Segundo
Lefebvre (2000), o espaco social se produz e se
reproduz em conexdo com as forgas produtivas
que, em seu desenvolvimento, ndo se instalam em
espagos “neutros” ou “vazios”, mas sim em espagos
que contém diversos objetos naturais e sociais, entre
0s quais redes e caminhos que facilitam as trocas
materiais e de informacao.

Nos dias atuais, com as trocas de informacao
acontecendo hegemonicamente por meio das redes,
a producdo do espaco é cada vez mais determinada
por quem tem acesso a informacéo e, mais que isso,

por quem produz e distribui a informacao produzida.
Nesse sentido, a comunicacdo pode influenciar na
mobilidade das pessoas, o que faz com que espacos
das cidades se configurem cada vez mais como terri-
torios onde uns usam e controlam o espago, enquan-
to outros s&o usados e controlados por meio dele.
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