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Resumo | O objetivo do estudo foi o de investigar a comunicação turística e o uso das TICs, através

das empresas turísticas, que abrangem o município de Cajueiro da Praia-Piauí, tendo em vista que

este município tem se destacado turisticamente por conta de seus atrativos naturais como a praia e

seus ventos para prática esportiva, o número de empresas hospedagem vem a crescer na principal praia

de Cajueiro da Praia, chamada Barra Grande, em razão disso a importância dessa pesquisa para se

conhecer quais as principais mídias utilizadas e como essas tais mídias facilitam na escolha do local

visitado, e o uso dessas ferramentas para divulgar produtos e serviços. Para tanto, se realizou um estudo

exploratório-descritivo, com enfoque analítico quantitativo. A coleta de dados foi realizada através de

formulários de análise de sites e das redes sociais Facebook e Instagram, além de entrevistas estruturadas

realizadas nas empresas turísticas do município determinadas pelo cadastro regular no CADASTUR do

Ministério do Turismo Brasileiro, para através da perceção dos responsáveis saber o quão relevante é

o uso do plano de marketing e o uso das Tecnologias da Informação e Comunicação (TIC), bem como

se estão cadastradas em sites de viagem e se as empresas turísticas de Cajueiro da Praia trabalham

a força da imagem de Barra Grande frente à imagem do município de Cajueiro da Praia. Dentre os

principais resultados, observou-se que o Facebook (93,75%) e Instagram (56,25%) são as redes sociais

mais utilizadas além dos sites próprios (87,5%) em que são exploradas imagens da paisagem local, da

gastronomia, do patrimônio e da infraestrutura, veri�cou-se que os sites de viagens mais utilizados são

Booking (68,75%) e TripAdvisor (81,25%) analisando tais redes sociais, os sites próprios e os sites de

viagens conclui-se, também, que as empresas turísticas de Cajueiro da Praia fazem mais referências à
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expressividade da imagem de Barra Grande do que da imagem do município de Cajueiro da Praia.

Palavra-chave | Comunicação turística, marketing turístico, redes sociais, Cajueiro da Praia-Piauí, TIC

Abstract |The main objective of the study was to investigate the touristic communication and the use of

information technologies by touristic businesses in the municipality of Cajueiro da Praia�PI. Considering

that tourism and this municipality has been growing because of its natural attractions such as the beach

and its winds which are favorable for sports practice, the number of lodging companies increases in the

main beach of Cajueiro da Praia, called Barra Grande. For this reason, the importance of to know what

main media were used and how they facilitated the choice of the place visited, as well as the use of

such media to promote products and services. In order to do so, we carried out an exploratory and

descriptive study with a quantitative analytical approach. Data collection was done through forms to

analyze the websites and the social networks Facebook and Instagram, and questionnaires applied to

people who are responsible for the tourist businesses in the municipality, as determined by the regular

business register in Ministry of Tourism CADASTUR. Through their perception, we could know how

relevant the use of the marketing plan and Information and Communication Technologies was, as well

as if they were registered in travel websites and if the touristic businesses in Cajueiro da Praia work

the power of the image of Barra Grande in comparison to the image of the municipality of Cajueiro da

Praia. Among the main results, we observed that Facebook (93.75%) and Instagram (56.25%) are the

most used social networks in addition to the businesses' websites (87.5%), in which images of the local

landscape, gastronomy, patrimony and infrastructure are explored. We found that the most used travel

websites were Booking (68.75%) and TripAdivisor (81.25%) through the analysis of the social media,

the businesses' websites and travel websites. We could also conclude that the touristic businesses of

Cajueiro da Praia make more references to the expressiveness of the image of Barra Grande than the

image of the municipality of Cajueiro da Praia.

Keywords | Touristic communication, touristic marketing, social networks, Cajueiro da Praia-Piauí, ICT

1. Introdução

O presente artigo é fruto de uma pesquisa �-

nanciada pelo órgão de fomento brasileiro Conse-

lho Nacional de Desenvolvimento Cientí�co e Tec-

nológico (CNPq). O desenvolvimento da pesquisa

se deu com as atividades realizadas, tanto na lo-

calidade escolhida para a realização do trabalho,

quanto através de imersão na web para obtenção

de dados. Os temas abordados durante o projeto

foram o da comunicação turística, estratégias de

comunicação para o marketing de empresas turís-

ticas e os usos das redes sociais nessas estratégias.

Sendo assim, o Ministério do Turismo (Brasil,

2006, p. 104) tem na mídia um [...] �fator motor

cada vez mais relevante�, pois a divulgação passa

a ser peça vital no conjunto das engrenagens que

movem a vida contemporânea. Neste sentido, a

divulgação turística utiliza-se dos meios de comu-

nicação que são de fundamental importância na

construção de expectativas para com as viagens,

estimulando os sentidos e desejos nelas envolvidos.

Ainda, de acordo com (Franchi, 2004, p. 123):

Os meios de comunicação passaram
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por grandes transformações tecnoló-

gicas, globalizando sua acessibilidade,

seus padrões e estratégias, consti-

tuindo uma verdadeira revolução das

técnicas de persuasão em massa que

atuando sobre as necessidades, os de-

sejos, a autoestima, as emoções, o in-

consciente e sobre o sistema de valo-

res e crenças do espectador, buscando

convencê-lo a comprar, a consumir,

a voltar a comprar e consumir nova-

mente e assim, manter o sistema.

Dessa forma, sabendo da relevância da interlo-

cução exercida pelos meios de comunicação, den-

tre eles especi�camente a internet, para a atividade

turística, este trabalho teve como objetivo inves-

tigar a comunicação turística e o uso das TICs,

através das empresas turísticas, que abrangem o

município de Cajueiro da Praia/Piauí-Brasil. Para

tanto, de acordo com (Lage, 2000 citado por Bahl,

Martins & Martins, 2005, p. 324)

A Internet, como novo veículo de co-

municação, representa uma perspec-

tiva fascinante para seus usuários, com

algumas vantagens marcantes em re-

lação aos demais veículos. [...] per-

mite a seus usuários o conhecimento

prévio de imagens, de lugares e des-

tinação turística com elevado grau de

detalhamento, embora não substitua o

desejo e o consumo das viagens. [...] o

consumidor de produtos turísticos não

se satisfaz com esta visão, que, pelo

contrário, muitas vezes passa a ser um

estimulante na decisão �nal do deslo-

camento físico para o polo turístico de-

sejado.

A pesquisa teve como procedimentos um le-

vantamento de dados, a partir de entrevistas estru-

turadas realizadas junto aos proprietários/gerentes

das empresas de turismo no município. Além disso,

também houve uso de formulários observacionais,

os quais permitiram sistematizar a coleta de in-

formações sobre o uso da internet e redes sociais

por parte das empresas turísticas do segmento de

meios de hospedagem da região pesquisada. Deste

modo, os Formulários de análise se dividem em 3:

O de sites, Formulário 1 (em anexo), composto

por 23 características; o formulário de análise de

utilização do Facebook, Formulário 2 (em anexo),

composto por 19 critérios; e o formulário de aná-

lise da utilização do Instagram, Formulário 3 (em

anexo), também com 19 critérios de análise.

Assim, os procedimentos deram base para de-

tectar as principais mídias utilizadas pelas empre-

sas (através das entrevistas estruturadas), os quais

deram o encaminhamento para se observar quais

redes sociais seriam analisadas através do formu-

lário.

As entrevistas estruturadas serviram também

para observar se há o cadastro e uso destas empre-

sas em sites de viagens, além de identi�car o que

geralmente é veiculado no uso das imagens foto-

grá�cas que estes empresários utilizam, na divulga-

ção de suas respectivas empresas como: imagens

da paisagem local, da gastronomia, do patrimônio

e da infraestrutura. Assim, para que os consumi-

dores tenham interesse em conhecer o local é pre-

ciso que haja este estímulo através das imagens

fotográ�cas, conforme aponta Perinotto (2013, p.

8) ao explanar que �o turismo é uma das ativida-

des que mais utiliza a imagem para se promover e

atrair consumidores, pois o turista, antes de com-

prar um lugar, para desfrutar de suas férias, por

exemplo, `compra' uma imagem, com um sonho

ou um desejo�.

A região trabalhada e estudada fora Cajueiro

da Praia, que está localizada como o último mu-

nicípio piauiense próximo ao estado do Ceará no

Litoral do Piauí. Seu acesso se dá por Luís Cor-

reia pela rodovia BR 343, ou pela rodovia estadual

que liga Parnaíba-Cajueiro da Praia pela PI 301, e

também por rodovias que ligam o Piauí ao estado

do Ceará (IBGE, 2010).
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Com uma área territorial de 271 km2 (IBGE,

2010) o município ainda é constituído de outras

três comunidades que são denominadas de Barri-

nha, Morro Branco e Barra Grande. Devido ao

encantamento pelas paisagens notáveis da região,

pela tranquilidade e por essas condições de ven-

tos alísios que circundam toda a costa litorânea

do Piauí com relevante aceleração e intensidade,

durante os meses de agosto, setembro e outubro,

bene�ciando assim a região para a prática de des-

portes náuticos como o kitesurf, que aparece como

um dos principais objetos nas imagens fotográ�cas

que compõem as fotogra�as de Cajueiro da Praia.

Dentro desta ótica como proposta da pesquisa

no presente trabalho foi identi�cado como as tec-

nologias de comunicação estão sendo utilizadas

nas empresas turísticas do município de Cajueiro

da Praia e as principais mídias que são utilizadas

pelas empresas turísticas deste município. Atra-

vés do estudo teórico e das entrevistas, além dos

formulários, pode-se avaliar a relevância da Tecno-

logia da Informação e Comunicação no marketing

empresarial, pois conforme explana Buhalis (2004,

p.58) �as TIC fornecem instrumentos poderosos

que poderão proporcionar grandes vantagens com-

petitivas na promoção, bem como fortalecer as es-

tratégias e operações da indústria turística,� dessa

forma observa-se que se faz relevante este estudo

para o Turismo, tendo em vista a importância do

uso e adaptação das TIC para impulsionar a ati-

vidade turística. Os resultados podem contribuir

de certa forma, para o desenvolvimento do turismo

no litoral do Piauí, tendo em vista a importância

da comunicação turística que envolve o uso da in-

ternet e suas ferramentas por parte das empresas

turísticas do município de Cajueiro da Praia.

2. Marketing turístico e a internet

No turismo, é pelo marketing que as pessoas

passam a conhecer os atrativos de uma determi-

nada localidade, é o que os motivará a se desloca-

rem, por efeito da divulgação e promoção do local.

Obviamente no mundo globalizado a Internet

e utilização de ferramentas como as redes soci-

ais tem ganhado força, especialmente no Turismo

que tanto necessita de estratégias para divulgar

imagens devido a sua intangibilidade e para a co-

mercialização dos produtos turísticos, para Sousa

(2014) �Estamos atravessando um tempo marcado

por vertiginosa aceleração da mudança em todos

os níveis, sob a égide da tecnologia da informação

e comunicação, que trouxeram um novo sentido à

globalização�, assim veri�cou-se que:

Nesse cenário globalizado, no qual a

consolidação da rede como mídia tem

afetado o setor turístico e o compor-

tamento de seus consumidores, é im-

prescindível que qualquer destino es-

teja presente na Web, pois as empresas

de serviços precisam acompanhar as

novas tendências e evolução tecnoló-

gica na sua divulgação. Desta forma,

com a Internet cada vez mais aces-

sível ao público, novas ferramentas,

como as Redes Sociais, surgem e se

tornam populares, passando a ser utili-

zadas também como veículos de divul-

gação (Cruz, Mota & Perinotto, 2012,

p. 78).

Dessa forma o turista moderno está inter-

atuando crescentemente nos mais variados sites,

sendo assim é fundamental conhecer o compor-

tamento do turista para preparar uma estratégia

compatível com os serviços indicados para esse pú-

blico alvo. Nesse sentido (Borges, 2015), explana

que para efetivar o marketing nas redes sociais

deve-se [...] �conhecer o per�l do turista moderno

e entender como ele utiliza as ferramentas digitais

para planejar, comprar, vivenciar, e compartilhar

suas viagens�.

Com essas interações entre as pessoas que es-

tão procurando informações sobre determinados

destinos turísticos é possível descobrir não só in-
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formações disponibilizadas pelos sites próprios das

empresas turísticas, mas a opinião de quem já es-

teve no lugar, seja essa informação positiva ou

negativa expressa das mais diversas formas, nesse

sentido Cavalcanti (2010, p. 139) a�rma que:

O turista tem a oportunidade de de-

clarar suas opiniões, publicar suas im-

pressões � e imagens � acerca do pro-

duto que consumiram, e esta avaliação

é até considerada mais con�ável por

seus pares do que a informação o�cial

vinda do empresário do turismo ou do

destino turístico.

Desse modo Cruz et al. (2012, p. 6) a�rma

que [...] �a internet se tornou, portanto, um canal

mais adequado na distribuição de informação atra-

vés de dados, fotos, vídeos, sons, imagens virtuais

e em tempo real atingindo, assim, milhões de pes-

soas a baixo custo�.

Dada a relevância da Internet nas decisões de

viagem à adaptação ao uso de novas tecnologias

contribui diretamente nas estratégias de marke-

ting das empresas turísticas. Assim, Buhalis e Law

(2008) a�rmam que pelo sucesso de aplicativos de

Internet, empresas de turismo, tais como a maioria

dos hotéis, agências de viagens, entre outros, tem

adotado tecnologias de Internet como componente

de suas estratégias de marketing e comunicação.

Dessa forma, se pode observar o quanto o uso das

tecnologias de informação, e o uso da Internet, po-

dem contribuir para o marketing empresarial nos

empreendimentos turísticos.

3. Relevância da tecnologia de comunicação

no marketing empresarial

Com o crescente aumento da oferta no setor

turístico nos últimos tempos o marketing empre-

sarial tem evoluído e se tornado fundamental no

sentido dessas empresas tentarem não apenas se

mantarem no mercado devido esta grande concor-

rência, mas no sentido de conseguirem satisfazer

as necessidades dos consumidores que estão cada

vez mais munidos de informação, que usam cons-

tantemente as novas tecnologias e que com tudo

isso, estão cada vez mais exigentes.

Neste sentido para conhecer o cliente e seus

desejos adaptar-se à Internet tornou-se imprescin-

dível no mercado turístico, já que a Internet tem

desde o seu advento um poder mais amplo de con-

tribuir com informações pertinentes à estratégia de

conhecimento do público alvo. �A rede pode, de

certa forma, facilitar a promoção e a distribuição

de produtos turísticos e potencialmente permitir

que destinos e empresas turísticas possam compe-

tir a um mesmo nível� (Liu, 2000, p. 12).

A (European Travel Commision, 2013), pon-

dera que a internet insurgiu o jeito pelo qual os

consumidores adotam as suas determinações de

viagem. Campanhas de marketing fundamenta-

das na web tornaram-se cada vez mais um meio

de ascensão dos destinos e serviços do turismo.

Os sites e redes sociais fornecem chats e produção

de conteúdo para turistas debaterem os ambientes

que visitaram. Ainda, para Castells (1999) o surgi-

mento da Internet introduziu profundas mudanças

na sociedade. É um meio totalmente abrangente

que interage com o conjunto da sociedade, onde

expressa os processos, os interesses, os valores e

as instituições sociais. Sendo assim, fazer uso da

Internet e saber valer-se da aplicabilidade das in-

formações que os possíveis turistas dispõem prin-

cipalmente nas mídias sociais tem sido substancial

para o marketing turístico.

A World Tourism Organization (2014) argu-

menta que os usos de TIC no âmbito do turismo,

�e-turismo�, in�uencia a gestão estratégica e ope-

racional das organizações e destinos turísticos. O

surgimento da Internet, das redes sociais e da Web

2.0, transformaram o marketing turístico, já que

comportou o incremento de um conjunto de apli-

cações que promovem o desenvolvimento e câmbio

de conteúdo gerado pelo usuário.
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O marketing do destino turístico é de�nido por

(Crampon & Roth�eld 1976 citado por Pike &

Page, 2014, p. 7-8), como:

Processo de gestão através do qual

as organizações de turismo nacio-

nais e/ou empreendimentos turísticos

identi�cam seus turistas selecionados,

reais e potenciais, comunicam com

eles para determinar e in�uenciar os

seus desejos, necessidades, motiva-

ções, gostos e desgostos, em nível lo-

cal, regional, nacional e internacional,

bem como formulam e adaptam os

seus produtos turísticos nesse sentido,

tendo em vista alcançar a satisfação do

turista ideal cumprindo assim os seus

objetivos.

Com as novas TIC o marketing de destinos tu-

rísticos passou ser como eixo central no âmbito

do turismo, sendo a �comunicação como papel im-

portante na promoção do turismo, dando-lhes co-

nhecer, estimulando o interesse dos turistas para

que os conheçam e relembrando sua existência e

atrativos para que viajem uma vez mais� (Fakeye

& Crompton, 1991, p. 1). Ainda, a World Tou-

rism Organization - UNWTO (2007, p. 35), argu-

menta que a �segmentação de mercado é o ponto

de partida para a de�nição de uma estratégia de

marketing e é um processo em que classi�cam as

pessoas em grupos onde eles compartilham certas

características de�níveis�.

Já segundo Kotler e Armstrong (2008), ao seg-

mentar o mercado divide-se em grupos caracteri-

zados de clientes com base em suas necessidades,

particularidades ou comportamentos, e que po-

deriam demandar produtos ou mix de marketing

distintos. Por isso, uma segmentação adequada

do mercado pode assegurar uma ampla vantagem

competitiva sobre a concorrência, um desempenho

melhor nas ações de marketing e um menor des-

perdício de recursos �nanceiros.

4. Comunicação Turística em Cajueiro da

Praia-PI

Falando-se especi�camente da comunicação

turística do município de Cajueiro da Praia, onde

�ca localizada a praia de Barra Grande, que faz

parte do polo turístico Costa do Delta (Dutra &

Pereira, 2015), e consequentemente o local melhor

equipado turisticamente no município de Cajueiro

da Praia. Segundo Macêdo e Ramos (2012, p.

89):

Desde a década de 80 do século XX, a

praia é frequentada para �ns de ve-

raneio, por piauienses que possuíam

ou alugavam casas para passar a tem-

porada de verão na praia e para �ns

de turismo, por pessoas provenientes

de cidades como Parnaíba e Teresina,

ambas situadas no Estado do Piauí,

e também de residentes de cidades

do estado vizinho, Ceará. Hoje Barra

Grande possui um setor hoteleiro que

vem crescendo graças às paisagens no-

táveis do vilarejo e as atitudes dos em-

presários da região que vem fazendo a

promoção do lugar em razão da uti-

lização da internet e diversas mídias

para impulsionar suas vendas e atrair

mais turistas para a região.

Contribuem para o enriquecimento dos deta-

lhes nas imagens de Cajueiro da Praia, certas sin-

gularidades do município presentes em seus 13

quilômetros de extensão (Macêdo & Ramos, p.

89), as praias, a tranquilidade do local, a pre-

sença do peixe-boi, a trilha e observação do ca-

valo marinho, o segundo maior cajueiro do Brasil

e principalmente a prática do kitesurf e seus even-

tos desportivos, pois a região oferece as condições

certas dos ventos para prática desse desporte, e

isto consolida a praia como destino turístico estes

são atributos singulares para serem retratados nas

imagens a �m de atrair turistas para a localidade.
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Pois assim, como a�rma Gândara (2008, p. 04)

[...] �a imagem é um elemento fundamental na

estratégia de marketing de qualquer destino turís-

tico� e de acordo com Costa & Perinotto (2013)

[...] �a imagem sendo uma das principais ferra-

mentas de comercialização de destinos turísticos

apresenta grande valor quando utilizada como di-

ferencial na promoção de destinos�.

Sendo assim os empresários tendo consciência

de que as imagens serão decisivas para a esco-

lha do destino turístico começam a se adequar ao

mundo digital, em que a fotogra�a está inserida e

no quanto a ação delas fazem com que o turista

queira estar presente nos lugares retratados, e que

os encantaram de forma a estimular seu desloca-

mento para tal localidade, o que pode ser veri�-

cado quando Urry (1996) explana quando o turista

está viajando, ele se põe a procurar as imagens de

paisagens anteriormente vistas em revistas, sites e

anúncios, a �m de capturá-las para si.

Com o constante uso das redes sociais é co-

mum o conhecimento mais detalhado e precedente

sobre locais nunca antes visitados e até certa fami-

liarização em virtude da visualização destas ima-

gens, assim como vídeos e também por outros

meios como em jornais, revistas, cenários de �l-

mes, reportagens em programas de televisão, todas

essas formas acabam moldando pensamentos bons

ou ruins nas perspectivas de cada pessoa, o que se

veri�ca de acordo com Gastal (2005, p. 13):

Imagens porque, na própria cidade ou

no estrangeiro, antes de se deslocarem

para um novo lugar, as pessoas já te-

rão entrado em contato com ele visual-

mente, por meio de fotos em jornais,

folhetos, cenas de �lmes, páginas na

Internet. Imaginários porque as pes-

soas terão sentimentos, alimentados

pelas amplas e diversi�cadas redes de

informação que as levarão a achar um

local romântico, outro perigoso, outro

bonito, outro civilizado.

Além do que as imagens apresentam contri-

buem para a formação do imaginário das pessoas

em relação ao local pesquisado as informações que

o turista busca para realmente se certi�car se de-

verá ou não viajar para aquele destino, o uso da

internet é o mais comum para informações mais

aprofundadas, como caracteriza O'Connor (2001)

a informação tem, reconhecidamente, uma grande

importância no turismo.

Os turistas precisam de informação antes de

sair para uma viagem para ajudá-los a planejar e

fazer escolhas à medida que aumenta a tendência

no sentido de viagens mais independentes. Dessa

forma, o turista é quase totalmente dependente de

representações e descrições para ajudar na sua to-

mada de decisão. Para o turismo, a Internet possui

um grande potencial servindo como um canal de

distribuição direto para todos os tipos de serviços

de viagem, e como base para apresentações ricas

em recursos de multimídia sobre os destinos de vi-

agem (Tschanz & Klein, 1996).

5. Procedimentos Metodológicos

O primeiro procedimento foi o de coleta de da-

dos a partir de entrevistas estruturadas que foram

realizadas com os empresários do setor hoteleiro do

município de Cajueiro da Praia, para validação da

entrevista foi aplicada um Pré-Teste, o que foi im-

prescindível para o aprimoramento e con�rmação

das perguntas formuladas que abordavam aspetos

do cotidiano empresarial, além da noção do tempo

gasto estimado para o preenchimento do questio-

nário. O levantamento de campo foi realizado no

período correspondido entre 16 e 17 de dezembro

de 2015 e em 27 de janeiro de 2016, todas as apli-

cações foram feitas pessoalmente.

Em relação aos sujeitos da pesquisa, os crité-

rios de sistematização foram estabelecidos em res-

peito às características especí�cas de Cajueiro da

Praia-Piauí. De início, se pensou estrategicamente
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em selecionar as empresas através do CADASTUR

do Ministério do Turismo, entretanto veri�cou-se

que algumas empresas da localidade não estavam

inscritas no CADASTUR. Diante disto, optou-se

por se percorrer o município para além das empre-

sas do CADASTUR se atingir todos os meios de

hospedagem do município. Diante disso, após as

saídas a campo, que foram imprescindíveis para se

localizar todas as empresas do município, foram re-

alizadas 16 entrevistas válidas, sendo não somente

do CADASTUR (pois eram muito poucas cadas-

tradas).

Diante da necessidade de se con�rmar os dados

dos resultados das entrevistas estruturadas, para-

lelamente, houve uma preocupação com os usos

de fato dessas tecnologias por parte dos meios de

hospedagem, assim conforme a pesquisa de Tho-

maz (2011) utilizou-se de formulário estruturado

de análise na Internet como segundo procedimento

de coleta de dados.

Com base nos formulários elaborados por Tho-

maz (2011), adaptou-se formulários observacionais

estruturados que permitiram organizar a coleta de

informações dos sites, fanpages e per�s nas redes

sociais de cada um dos dezesseis empreendimentos

pesquisados, optou-se por criar formulários distin-

tos (Formulários 1, 2 e 3), com questões caracte-

rísticas sobre os sites de empresas dos segmentos

de hospedagem do Litoral do Piauí, bem como,

das redes sociais Facebook e Instagram, os quais

foram criados a �m de proceder com a análise e ob-

ter dados como: design e funcionalidade, número

de seguidores, segmento de fotogra�as utilizadas,

tempo de respostas aos usuários em cada uma das

plataformas utilizadas pelas empresas.

Sobre o levantamento de dados nos formulários

dos sites e das redes sociais das empresas houve

visitas (imersões) na Internet que foram condu-

zidas para se vasculhar e investigar a estética, o

conteúdo das ferramentas online e as imagens das

paisagens nas ferramentas midiáticas na Internet.

Nessa empreitada - com relação à rede social Fa-

cebook - optou-se por analisar as fanpages, por

tratar-se de empresas comerciais as quais são iden-

ti�cadas por uma página e não por per�s, geral-

mente. Assim, nos casos em que não houver em-

presas identi�cadas por fanpages, optou-se por não

analisar os per�s que levam a marca da empresa e

suas publicações de acesso público.

Além do mais, é importante destacar que a es-

colha pelas fanpages em detrimento dos per�s se

dá em virtude dos per�s terem a opção de limitar

o acesso às publicações, o que di�cultaria a aná-

lise dos conteúdos, bem como o acesso limitado

em cinco mil usuários à conta do per�l enquanto a

Fanpage, além de ser pública, tem um número de

usuários ilimitados, o que permite a avaliação por

completo dos quesitos/categorias propostos nos

formulários de análise, sobre as fanpages, (Tho-

maz, 2011, p. 55) as de�ne da seguinte forma:

Fanpages do Facebook são as pági-

nas especí�cas que além da personali-

zação, permitem com que os usuários

�curtam� a página. É possível perso-

nalizar estas páginas com conteúdos

exclusivos, abas interativas e aplicati-

vos que podem ser usados e explorados

pelos usuários e pelas organizações.

Para �ns de sistematização da análise dos da-

dos e coleta do uso da Internet e das redes soci-

ais por parte das empresas turísticas, essa parte

da pesquisa tem caráter exploratório, descritivo e

analítico, onde, segundo Vieira (2002, p. 65) �A

pesquisa exploratória visa a proporcionar ao pes-

quisador uma maior familiaridade com o problema

em estudo. Este esforço tem como meta tornar um

problema complexo mais explícito ou mesmo cons-

truir hipóteses mais adequadas�. Quanto à pes-

quisa descritiva, Vieira (2002) ainda esclarece que

fazem parte de pesquisas descritivas um grande

número de métodos de coleta de dados, pessoais

e com observação.
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6. Resultados e Discussões

Fundamentado nas etapas que compõe este

trabalho, sobretudo o referencial teórico, os da-

dos coletados nas saídas de campo, as pesquisas e

discussões sobre o Marketing, a comunicação tu-

rística efetiva e o uso das tecnologias de comunica-

ção existentes nas empresas turísticas de Cajueiro

da Praia/PI analisou-se diversos fatores que serão

descritos a seguir.

Iniciou-se colhendo dados sobre localização da

empresa (Quadro 1), tempo de funcionamento, gê-

nero, formação e cargo dos respondentes, número

de funcionários, cargo na empresa, e se a em-

presa faz pesquisa sobre a motivação da escolha

do destino, se está cadastrada em websites de via-

gens (OTAs) e quanto ao website próprio, quanto

tempo faz uso das mídias sociais e quais utilizam e

ainda questões relativas ao uso do Plano de Mar-

keting.

Quadro 1 | Caracterização das 16 empresas entrevistadas quanto a número de funcionários e a anos de existência da empresa

Fonte:Elaboração Própria

6.1. Localização e concentração das empresas

turísticas em Cajueiro da Praia

Sobre a localização das empresas (Quadro 2),

apesar de todas estarem situadas no município de

Cajueiro da Praia, observa-se que, 87,5% das em-

presas entrevistadas estão estabelecidas especi�-

camente na Praia de Barra Grande, o que é jus-

ti�cado quando Macêdo e Ramos (2012) diz que

Barra Grande é a única praia do município que

possui estrutura respectiva local de hotéis, pousa-

das, bares e restaurantes, associações de guias e

condutores, dentre outros elementos para atender

o turista. Consequentemente por estarem concen-

tradas na praia de Barra Grande veri�cou-se que

as empresas turísticas de Cajueiro da Praia fazem

mais referências a expressividade da imagem de

Barra Grande que da imagem do município de Ca-

jueiro da Praia.
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Quadro 2 | Localização da empresa

Fonte:Elaboração Própria

6.2. Cargos na empresa dos sujeitos entrevis-

tados

Em relação ao cargo dos entrevistados

observou-se que a maioria 43,75% são proprie-

tários das empresas, seguidos dos cargos de ge-

rência 18,75% e subgerencia 12,5%. Sobre o gê-

nero dos entrevistados observou-se que a maioria

foi do gênero masculino. Numa perspectiva empí-

rica observou-se que esse per�l de pessoas do sexo

masculino tomou conhecimento do lugar por meio

da prática do desporte kitesurf e viram em Barra

Grande oportunidade de empreender, o que os mo-

tivou a migrar para a localidade e assim contribuir

no desenvolvimento turístico desta região do litoral

do Piauí. Sobre tal realidade (Macêdo & Ramos,

2012, p. 89) evocam que:

A partir do ano de 2005, com a explo-

ração do kitesurf, a praia de Barra

Grande inicia seu reconhecimento

como destino turístico, nacional e in-

ternacional, especialmente procurada

por praticantes do referido esporte,

fazendo surgir pousadas e outros em-

preendimentos cujos proprietários não

fazem parte da comunidade de Barra

Grande.

Uso do Plano de Marketing

Quando se questionou as empresas da locali-

dade sobre o uso do plano de marketing, 56,25%

dos entrevistados a�rmaram possuir, ou seja, 9 em-

presas, ante 43,75% que disseram não possuir um

plano de marketing, o que demonstra que embora

a maioria faça uso do plano de marketing uma ex-

pressiva parte dos empresários não reconhece a uti-

lidade de tal ferramenta para o desenvolvimento da

empresa.

Neste sentindo, Dias (2003, p. 476), considera

que o plano de marketing é "um documento es-

tratégico corporativo por meio dos quais diversos

fatores são considerados e sintetizados, alternati-

vas são avaliadas e decisões são tomadas". Tais

autores destacam a importância do Plano de Mar-

keting para os empreendimentos no sentido de al-

cançar as metas e objetivos da empresa em um

espaço de tempo menor.

6.3. Formação dos sujeitos entrevistados

Um aspeto levantado nas entrevistas foi so-

bre a formação dos sujeitos (Quadro 3), pode-se

observar que os cargos de gerência, ou os donos,

são ocupados em sua maioria por pessoas sem

formação especí�ca na área, tais como: Matemá-

tica (6,25%) Odontologia (6,25%), Letras inglês

(6,25%) e Direito (6,25%), isso relaciona-se ao

fato de parte dessas empresas serem familiares.

Entretanto nos quadros funcionais das empresas

(objetos deste estudo) houve entrevistados com

formação especi�ca na área como Administra-

ção (6,25%), Comunicação (6,25%), Comunica-

ção com habilitação em publicidade (6,25%), Co-

municação com habilitação em relações públicas

(6,25%), destacando-se a formação de bacharel

em Turismo que foi de 18,75%.

Desse modo, para Ansarah (2002, p. 41)

pro�ssionais formados são fundamentais ao mer-
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cado turístico, ao explanar que para um bom

desempenho nas empresas turísticas o pro�ssional

necessitará �de determinação, criatividade, visão,

disposição para inovar, con�ança em si mesmo e

nas suas ideias, paciência e preparação apropriada�.

Quadro 3 | Formação dos entrevistados

Fonte: Elaboração própria

Outro elemento importante do marketing e

da comunicação são as pesquisas de demanda.

Assim, Kotler (1998, p. 39) descreve �a admi-

nistração de marketing consiste na análise, pla-

nejamento, implantação e controle de programas

destinados a levar a efeito as trocas desejadas com

públicos visados e tendo por objetivo o ganho pes-

soal ou mútuo�. Diante disso, questionou-se se

as empresas faziam levantamento, ou pesquisa de

motivação da escolha do destino e serviço pelos

turistas 11 das 16 empresas, 68,75%, relatou não

fazer este tipo de levantamento. Dados, de certo

modo, preocupantes.

De acordo com Panosso Netto e Lohmann

(2008, p. 351), [...] �o estudo da imagem tem

se tornado importante no turismo, devido ao fato

de que ela in�uencia decisivamente na escolha do

destino a ser visitado pelo turista�. A motivação

da escolha do destino pelos turistas é in�uenci-

ada pelas imagens do local a ser visitado, tanto

pelas mídias que a própria empresa utiliza como

pelos sites de viagens em que ela estiver cadas-

trada, neste sentido observou-se que em relação

aos sites de viagens quase todas as empresas de

Cajueiro da Praia, PI (93,75%), apenas uma não

possui cadastro, as demais estavam cadastradas

em pelo menos um site como Booking 68,75% e

TripAdvisor 81,25% que tiveram uma abrangên-

cia amplamente superior aos demais como Decolar

6,25% Hotel Urbano 6,25%, conforme o Quadro 4.

Cadastro das empresas em sites de viagem

Quadro 4 | Sites de viagem

Fonte: Elaboração própria
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Umas das empresas de Cajueiro da Praia, PI,

que não está situada na localidade de Barra Grande

relatou como motivo pelo qual não está cadastrada

em nenhum site de viagem o fato de ter que dividir

uma percentagem dos lucros com estes sites, en-

tretanto se averiguou por parte da mesma empresa

um não aproveitamento dos benefícios do baixo

custo que outras ferramentas da Internet ofere-

cem como a utilização das redes sociais, porém,

a porcentagem das demais empresas que possuem

per�l em redes sociais ou página da web (Quadro

4) foi relativamente boa já que 87,5% possuem si-

tes e estão no Facebook 93,75% e em seguida no

Instagram 56,25%, outras possuem blog 12,5%,

Google+ 12,5% e outros 6,25%.

Entretanto constatou-se que todas utilizam

pelo menos um tipo de rede social, o que se

conclui que de alguma forma estes referidos em-

presários entendem que é preciso utilizar desses

artifícios para promover e divulgar o destino turís-

tico e principalmente suas empresas, o que pode

ser comprovado quando Dropa, Trzaskos e Baum,

(2011, p. 6), dizem que �é por meio das fotogra�as

disponibilizadas nos diferentes meios de comunica-

ção, que o turista vai elevando suas expectativas

a ponto de querer o que vê�.

Perinotto, Santos e Santos (2017) identi�ca-

ram em sua pesquisa que as redes sociais que os

turistas que vistam Cajueiro da Praia mais usam

são �[...]o Facebook lidera com 86% dos entre-

vistados e é o que tem mais per�s, logo vem o

Instagram com 17,2% e depois o Twitter com

9,7%�. O mesmo autor investigou ainda �[...]se

é costumeiro os entrevistados pesquisarem fotos

dos destinos antes de viajar, cerca de 70% con-

�rmaram que sim, 29% disseram que não e 1%

não informaram�. Levando em consideração es-

tas atribuições em relação ao comportamento do

turista que frequenta Cajueiro da Praia, torna-se

relevante o uso dessas ferramentas pelas empresas

turísticas do município, para tanto, durante as

entrevistas buscou-se identi�car quais eram estas,

como é possível investigar no quadro a seguir.

Usos das Redes Sociais, site próprio e páginas da web

Quadro 5 | Redes Sociais e páginas da web

Fonte: Elaboração própria

Constatou-se o crescente uso das mídias soci-

ais pelas empresas turísticas de Barra Grande e isto

se deu, tão logo, quanto da sua criação tendo em

vista que muitas delas têm menos de 10 anos no

mercado, o site próprio insere-se quase simultane-

amente e logo após as outras mídias sociais como

Facebook e mais recentemente Instagram, ainda

pouco utilizado, mas que já se observa a crescente

aceitação. Devido a estimular os clientes para a

criação e compartilhamento de conteúdo gerado

pelo usuário, exemplos disso são as hashtags que

com frequência são utilizadas nas publicações das
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empresas de Barra Grande que fazem uso da rede

social Instagram e também Facebook, estas hash-

tags geralmente são utilizadas para descrever o

conteúdo da imagem e para divulgar seus produtos

e serviços, além de promover a localidade, como

exemplo destas hashtags averiguou-se as seguin-

tes: #vemprabarra, #barragrandepi, #kitesurf e

#velejonabarra.

Embora esteja crescendo a aceitação para esta

ferramenta, o Instagram poderia, ainda, ser mais

explorado por estes empresários de Barra Grande,

pois segundo García (2015) que diz que para se

chegar ao viajante, o melhor é introduzir através

de fotos que têm a experiência que você oferece ao

viajante, pois uma imagem vale mais que mil pa-

lavras e com mais de 400 milhões de usuários em

todo o mundo, o Instagram é a maior rede social

de fotogra�as.

Nesse formato, pode-se perceber o uso das

hashtags como um boca-a-boca eletrônico que

pode contribuir nas percepções do usuário, se-

gundo Richins (1983, citado por Matos, 2008) as

comunicações boca-a-boca recebidas por um con-

sumidor podem in�uenciar as suas percepções de

um produto/serviço ou marca e a sua decisão de

compra e tendem a ser percebidas como fontes de

alta credibilidade, pois são transmitidas frequente-

mente por pessoas de grupos de referência.

Nesta perspectiva Cajal (2015, p. 1) con�rma

a importância da interação de empresas turísticas

com essa ferramenta dizendo que �A Plataforma

social Instagram se tornou um grande aliado para

turismo, pois oferece um enorme potencial por

causa de seu conteúdo visual�. Outro ponto im-

portante ressaltado por ela seria de que embora

seja mais usada através do seu aplicativo móvel, a

realidade é que isso não apresentaria nenhum in-

conveniente, porque todas as pessoas possuem um

smartphone e ainda ressalta que agora é mais sim-

ples do que nunca usar aplicativos para edição e

compartilhamento de fotos em qualquer rede so-

cial por serem gratuitos.

Assim, vê-se a importância e a ampla divul-

gação de registros fotográ�cos, e como os empre-

sários devem aproveitar este mecanismo de mar-

keting com sua função de cunho comercial, tam-

bém para o desenvolvimento do destino turístico

Cajueiro da Praia. Desse modo, Gevelber (2015)

partilha a sua visão sobre a forma como as empre-

sas de turismo podem manter-se com estes novos

comportamentos por conta dos smartphones.

Sendo assim, observa-se o quanto o uso das

mídias sociais contribui na promoção dos serviços

turísticos dos destinos de forma abrangente e de

baixo custo tendo em vista o uso crescente das

tecnologias de comunicação no cotidiano das pes-

soas e a sobrevivência principalmente das empresas

turísticas depende dessa inserção no mundo digi-

tal.

Desse modo, diante dos dados coletados via

formulário observacional (através do Formulário 1

� anexo) sobre o site das empresas, veri�cou-se que

14 (87,5%), das 16 empresas pesquisadas, pos-

suem site, também se considera que 85,7% dessas

empresas que possuem sites disponibilizam links

para as redes sociais. Já com relação às fotogra�as

nos sites, observou-se que todas que possuem sites

(100%) disponibilizam fotos de infraestrutura, já

sobre os temas das fotogra�as: fotogra�a de gas-

tronomia aparecem em 35,7% dos sites, fotos de

paisagens ocorreram em 85,7% dos casos e fotos

dos hóspedes/clientes não �guraram em nenhum

dos sites observados. Um ponto relevante da ob-

servação foi a veri�cação via teste de compatibi-

lidade do Google para averiguar se os sites eram

responsivos, ou seja, veri�cou-se a compatibilidade

dos sites quando acessados através de dispositi-

vos móveis, em que 42,9% dos sites das empresas

não são compatíveis com referidos aparatos téc-

nicos. É válido ressaltar que para se analisar os

sites foram utilizadas duas plataformas digitais de

aparatos tecnológicos: o primeiro foi um compu-

tador e o outro um smartphone, sendo assim foi

possível ver a possibilidade de responsividade dos

sites, conforme é utilizado no formulário adaptado

de Thomaz (2011).
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Entre os quesitos observados sobre a pre-

sença na rede social Facebook, veri�cou-se que 15

(93,8%) das empresas marcam presença na supra-

citada rede social, o mesmo resultado foi obser-

vado através da realização das entrevistas. Quanto

aos seguidores, as 15 empresas possuem 35.168 se-

guidores, com destaque para 3 pousadas que, jun-

tas, correspondem a 23.944 seguidores, também

observou-se a quantidade de publicações de cada

empresa e a somatória dos dados resultou em 4160

publicações, dos resultados previamente observa-

dos, gerou-se a frequência total de publicações e

dos últimos 30 dias, onde o índice de frequência

total foi obtido através da divisão do total de publi-

cações pelo número de dias corridos em que cada

empresa se fez presente na respectiva rede social.

Desse modo, como relatam Machado, Medeiros e

Silva (2017, p. 1429)

as redes sociais atuam como uma po-

derosa fonte de informação (espontâ-

nea) sobre destinos turísticos. Isso sig-

ni�ca que, a partir dessas fotogra�as,

os consumidores �cam cada vez mais

expostos não apenas às características

físicas dos destinos, mas também aos

diferentes tipos de experiências turísti-

cas que eles podem vivenciar durante

sua viagem. Nesse sentido, navegar

pelas redes sociais (muitas vezes, de

forma despretensiosa, para passar o

tempo) pode abrir um universo de pos-

sibilidades sobre novas práticas turís-

ticas, incitando desejos e ensejando a

adoção de comportamentos até então

não imaginados (ou experimentados)

pelos futuros turistas.

Diante disso obteve-se uma frequência total de

0,11, ou seja, considerando-se todas as empresas,

observou-se uma publicação a cada 9 dias, destes

resultados, somente uma empresa alcançou índice

superior a 1 publicação/dia (1,55), o qual corres-

ponde a uma média de 3 publicações a cada dois

dias, já a frequência dos últimos 30 dias é dado

pela divisão por 30 do total de publicações dos úl-

timos 30 dias retroativos à data de preenchimento

dos formulários, em que obteve-se o índice de 0,03,

valor próximo a 0, já que 8 (53,3%) empresas não

realizou nenhuma publicação no período.

Com relação às fotogra�as de infraestrutura,

gastronomia, paisagens e dos hóspedes, observou-

se que 53,3% publicam fotos de infraestrutura, fo-

tos de gastronomia em 20% das fanpages, fotos de

paisagem aparecem nas publicações de 53,3% das

empresas e fotos dos hóspedes/clientes em 33,3%

das redes sociais. Em referência aos vídeos, 14

empresas (93,3%) não publicaram vídeos em suas

fanpages dentro dos 30 dias observados e, quanto

a utilização de hashtags próprias, 9 das 15 empre-

sas não faz uso desse recurso.

Em se tratando do Instagram, observou-se que

10 (62,5%) das empresas possuem per�s nessa

rede social, perfazendo um total de 49.855 segui-

dores, em que três, das 10 empresas, correspon-

dem a 43.130 (86%) do total de seguidores. As

10 empresas publicaram 4845 vezes, o que gerou

um índice total de publicações igual a 0,58, que

correspondem a pouco mais de uma publicação a

cada dois dias, já durante os 30 dias obteve-se o

índice de 0,66, que corresponde a duas publicações

a cada 3 dias. Quando observado se as empresas

publicam em outro idioma, 2 (20%) das empresas

publicam regularmente em outro idioma, já em re-

lação aos Conteúdos Gerados pelo Usuário (CGU),

5 (50%) fazem repost ou publicam conteúdo de

terceiros.

Com relação ao segmento das fotogra�as,

constatou-se que 8 (80%) das empresas publicam

fotos de infraestrutura e paisagens, 4 (40%) pu-

blicam fotos de gastronomia e 5 (50%) publicam

fotos dos hóspedes/clientes.

No que diz respeito à interação entre os usuá-

rios veri�cou-se que em 9 (90%) dos per�s os usuá-

rios interagem com as empresas através de comen-

tários e curtidas, em contraposição, veri�cou-se

que 6 (60%) das empresas retornam à interação



RT&D | n.o 30 | 2018 | 65

através de respostas aos comentários, 90% usam

hashtags e 80% possuem hashtag própria, que traz

clara referência ao nome do meio de hospedagem.

Vale ressaltar o que Baumann, Lourenço & Lopes

(2017) analisaram das fotogra�as no Instagram,

com a importância da autenticidade das imagens

fotográ�cas buscadas e produzidas pelos turistas,

sendo importante esse fato das empresas se aterem

ao conteúdo gerado pelos seus clientes:

parte dos turistas, é dada especial

atenção ao detalhe e autenticidade.

Os mercados, as ruas, as casas e a

famosa roupa estendida à janela são

atributos que os visitantes valorizam e

que acabam por ser o foco das suas

fotogra�as. A Landscape (paisagem)

sendo um dos tipos de fotogra�a mais

frequente entre os turistas demons-

tra que as suas fotos vão, hoje, bas-

tante além das poses clichê em frente

a um ícone turístico, sendo dada es-

pecial atenção às paisagens e vistas

de Lisboa. Apesar de este ser tam-

bém um atributo bastante divulgado

pela OGD, os turistas �percebem� o

valor das paisagens além do que lhes

é projectado, demonstrando-se apre-

ciadores das vistas panorâmicas pro-

porcionadas por diversos pontos na

cidade, miradouros e rooftops (Bau-

mann, Lourenço & Lopes (2017, p.

1420).

Ao cruzar dados das entrevistas com os dos formu-

lários de análise, observa-se que poucas empresas

realmente utilizam-se das redes sociais, apesar da

maioria responder que possuem, apenas 3 se utili-

zam com frequência de postagens de imagens fo-

tográ�cas e outros conteúdos, como �ca evidente

nos dados dos formulários. Desse modo, crê-se

que tanto a falta de planos de marketing, quanto

à formação das pessoas que atuam no setor (como

apresentados nas respostas das entrevistas) são fa-

tores que pesam na estratégia de usos e apropria-

ções das ferramentas digitais de comunicação das

redes sociais.

Vale ressaltar que com as duas formas de me-

todologias aplicadas se pode traçar de fato o uso e

atribuições que as empresas pesquisadas fazem da

tecnologia de informação e comunicação em suas

ações, tendo em vista que os formulários de aná-

lise na internet adaptados de Thomaz (2011) ex-

puseram fraquezas apresentadas nas respostas das

entrevistas, contrapondo (por exemplo) que algu-

mas empresas possuem redes sociais, mas no for-

mulário observacional �cou evidente que apenas 3

de fato utilizam. Salienta-se ainda que esses re-

sultados gerais apresentados surpreende, em pleno

século XXI em uma sociedade midiatizada e em

rede empresas, no setor do turismo empresas que

não possuem sites, ou mesmo, que não se utilizem

com frequência das diversas plataformas digitais

de conteúdo que seus potenciais clientes poderiam

acessar e adquirir serviços, ou somente conhecer

mais sobre suas empresas

7. Considerações Finais

O intuito deste trabalho foi de investigar a co-

municação turística e o uso das TICs, através das

empresas turísticas, que abrangem o município de

Cajueiro da Praia-Piauí e, desse modo, apresentar

de forma clara quais as principais mídias utilizadas

pelas empresas turísticas do município de Cajueiro

da Praia-PI, em que se destacaram Facebook e o

Instagram e como essas tais mídias facilitam na

escolha do local visitado, dados estes que foram

obtidos por meio das entrevistas realizadas nas re-

feridas saídas de campo. Além da investigação

da comunicação turística que abrange o município

pesquisado.

Também por meio de formulários de análise na

Internet dos sites e das redes sociais Facebook e

Instagram foram necessários para que se pudesse
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confrontar os dados colhidos nessa coleta através

dos formulários com os dados colhidos na realiza-

ção de entrevistas no próprio município. Como,

também fora veri�cado que as empresas turísticas

fazem mais referências à expressividade da imagem

de Barra Grande, que da própria imagem do mu-

nicípio de Cajueiro da Praia.

Ainda, através do acompanhamento de forma

detalhada dos conteúdos produzidos e midiatiza-

dos das empresas turísticas desse município e da

coleta de dados, veri�cou-se que o Facebook é

a rede social em que o maior número de empre-

sas possui fanpages, seguida do Instagram, porém,

apesar de maior presença no Facebook, os mais

elevados índices de publicação foram observados

no Instagram, quando levado em consideração a

produção de conteúdo, indica uma presença mais

focada no compartilhamento de imagens e vídeos

nessa rede social, os sites próprios que também são

bem utilizados e os cadastramentos em sites de vi-

agem, entretanto veri�cou-se que o uso do Sistema

de Cadastro dos Prestadores de Serviços Turísticos

(CADASTUR) restringiu-se a pouco mais da me-

tade das empresas turísticas, apenas 9 estavam no

sistema.

Assim, como obteve-se dados na etapa de re-

alização das entrevistas que mostraram que as

empresas não pesquisam o que motiva os turis-

tas a escolherem Cajueiro da Praia como destino,

buscou-se investigar nos formulários, que descre-

vem o comportamento dessas empresas na Inter-

net, que a maioria das empresas pesquisadas apre-

sentam baixa frequência de atualização das pos-

tagens. Bem como, certa incompatibilidade dos

sites com dispositivos móveis, também com pouco

uso de hashtags próprias (criadas pelas empresas)

para direcionar, e também de relacionar a pesquisa

nas redes sociais de potenciais turistas para com

as imagens de Cajueiro da Praia.

Notou-se ao longo da investigação a pouca in-

teração das empresas com os turistas nessas mí-

dias, demostrando assim como essas ferramentas

midiáticas que facilitam a comunicação turística

estão com uso baixo e indevido com as particulari-

dades de cada rede social, do que pode ser usado

para impulsionar a promoção do destino Cajueiro

da Praia. Desse modo, indicando que o trade tu-

rístico deve tirar proveito das TICs para divulgar

suas empresas e serviços turísticos neste município

do Litoral do Piauí. De certo modo contrapondo o

que os trabalhos na temática apontam como uma

tendência mundial na atividade turística das em-

presas se aliarem e se utilizarem cada vez mais das

tecnologias de informação e comunicação, assim

expondo que deve haver por parte de setores em-

presariais e até mesmo da Universidade que pro-

duza e aplique cursos de capacitação na área para

os empresários e gestores dessas empresas.

Apesar de existirem mais empresas, além do

universo de empresas que possuíam cadastro re-

gular no Cadastur e das que foram entrevistadas

ainda após a análise, não foi possível cobrir um

número maior de empresas devido as limitações

que dizem respeito as saídas de campo, entretanto

tentou-se realizar o máximo de pesquisas possíveis

nas empresas de Cajueiro da Praia. Espera-se com

o estudo em questão dar base para pesquisas futu-

ras não somente em Cajueiro da Praia, mas tam-

bém investigar a comunicação turística e o uso das

TIC, através das empresas turísticas do Litoral do

Piauí como um todo.
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Formulário 1 | Análise de Sites
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Formulário 2 | Análise de utilização do Facebook
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Formulário 3 | Análise de utilização do Instagram


