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RESUMO

O turismo rural no Brasil estd crescendo devido & demanda urbana por contato
com a natureza e cultura rural, enquanto os produtores rurais buscam valorizar
seus produtos. No entanto, o setor enfrenta desafios na promocdo de seus
servicos. Neste contexto, as redes sociais se destacam como ferramentas
importantes de comunicacdo e marketing empresarial, tornando-se essenciais
para a competitividade das empresas. O objetivo do estudo é analisar o uso das
redes sociais pelos empreendimentos do turismo rural Caminhos do Marrecas
em Francisco Beltrao (PR). Isso inclui identificar as redes mais usadas, analisar
suas postagens e obter a opinido dos empreendedores sobre as estratégias
de comunicacéo adotadas. O estudo inicialmente abordou a relacéo entre
turismo rural e redes sociais, baseando-se na literatura existente. Em seguida,
conduziu-se um grupo focal com oito empreendimentos do Roteiro de Turismo
Rural Caminho do Marrecas. Os resultados destacam algumas fragilidades
na utilizacdo das redes sociais pelos empreendimentos turisticos e ressalta a
importéncia de um didlogo constante com os envolvidos para refletir sobre os
resultados e criar estratégias para fortalecer o roteiro Caminhos do Marrecas.

Palavras-chave: Turismo rural. Marketing. Redes sociais. Instagram. Facebook.
ABSTRACT

Rural tourism in Brazil is growing due to urban demand for contact with nature
and rural culture, while rural producers seek to value their products. However,
the sector faces challenges in promoting its services. In this confext, social
networks stand out as important business communication and marketing tools,
becoming essential for companies’ competitiveness. The objective of the study
is o analyze the use of social networks by Caminhos do Marrecas rural tourism
enterprises in Francisco Beltrdo (PR). This includes identifying the most used
networks, analyzing their posts and obtaining entrepreneurs opinions on the
communication strategies adopted. The study initially addressed the relationship
between rural tourism and social networks, based on existing literature. Then, a
focus group was conducted with eight enterprises from the Caminho do Marrecas
Rural Tourism Route. The results highlight some weaknesses in the use of social
networks by tourist enterprises and highlight the importance of constant dialogue
with those involved to reflect on the results and create strategies to strengthen the
Caminhos do Marrecas route.
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INTRODUCAO

O turismo rural no Brasil esté4 em constante expansé@o, com potencial de crescimen-
to, impulsionado pela rica diversidade cultural, mistura de racas, tradicdes, histérias, sa-
bores e pelas belezas naturais que compdem o vasto territério nacional. Atrai visitantes em
busca de experiéncias auténticas e simples como uma forma de escapar do estresse urbano
(Costa, 2021). Como resultado, pequenos produtores rurais estdo aderindo a essa ativi-
dade como uma alternativa de geracdo de renda, permitindo manter suas propriedades
produtivas e também oferecer empregos & populacéo local. Riva e Bertolini (2017) argu-
mentam que o turismo rural também promove a conscientizacdo ecoldgica, transformando
os residentes em defensores da natureza, especialmente quando percebem o turismo como
uma fonte econdémica.

No entanto, Costa (2021) destaca a importéncia de investir em promocéo e co-
municacdo para o desenvolvimento eficaz do turismo rural. Ele enfatiza o papel das redes
sociais como ferramentas essenciais na internet, que transformaram a maneira como clien-
tes e empresas se comunicam e interagem, sendo importantes ferramentas, para que os
empreendimentos turisticos alcancem suas metas, sejam elas relacionadas & publicidade,
vendas ou inferacéo com os clientes (Silva, 2018). Neste sentido, elas podem ser utilizadas
como forma de promocéo e comercializacdo de roteiros de turismo, como é o caso do
Roteiro de turismo rural Caminhos do Marrecas, localizado em Francisco Beltrdo (PR).

O surgimento do roteiro turistico rural Caminhos do Marrecas, foi motivado pela
necessidade de estruturar promover e impulsionar o setor turistico nas éreas rurais do mu-
nicipio. Atualmente, o roteiro é composto por uma associacéo formalizada que redne oito
empreendimentos participantes.

O estudo investiga como os oito empreendimentos rurais do roteiro turistico Cami-
nhos do Marrecas utilizam as redes sociais para promover seus produtos, servicos e atrati-
vos turfsticos. Além disso, busca compreender as finalidades dessa utilizacdo e se hé uma
identidade comum entre eles. O objetivo geral da pesquisa é analisar essa utilizacdo das
redes sociais pelos empreendimentos do roteiro. Para alcancar esse objetivo, foram esta-
belecidos objetivos especificos: discutir os beneficios das redes sociais para a promocéo e
comercializac@o turistica, identificar as redes mais utilizadas pelos participantes, analisar a
frequéncia e o conteddo das postagens, e investigar a opinido dos empreendedores sobre
as estratégias de comunicacdo nas redes sociais.

Os resultados deste estudo permitirdo evidenciar a importdncia do uso estratégico
das redes sociais, oferecendo insights para aumentar a visibilidade e o alcance na divulga-
cdo e comercializacdo das atracdes turisticas, assim como fortalecer a marca do roteiro de
turismo rural Caminhos do Marrecas.

Além disso, amplia a perspectiva de um trabalho extensionista qualificado e alicer-
cado numa estratégia institucional que pode promover um fortalecimento regional de tu-
rismo e, inclusive proporcionar uma andlise interessante de que como ferramentas digitais
podem alavancar a oferta de produtos e servicos destes empreendimentos e consequente-
mente a agregacdo de renda as familias rurais envolvidas.

Enquanto estudo cientifico, apresenta novas discussées acerca do turismo rural, es-
pecialmente do Caminhos do Marrecas, que, como a prépria pesquisa demonstra, ainda
ndo apresenta uma estratégia forte de atuac@o enquanto grupo, fampouco na exploracdo
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das redes sociais como uma grande aliada na divulgacéo e venda de produtos e servicos.
Além disso propde novas metodologias que podem ser utilizadas por pesquisadores como
suporte de pesquisa e comparacdo, tanto para extensdo quanto para pesquisa futura.

Apés a presente introducdo, o artigo apresenta o embasamento tedrico dos princi-
pais temas abordados. Posteriormente, detalha a metodologia utilizada e analisa os resul-
tados obtidos. Conclui com as consideracées finais e a lista de referéncias citadas.

TURISMO RURAL, MARKETING DIGITAL E REDES SOCIAIS

As mudancas no meio rural t8m introduzido desafios e oportunidades, tanto no tra-
balho quanto na renda, exigindo uma diversificagdo das fontes de receita para impulsionar
a economia local. Ao mesmo tempo, hd um crescente reconhecimento da importéncia am-
biental e estratégica da preservacéo das paisagens rurais. Essa conjuntura tem provocado
uma reavaliocdo dos modos de vida e o surgimento de novos aspectos econémicos, sociais
e ambientais no campo, possibilitando aos agricultores explorar alternativas para garantir
sua permanéncia. O cendrio rural estd se tornando cada vez mais multifacetado, com os
agricultores buscando além da producéo de matéria-prima, envolvendo-se em atividades
ndo ogrl’colos, como o turismo rural.

Dessa maneira, o turismo rural se estabelece como um instrumento Util para pro-
mover um desenvolvimento local sustentével, contribuindo para elevar a qualidade de vida
da populacao rural, valorizar o meio ambiente e as formas de vida tradicionais (Graziano
da Silva; Vilarinho; Dale, 2006). Configura como uma iniciativa que enaltece a agricultura
familiar, complementando as ocupacdes tradicionais da propriedade, permitindo a diversi-
ficac@o da renda nas familias rurais, criando novas perspectivas de emprego, facilitando a
integracgdo social e promovendo o apreco pela cultura rural.

No entanto, habilidades na apresentacdo de negdcios ou servicos aos clientes de-
sempenham um papel importante para manter a prosperidade do turismo rural. Por con-
seguinte, é essencial estar atento a estratégias de comunicacéo e divulgacdo, que devem
acompanhar as evolucdes e tendéncias de um mercado sempre em expansdo. Neste senti-
do, os meios digitais de divulgacdo, através de canais online tornaram-se ferramentas es-
senciais de busca e promocao do turismo. Portanto, utilizar-se de estratégias do marketing
digital como instrumento de informacéo aos turistas, mas, sobretudo de divulgacdo do seu
espaco e do que pode oferecer torna-se fundamental.

O termo marketing se refere a um conjunto de atividades voltadas para o desen-
volvimento de fatores que atendam e satisfagam os consumidores, neste caso os turistas.
Conforme o mercado expande e os produtos e servicos evoluem, surge a necessidade
de estabelecer um didlogo informativo com os consumidores, permitindo-lhes adquirir os
produtos ou servicos desejados (Coelho; Demczuk, 2014). J&, Ruschmann (2000, p. 36)
afirma que “o marketing turistico se diferencia do marketing tradicional por oferecer ao
consumidor um bem intangivel: viver uma experiéncia”. Em outras palavras, os produtos
e servicos turfsticos ndo podem ser avaliados antes da compra. Assim, para reduzir a in-
certeza, os potenciais turistas baseiam sua percepcéo de qualidade em todos os aspectos
observaveis de um destino.

Entretanto, & medida que a tecnologia avanca, o marketing acompanha essas mu-
dancas. Com o advento da internet e das midias sociais, surge o conceito de marketing
digital, revolucionando a forma como as empresas se comunicam com seu puUblico-alvo
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(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

O marketing digital se destaca por sua eficdcia na segmentacéo praticidade e co-
municac@o personalizada, sendo mais econdémico em comparagéo com as abordagens
convencionais. A principal diferenca reside no uso da internet para interacdo e relacio-
namento direcionados ao puiblico-alvo, em contraste com o marketing tradicional, que
emprega a comunicacdo em massa (Solomon, 2011). Trata-se da explorag@o das novas
oportunidades de divulgacdo promocéo, publicidade e prestacdo de servicos facilitados
pelas tecnologias de comunicagéo via internet.

Jamil (2001) enfatiza que a internet se tornou um elemento estratégico essencial,
pois se uma organizacdo ou um profissional deseja se manter competitivo no mercado
precisa considerar o fato de que a internet serd um de seus recursos. Tornou-se uma forma
habitual de distribuicdo de contetdo, seja por meio de dudio, imagem ou video. J& no
segmento turistico, facilita o acesso de informacdes aos turistas e ainda conforme corrobo-
ra o Ministério do Turismo (Brasil, 2010, p. 123) “a internet é uma ferramenta de extrema
importéncia para o processo de comercializacdo e divulgacGo dos produtos turisticos”.

A internet se torna, portanto, fundamental para o setor turistico, fornecendo uma
plataforma essencial para empresas expandirem seus servicos de informacéo, aplicacées
comerciais promocdo, divulgacdo e comércio eletrdnico, alcancando um grande ndmero
de turistas. Tomikawa (2009) ressalta que a internet capacita os turistas com informacdes
abrangentes sobre seus destinos turisticos, direcionando suas acdes com base na qualidade
e quantidade das informacées fornecidas.

Com a crescente adocdo da internet e a ampliacdo da oferta de produtos e servicos,
surge a necessidade de se destacar e cultivar relacionamentos mais estreitos com os clien-
tes. Nesse contexto, as redes sociais emergem como ferramentas cada vez mais populares,
incorporando-se & rotina das pessoas e desempenhando papéis diversos, como interacéo,
relacionamento, entretenimento, comunicacéo e publicidade. Enquanto as empresas bus-
cam expandir sua base de clientes, estes, por sua vez, desejam se conectar e interagir com
as empresas.

De acordo com Gomes e Reis (2016), uma rede social é uma estrutura que redne
pessoas e organizacoes ligadas por afinidades ou interesses comuns, conectadas por meio
da infernet. Recuero (2009) complementa essa definicdo, destacando que uma rede social
é composta por atores (individuos, instituicdes ou grupos) e suas conexdes (interagdes ou
lacos sociais). A perspectiva de rede concentra-se na estrutura social, considerando que os
atores e suas conexdes sdo insepardveis. Resumidamente, uma rede social é uma estrutura
que agrega pessoas e marcas compartilhando interesses similares, com variados tipos de
contetdo.

As empresas estGo cada vez mais utilizando as redes sociais para fortalecer seus
relacionamentos promover suas marcas produtos e servigos, e compreender a opiniGo dos
consumidores (Costa, 2021; Perinotto ef o/, 2018). Portanto, possuir uma presenca em
rede social permite as empresas manter uma conex@o préxima com o puUblico e é uma ex-
celente ferramenta para impulsionar os negécios, com notdveis resultados de vendas (Silva;
Alves; Oliveira, 2016). No setor do turismo, essas plataformas séo especialmente relevan-
tes, permitindo aos estabelecimentos promover seus destinos por meio de fotos, videos e
compartilhamento de experiéncias.
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) j& prenunciavam que o futuro do marketing re-
sidia nas midias sociais, que abriram caminho para uma publicidade de alcance global. As
midias sociais mudaram a forma como os turistas obtém informacdes sobre destinos, subs-
tituindo, em parte, as agéncias de viagens. Agora, os turistas observam nas midias sociais
uma fonte confidvel para planejar viagens e interagir com outros viajantes e a comunidade
local no destino desejado (Goncalves; Guardia; Guardia, 2012). Esse cendrio revela um
novo comportamento do turista, que virtualmente pesquisa atrativos, hotéis, restaurantes
precos e servicos, além de avaliar a experiéncia de outros viajantes. Portanto, essas ferra-
mentas desempenham um papel crucial na tomada de decisé@o, especialmente no turismo,
onde a experiéncia ndo pode ser avaliada antes do consumo.

Consequentemente, o turismo e as redes sociais tém se tornado parceiros estratégi-
cos na comunicacdo empresarial, aproveitando a interacéo dos usuérios e a ampla dispo-
nibilidade de informacdes para oferecer uma abordagem inovadora, eficaz e econdmica
na promogdo de produtos, servicos e promogdes para empresas turisticas, com objetivos
que incluem publicidade, vendas e relacionamento com o cliente.

Este estudo tem como objetivo analisar e debater as conexdes que contribuem para
o sucesso dos empreendimentos turisticos, especialmente em relacdo & divulgacGo nas
redes sociais e ao compromisso de aproveitar essas ferramentas para promover seus pro-
dutos e servicos.

METODOLOGIA

Para obter os resultados e respostas relacionados & problemdtica abordada nesta
pesquisa, optou-se por empregar o método descritivo/exploratério, adotando uma aborda-
gem qualitativa. Inicialmente, foi estudado os conceitos, teorias e estratégias que se desta-
cam nos principais temas discutidos, os quais j& haviam sido abordados em obras literdrias,
periédicos académicos, artigos e recursos online.

Posteriormente, foi conduzido um grupo focal com o objetivo de aprofundar a com-
preensdo sobre o tema em andlise. Todos os proprietdrios associados ao roteiro de turismo
rural Caminhos do Marrecas foram convidados para participar, porém cinco dos oito con-
vidados compareceram. Utilizou-se um roteiro semiestruturado e pré-estabelecido, sendo a
discuss@o moderada pelo autor do estudo. Os didlogos foram gravados com a aprovacao
dos participantes e posteriormente transcritos para andlise.

A fim de complementar informacées acerca da pesquisa, foram realizadas buscas
na internet para localizar e analisar o perfil das redes sociais dos empreendimentos que
compdem o roteiro turistico rural Caminhos do Marrecas, abrangendo um periodo de 12
meses de postagens, de julho de 2022 a junho de 2023. A pesquisa empirica nas redes so-
ciais buscou identificar as principais redes utilizadas pelos empreendimentos para promover
e comercializar seus produtos, servicos e atrativos turisticos, além de analisar a frequéncia
e o contetdo das postagens. As informacdes foram coletadas pelo autor através de busca
e observacao direta nas redes sociais dos empreendimentos em questdo.

Para a andlise dos dados desta pesquisa, utilizaremos a nomenclatura Empreendi-
mento 1, Empreendimento 2, Empreendimento 3, Empreendimento 4, Empreendimento 5,
Empreendimento 6, Empreendimento 7 e Empreendimento 8, distribuidos aleatoriamente,
com critérios definidos pelo autor. O objetivo é manter o sigilo de informacées que pos-
sam causar constrangimentos aos participantes. Por fim, as informagdes foram compiladas,
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analisadas e interpretadas, utilizando e resumindo-as em quadros e tabelas que possibilita-
ram a construcdo de andlises com uma maior clareza e entendimento.

RESULTADO E DISCUSSOES

O roteiro de turismo rural Caminhos do Marrecas nasceu da necessidade de estrutu-
rar, organizar e promover a oferta turistica na drea rural do municipio de Francisco Beltrao,
no estado do Parand. Antes, os poucos atrativos na drea rural surgiam principalmente por
iniciativa dos proprietdrios, sem muita influéncia dos érgéos publicos. Eles geralmente de-
cidiam receber visitantes, que incluiam amigos, parentes e outras pessoas que ouviam falar
do local e o visitavam nos fins de semana. Com o tempo, perceberam uma oportunidade
econdmica e comecaram a cobrar uma taxa de visitacéo e a comercializar produtos como
lanches e bebidas. Com os lucros obtidos, foram capazes de instalar equipamentos bésicos
como sanitdrios, bancos, pias e churrasqueiras (Candiotto, 2015).

Entretanto, essas iniciativas funcionavam de maneira desconexa e descoordenada,
carecendo de orientacdo profissional e da cooperacao entre os proprietdrios para estabele-
cer um roteiro turistico coeso e fortalecer a oferta turistica. Essa situacdo comecou a mudar
quando a Emater identificou um potencial considerdvel para o turismo rural & medida que
a demanda de visitantes urbanos crescia. O turismo rural estava se tornando uma fonte de
lazer e uma oportunidade de renda vidvel para as familias agricultoras.

Assim, em 2007, foi criado o roteiro Caminhos do Marrecas, permitindo aos turistas
conhecer vérios atrativos em um Unico dia. O nome Caminhos do Marrecas faz referéncia
ao rio que atfravessa algumas propriedades e ao antigo nome do municipio, que era Vila
Marrecas. Em 2014, foi criada a Associacdo Caminhos do Marrecas, juntamente com um
estatuto social e um regimento interno, visando proteger os principios e valores da asso-
ciac@o, bem como fornecer seguranca juridica ao grupo (Miecoanski e Palavecini, 2019).

No quadro 1 s@o apresentadas as caracteristicas de cada empreendimento, bem
como as atracdes disponibilizadas aos visitantes. Percebe-se uma variedade de produtos
e servicos ofertados, disponibilizando aos visitantes degustar produtos locais, bem como
usufruir da natureza presente.

Quadro 1 - Caracteristicas turisticas de cada empreendimento

EMPREENDIMENTO CARACTERISTICAS

Artesanato em madeira como tébuas para carnes, facas, cutelos e machadi-
nhas.

Artesanato Filipini

Oferece vinho colonial, doces de uva e figo, sucos de uva, licores, graspas e

Cantina Graciani . . o
vinagres, com atendimento da familia.

Espaco para eventos com 4 ambientes, interagGo com drea verde, casinha

Chécara Rios ) .
na drvore, ponte pénsil, balancos e bosques.

Pavilhdo para eventos, piscinas para banho, locacéo de campos de futebol e

Chécara Silva ,
drea verde.

Hotelaria para cavalos, passeios a cavalo, aulas de equitacdo, contemplacéo

Rancho Medeiros . ~ ) . . .
e do pér do sol com degustacéo de vinho, cerveja artesanal e tdbua de frios.

Recanto do Ddrio Area para lazer, banho de rio, piqueniques, cachoeira e quiosques.

Espaco para eventos com espaco verde e cachoeira, hospedagem e cerveja

Sitio Vale do Sol
artesanal.
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EMPREENDIMENTO CARACTERISTICAS

Espaco para contemplar a natureza e vinhedos com passeios e degustaces
Vinicola Betiatto harmonizadas. Oferece vinhos, espumantes, suco de uva, geleias e destila-
dos.

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

A cada dia amplia-se a crenca de que as tecnologias de comunicacdo em rede
podem ser uma ferramenta eficiente para promover a comunicacéo, pois se constituem na
ferramenta mais poderosa de circulacé@o de informacé@o da contemporaneidade (Vermelho
et al, 2014).

Quando perguntado ao grupo sobre o uso das redes sociais, todos relataram utili-
zar de maneira particular. Sendo que os empreendimentos turisticos possuem seus proprios
perfis na rede social, fato este verificado pelo autor deste artigo, por meio de pesquisa na
infernet.

Seguindo a andlise, foi a eles indagado qual seria o intuito da utilizagéo das redes
sociais. A maioria quase undnime das respostas trata da facilidade na divulgacé@o das in-
formacdes sobre produtos, servicos e eventos. Essa afirmacéo se confirma ao analisar o
conteldo das postagens realizadas posteriormente, onde percebe-se que a maioria das
postagens - 43,3% - referem-se a essa categoria.

De maneira geral, é de consenso de todos a importdncia deste espaco digital, no
entanto algumas consideracdes sdo pertinentes, por exemplo: o empreendimento 8 vé este
espaco como uma base de pesquisa para desenvolvimento de produtos.

J& os empreendimentos 3 e 5 consideram que as redes sociais possibilitam mais
interacdo e agilidade para negociacdo com os clientes.

Neste sentido, Dantas (2009) afirma que a inferatividade nas redes sociais esté
transformando profundamente a maneira como as empresas se comunicam com seus con-

sumidores. E crucial que as empresas estejom preparadas para lidar com consumidores
cada vez mais ansiosos por informacdes atualizadas e de alta qualidade.

O empreendimento 6 considera primordiais as redes sociais como forma de divul-
gar seus eventos, incluindo fotos dos momentos que ocorrem e/ou ocorreram. Cruz, Mota
e Perinotto (2012) complementam essa ideia ao destacar que as redes sociais desempe-
nham um papel importante na divulgacdo de eventos produtos e destinos turisticos propor-
cionando oportunidades de participacéo e interacdo com o publico.

Percebe-se que algumas finalidades importantes nGo foram citadas, como opinido
dos clientes sobre produtos e servicos, bem como andlise de mercado, pois permitem
que os empreendimentos turisticos possam compreender melhor seu pidblico, adaptar suas
ofertas e melhorar continuamente a qualidade de seus servicos, contribuindo assim para
o sucesso no competitivo mercado de turismo. Esses dados comprovam que ainda hd es-
paco para trabalhar com os empreendimentos, conscientizando-os do potencial das redes
sociais como ferramenta de comunicacéo.

A compreenséo de utilidade das redes sociais ndo implica necessariamente em sua
utilizacdo. Desse modo os participantes do grupo focal foram questionados sobre o uso dos
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diversos canais. Além disso, também se utilizou a pesquisa nas redes sociais para contem-
plar todos os empreendimentos do Caminho do Marrecas.

Verificou-se, indiscutivelmente, que o WhatsApp é a ferramenta mais utilizada, sen-
do o canal majoritdrio de uso. Contudo, ndo é o escopo desta pesquisa, pela impossibi-
lidade de verificacGo da atuacdo dos empreendimentos. Em seguida, e como foco deste
estudo temos o Facebook e Instagram. Pode-se verificar que somente o empreendimento 4
ndo utiliza o Facebook. Os demais, fazem uso deste canal. J& o Instagram néo é utilizado
por dois empreendimentos: o 7 e o 8.

J&, YouTube, TikTok e Twitter ndo s@o canais utilizados pelos empreendimentos.
Segundo eles, o YouTube é usado somente como fonte de pesquisa. J& o TikTok e Twi-
tter ndo representam o publico que eles costumam atingir, conforme mencionado pelo
empreendimento 6 em relacdo ao TikTok “ndo é muito o perfil dos nossos clientes é mais
para a criancada”.

Quanto & gestdo das redes sociais varia de empreendimento para empreendimento,
caracterizando-se essencialmente pelos membros familiares, com destaque aos filhos dos
proprietérios, talvez pela habilidade com as midias sociais. Aqui é importante destacar o
relato de Fialho e Sousa (2019), partindo da compreenséo de que as juventudes do inicio
do século XXl estdo cada vez mais imersas no universo tecnolégico, fazendo desse um am-
biente primordial de relacionamentos via redes sociais e, portanto, considerando-as como
ferramenta indispensével a vida moderna, torna-se relevante comentar a importéncia da
insercdo deles na tecnologia, bem como a facilidade de interacéo.

E interessante destacar que o empreendimento 3 relatou a contratacdo de um pro-
fissional terceirizado para gerir as redes numa determinada época do ano. Esse periodo
refere-se aquele em que o fluxo de pessoas tende a ser maior - férias e verdo, |4 que tal
empreendimento se caracteriza por ser um espaco de lazer e natureza.

Tao importante quanto postar, é a frequéncia do monitoramento de alcance desta
divulgacao, afinal serd a partir dai que se pode desenhar estratégias e acées de melhorias
e releituras. H4 ainda a urgente necessidade de observéncias destes critérios, j& que pouca
importdncia e/ou tempo ainda tem sido dada a este quesito. O monitoramento das redes
sociais pode ser crucial para o turismo, pois auxilia os empreendimentos a compreenderem
os viajantes, aprimorar a experiéncia do cliente, ajustar estratégias de marketing e manter
uma boa reputacdo. Thomaz, Biz e Bettoni (2015), complementam que o monitoramento
nas midias sociais é uma tdtica em ascensdo, cuja finalidade reside na extracdo de infor-
magdes significativas a partir de contetdos desestruturados. Isso implica na necessidade
de um acompanhamento constante e refinamento das informacées para obter resultados
eficazes.

Também, buscou-se saber, a partir da data da criacéo da pdgina em determinada
rede social, qual o nimero de seguidores, a disponibilizacdo de contato completo, ende-
reco, telefone, hordrios de atendimento, ou seja, informacdes importantes e determinantes
para agilizar a busca dos clientes e otimizar o tempo.

Diante disso, com base na pesquisa empirica online, referindo-se primeiramente ao
Facebook, as datas de criacéo das contas demonstram o empreendimento 3 como mais
antigo - 2013, enquanto os demais datam entre 2016 a 2022 como periodo de criagdo.
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As redes sociais, como o facebook, séo projetadas para mediar o rela-
cionamento das pessoas e promover uma troca informacional mais f4cil
entre seus membros em base constante e permanente. Essas caracteristicas
enaltecem a possibilidade observacional do comportamento das pessoas
através de suas opinides declaradas, que sdo de fato manifestacées de
suas atitudes, pois acredita-se que nas redes sociais seja possivel conhecer
e entender como o homem lida, administra e é influenciado pelas tecnolo-
gias da informacéo (Lucian e Dornelas, 2018, p. 191).

Chama a atencéo que a grande maioria deles ndo possui nesta rede social, o hora-
rio de atendimento. Vérios também néo expdem a sua localizacéo.

No que se refere ao nUmero de seguidores, o empreendimento 6 possui a conta
com o segundo maior nimero de seguidores - 6,6 mil, seguido pelo empreendimento 3
com 6.321 mil seguidores. O empreendimento 8 possui um ndmero consideravelmente
pequeno de seguidores, enquanto que o empreendimento 7 nGo tem seguidores. Este, por-
tanto, pode ser um fator de andlise por parte deles, considerando que ter rede social é im-
portante, é fundamental também ampliar a divulgacéo e dedicar-se a alimentar este canal.

Em se tratando do Instagram, alguns pontos também chamam a atencdo e sdo rele-
vantes para a andlise, inclusive o que a literatura apresenta sobre tal rede social, que difere
em alguns aspectos de outros canais.

A rede social Instagram possui recursos de inferatividade preestabelecidos
e tem um funcionamento peculiar como toda rede social virtual. Nela é
importante estabelecermos a diferenciacdo entre “seguidor”, “fa” e “con-
sumidor”, bem como entre “pessoa” e “cliente”. A imagem é fundamental
na rede Instagram, como os emojis (e+moji ou imagem+letra) que séo
pictogramas que constituem uma linguagem usual nas redes sociais digi-
tais na atualidade, que substituem mensagens de texto. No Instagram tam-
bém é necessdrio observar a frama de crencas e hdbitos que entrelacam as
trocas sociais ao lado do culto & modelos estéticos vinculados a padrées
biétipos. No Instagram o “tom de voz” na escrita é um elemento diferen-
ciado, porque pode ser um dos recursos utilizados para gerar simpatia e
aproximacdo — uma figura (emoiji ou gifs) afetuosa como ilustracéo junto
com a mensagem escrita, é capaz de facilitar o tom da comunicacédo e
fazer enfender néo sé o nivel da informacé@o, mas também o afeto (Apro-
bato, 2018, pdg. 159).

Como apresenta a conclusdo de Aprobato (2018), mesmo sendo o Facebook con-
sideravelmente abrangente em alcance, o Instagram proporciona uma comunicacéo di-
ferenciada na linguagem, que, sem bem aplicada, pode ser bastante impactante. Mesmo
assim, dos empreendimentos por esta pesquisa analisados, dois nGdo possuem conta nesta
rede - os empreendimentos 7 e 8.

No que se refere as datas de criacéo das contas, elas variam entre 2014 a 2018,
sendo o empreendimento 4, possuidor do maior nGmero de seguidores, acima de 5 mil. A
maioria deles disponibiliza telefone para contato, o que néo acontece com a localizacdo
praticamente ndo apresentada.

J& o hordrio de atendimento é apresentado por trés empreendimentos somente. Re-
sumidamente, estes pontos séo determinantes para que eles visualizem e possam corrigir, j&
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gue sdo pequenos detalhes que podem, numa consulta, agilizar o atendimento e promover
satisfacdo aos clientes que acessam as pdginas.

No que se refere & periodicidade mensal de publicacées no Instagram e no Face-
book de cada um dos empreendimentos no mesmo intersticio de tempo de coleta, perce-
be-se ndo haver, na maioria deles, um cuidado mais especifico em nimero e periodicidade
de postagens por periodo, considerando que poderia haver um planejamento, |G que em
determinadas épocas do ano o fluxo de pessoas, turistas e clientes pode aumentar. Nesse
contexto, Renaux (2020) e Aragdo et o/ (2016) destacam a importdncia em manter uma
frequéncia consistente de postagens no Instagram. Argumentam que a regularidade nas
publicacdes é essencial, pois cada nova postagem aumenta as oportunidades de engaja-
mento, o que gera impactos positivos.

Cabe destaque ao empreendimento 5 que prioriza postagens no Facebook e no
Instagram no més de dezembro provavelmente por ser um més de férias e de verdo priori-
zando a rede social Facebook.

Outro grande destaque é o empreendimento 4, com consténcia de publicacdes em
todos os meses do ano. Nota-se, portanto, um cuidado especial em proporcionar informa-
coes e divulgar seu espaco, sendo todas elas no Instagram. Os demais empreendimentos
ndo possuem numeros tdo significativos, embora o empreendimento 1 que possui uma
quantidade bem menor de publicacées, mas mantém também uma consténcia regular em
todos os meses do ano em ambas as redes.

Ao examinar o contetdo figurativo e os videos publicados no Instagram e no Fa-
cebook, observou-se que diversos empreendimentos apresentavam semelhancas em suas
postagens nas redes sociais. Como resultado, o autor deste estudo optou por concentrar-se
na andlise das publicacées no Instagram, uma vez que esta plataforma apresentou um
maior engajamento, refletido no ndmero superior de curtidas e comentdrios em compara-
cdo ao Facebook. E importante mencionar que esta escolha foi aplicada a todos os em-
preendimentos, com excecéo dos empreendimentos 7 e 8, que ndo possuem presenca no
Instagram.

Verificou-se que as postagens abrangem uma ampla variedade de temas, incluindo
datas comemorativas (como o Dia dos Pais, Dia dos Namorados, Dia das Mées, Natal e
Pdscoa), eventos familiares (como casamentos, noivados e aniversérios), participacdo em
eventos locais e regionais, bem como a andlise de aspectos culturais, histéricos e naturais.
Além disso, também sdo abordadas postagens feitas por visitantes. Ainda, observou-se a
gastronomia, estrutura fisica, divulgacdo de produtos e eventos, e claro, assuntos relacio-
nados ao roteiro Caminhos do Marrecas.

Portanto, a andlise das imagens desempenha um papel fundamental neste estudo,
uma vez que as pessoas tendem a compreender e se envolver mais facilmente com ele-
mentos visuais em comparacdo com o texto. Conforme Paula e Garcia (2014) ressaltam, a
imagem fotogrdfica emerge como a principal forma de comunicacéo no Instagram. Além
disso, Perinotto (2013) acrescenta que a grande maioria dos turistas busca explorar os
destinos de suas viagens através de fotografias ou da imagem que esses destinos projetam.

Para isso, analisou-se 874 publicacdes destes empreendimentos, no periodo de
1 de julho de 2022 a 30 de junho de 2023 e optou-se por sintetizar tais informacdes no
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quadro 2 a seguir:

Quadro 2 - Andlise das publicacées no Instagram, por categoria.

Categoria Empr. 1 | Empr. 2 | Empr. 3 | Empr. 4 | Empr. 5 | Empr. 6 | Total %
Natureza 5 16 11 111 17 2 62 6,1
Datas Comemorativas 12 - 4 9 5 2 33 3,2
Gastronomia 5 4 - 9 1 o) 25 2,4
Participacdo feiras /Eventos |3 - - 10 7 - 20 2,0
Eventos realizados 12 22 1 14 20 9 78 7,7
Presenca visitantes 15 24 1 144 13 5 202 20,1
Presenca proprietdrios 3 - - 29 1 33 3,3
ETﬁpreendimenfo/InsTolo— 14 13 o 46 30 4 109 10,8
coes
Informa/divulga produtos/ |, ,, 7 33 179 85 5 434|432
servicos/eventos
Promocdes/sorteios/brindes |2 - - - 5 - 7 0,7
Caminhos Marrecas 1 1 2 1 - 5 0,5

Fonte: Autores (2023).

Diante disso, observa-se que as andlises foram divididas em categorias. No que
diz respeito as postagens relacionadas a informacdes e divulgacdo de produtos, servigos
e eventos, elas correspondem a 43,2% das publicacées analisadas, corroborando as con-
clusdes obtidas durante o questionamento realizado no grupo focal sobre o uso das redes
sociais. Vale ressaltar o destaque do empreendimento 4, que realizou 179 postagens para
promover e informar sobre seus eventos, bem como o empreendimento 1, que contabilizou
122 postagens, fornecendo informagdes detalhadas sobre seus produtos aos clientes. Esse
aspecto é de suma importdncia, visto que a imagem e o video sdo as formas de comunica-
c@o predominantes nas redes sociais, possibilitando que os empreendimentos apresentem
seus produtos e servicos de maneira extremamente cativante.

No que se refere as postagens relacionadas & presenca de visitantes interagindo
com o lugar, o empreendimento 4 novamente destaca-se consideravelmente dos demais,
com 144 postagens. Silva e Bezerra (2020) reiteram a importéncia de analisar o nivel de
humanizacdo nas imagens utilizadas na construc@o e promocéao de destinos turisticos. Isso
se deve & compreensdo de que a relacdo entre o individuo e o destino é refletida na forma
como ele interage com o local.

J&, em relacdo as postagens que se referem & divulgacéo dos empreendimentos,
incluindo suas estruturas e instalacdes, elas representam uma parcela significativa, corres-
pondendo a 10,8% do total de postagens. Destaque para o empreendimento 4, com um
total de 46 postagens relacionadas. E importante salientar que tais publicacdes buscam
evidenciar a sustentabilidade dos atrativos e a qualidade das estruturas e instalacées, pois
sdo fatores que podem desempenhar um papel essencial na satisfacdo dos turistas e no
sucesso a longo prazo desse setor.

A presenca de proprietdrios ndo tem tanto destaque neste quadro. Nas publicacdes
que incluem os empreendedores, estes sdo predominantemente mostrados enquanto estdo
envolvidos no trabalho na producéo rural, cuidando de suas propriedades, recepcionando
visitantes ou participando de eventos. Este é um aspecto que merece maior aprofundamen-
to, contribuindo para intensificar a conexd@o entre os proprietdrios locais e os visitantes, o
que se traduz em uma valiosa interagdo social e cultural.
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Nas postagens relacionadas & natureza, o empreendimento 4 destaca-se, obvia-
mente por tratar-se de um ambiente de lazer ao ar livre. J& as datas comemorativas man-
tém equilibrio de nUmero de postagens, alternando-se entre 2 a 12 insercdes, com excecdo
do empreendimento 2. Gastronomia e participacéo em feiras e eventos também trazem
dados equilibrados, sem muitos destaques, podendo inclusive serem mais explorados.

J& em relagdo a campanhas promocionais, como por exemplo, sorteios, brindes,
promocdes e recompensas, foram observadas apenas 7 postagens no total. Vale ressaltar
a relevéncia dessas iniciativas para estratégias de venda promogéo e comercializacdo do
destino, bem como para o engajamento do publico-alvo, evidenciado por meio de curti-
das, denominadas /ikes, comentdrios e cobertura em reportagens.

Contudo, no que se refere & importancia do roteiro Caminhos do Marrecas, séo
insignificantes as insercoes, frazendo dados como empreendimento 4 com apenas 2 pos-
tagens, e empreendimentos 1, 3 e 5 com apenas 1 insercdo. Portanto, este dado traz um
alerta para a construcéo de uma politica de turismo rural mais fortalecida na regido.

Além da andlise do conteddo das postagens, analisou-se também a média de curti-
das e comentdrios, tanto no Facebook, como também no Instagram dos empreendimentos,
tentando identificar o que na linguagem digital, se 16 como engajamento. De acordo com
Ribeiro (2014), ndo hd um padréo ou valor ideal estabelecido para a taxa de engajamento.
No entanto, os empreendimentos turisticos 1ém a capacidade de desenvolver estratégias
que incentivem maior participacdo dos seguidores nas atividades.

Para uma melhor andlise, num primeiro momento discutir-se-& as publicacées e
comentdrios da rede social Facebook. Verificou-se que o empreendimento 5 possui um
nUumero considerdvel de publicacées - 241, 771 curtidas e 35 comentérios. J4 o empreen-
dimento 2 é o que menos utiliza o Facebook para publicacées - apenas 3 postagens, 8 cur-
tidas e nenhum comentdrio. Além disso, destaca-se o empreendimento 7 que mesmo tendo
esta rede social, ndo possui publicacées. O empreendimento 4 ndo possui tal rede social.

Posteriormente, analisa-se a rede social Instagram. Com 454 publicacées encontra-
-se o empreendimento 4, aproximadamente 42 mil curtidas, e 431 comentdrios. De fato,
sua presenca e a importancia que tem dado a este canal é demonstrada pelos nimeros,
muito acima da média dos demais empreendimentos. Como destaque em menor nimero
de postagens esté o empreendimento 2 com 47 publicacées. No entanto, isso gerou apro-
ximadamente 1000 curtidas e 25 comentdrios. Nota-se que embora possua um nimero
bem menor de insercdes, seu alcance em curtidas é interessante e notério. Cabe destaque
também ao empreendimento 1, com 159 publicagdes, quase 5000 curtidas e 355 comen-
térios. J& os empreendimentos 7 e 8 ndo possuem a rede social Instagram.

Assim, essa contribuicdo nos oferece uma perspectiva adicional para andlise e de-
bate sobre estratégias de engajamento, ao mesmo tempo em que facilita a implementacédo
de novas abordagens para aprimorar o alcance e a abrangéncia das redes sociais.

Também, analisou-se e maneira mais genérica as falas e argumentacées durante a
interacdo no grupo focal, especialmente sobre os impactos, beneficios e desafios relativos
a utilizacéo das redes sociais. Fica evidente a relacé@o entre utilizacéo das redes sociais na
divulgacd@o e o aumento no movimento dos empreendimentos. Esse fato fica bem nitido na
fala do empreendimento 6:
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Percebemos muitas mudancas, na facilidade e praticidade com o cliente.
As redes sociais ajudam para manutencdo da chécara, por que diminui
custos. Depois que comegamos a usar as redes sociais atendemos clientes
internacionais. Fizemos casamentos de pessoas que vieram da Suica, da
Espanha, da Argentina e também das cidades de Sao Paulo, Curitiba, que
conheceram o local pelas redes sociais e devido a proximidade de paren-
tes espalhados aqui nas cidades da regido, optaram em fazer aqui, porque
também ficava mais centralizado (Empreendimento 6).

Entretanto, mesmo com os relatos de um aumento na atividade nas redes sociais,
ainda néo é possivel estabelecer uma correlacéo direta entre o uso dessas plataformas
para promocdo e um aumento comprovado nas vendas. Uma das razées para a dificulda-
de em quantificar o impacto nas vendas pode residir na falta de uma pesquisa especifica
durante o processo de compra, que inclua, por exemplo, a seguinte pergunta: “Como vocé
ficou sabendo do nosso produto/servico?2”.

De acordo com Alves (2011), as estatisticas relacionadas ao uso de redes sociais
na indUstria turistica ainda carecem de abrangéncia. Para obter informacées mais precisas,
cada negécio turistico deveria conduzir pesquisas direcionadas aos seus clientes. Essas pes-
quisas ajudariam a criar perfis de clientes, permitindo a identificacdo das plataformas de
redes sociais que eles utilizam para adquirir produtos turisticos. Isso, por sua vez, possibili-
taria calcular com confiabilidade a proporcéao de clientes que adquirem produtos turisticos
por meio da divulgacdo nas redes sociais.

Em relacdo aos desafios, a maioria relatou a dificuldade do uso, fator este aqui
evidenciado pelo fato da gestdo ser realizada por terceiros. Também foi citada a concor-
réncia, constatando que existe a preocupagdo com o monitoramento da concorréncia. Em
suas falas, também se percebe um certo receio e até mesmo falta de hdbito em manter uma
constancia de publicacées, alegando falta de ideias criativas e julgamento de quem as vé.
Isso fica evidenciado no relato do empreendimento 3 “falta um pouco mais de conheci-
mento para lidar com as redes sociais, a gente sempre patina um pouco”.

Por fim, se trouxe a hipdtese do roteiro Caminhos do Marrecas possuir uma rede
social, onde se contemplasse todos os empreendimentos. Cabe destacar algumas consi-
deracdes: o empreendimento 5 avalia que isso seria fundamental para um melhor alcance
de divulgac@o. Porém o empreendimento 4 manifestou algumas preocupacdes quanto &
gest@o das postagens, de modo que mantivesse qualidade aliada & quantidade, o que
posteriormente foi unanime entre todos os presentes, ou seja, um profissional em marketing
especifico para tal acdo.

Cabe recordar que apenas 5 postagens dos empreendimentos individuais fazem
referéncia ao roteiro Caminhos do Marrecas, mostram placas colocadas pela Prefeitura
Municipal, ou ainda somente fazendo referéncia & semana de turismo rural, oportunidade
em que sdo realizados eventos nos empreendimentos. Isso demonstra a fragilidade, ndo
somente dos empreendimentos em preocupar-se na abordagem coletiva, mas também das
entidades envolvidas em promover o roteiro enquanto coletividade, sendo fundamental
destacar que a Semana de Turismo Rural é organizada pelo Caminhos do Marrecas com
apoio do IDR-PR e da Prefeitura Municipal.

Sendo assim, é necessdrio um trabalho organizado e coletivo entre todos os atores
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envolvidos, para que possam debater, dialogar e promover uma identidade ao turismo da
regido, tendo em vista que todos eles possuem um grande pUblico de visitantes, sGo conhe-
cidos na regi@o, e muito valorizados, ou seja, & existe um bom trabalho consolidado, basta
que seja visto como roteiro e possa ser incorporado pelos empreendimentos.

CONSIDERACOES FINAIS

Como forma de resgatar a importéncia deste debate, cabe destacar a relevancia
que este processo de formacdo académica trouxe, no contexto do turismo rural. Enquanto
extensionista e profissional do IDR-PR, responsdvel regionalmente pelo projeto de Turismo
Rural desta instituicdo, a responsabilidade aumentou. Dialogar com todos os atores que
fazem parte deste roteiro promover encontro, didlogos, mediar conflitos e ouvir suas per-
cepcoes foi um divisor de dguas par a acdo prdtica a partir de agora.

Os resultados destacam a necessidade de acdo concreta para melhorar o roteiro
Caminhos do Marrecas no sudoeste do Parand, ainda aquém do ideal para o turismo rural.
O IDR/PR desempenha um papel crucial nesse redesenho, impulsionando inovagdes e o
protagonismo das familias rurais.

Percebeu-se fragilidades das redes sociais no contexto do trabalho em questdo,
apontando a inconsisténcia nas postagens, a falta de expanséo e atualizacéo de dados, e
a auséncia de informacdes bdésicas nos perfis, dificultando a comunicacdo com clientes e
turistas interessados. Também ressalta a baixa interacéo com os usudrios e a necessidade
de profissionalizacdo e adaptagéo as tecnologias. No entanto, reconhece que pequenas
acdes podem ser tomadas para enfrentar esses problemas, mas exigem o envolvimento de
todos os atores, incluindo empreendimentos, assessorias, poder piblico e a extensao rural
da regido.

Enquanto estratégias de implementacdo de mudancas, o trabalho destaca a impor-
téncia de articular possibilidades para execucdo eficaz, como a criacdo de rotinas de en-
contros e capacitacdes frequentes, visando uma execug@o uniforme e respeitando as parti-
cularidades de cada empreendimento. Uma estratégia-chave é a construcdo da identidade
“Caminhos do Marrecas”, representando um desafio crucial para os envolvidos. A criacdo
dessa interlocucdo coletiva é essencial para fortalecer o projeto ndo apenas localmente,
mas também regional e estadualmente, potencialmente trazendo beneficios como maior
divulgacdo, crescimento e acesso, contribuindo assim para a concretizacdo do Roteiro
Caminhos do Marrecas.

Também, é fundamental que esta pesquisa seja apresentada, debatida, questionada
e retornada. Ver-se de maneira superficial, no dia a dia é f4cil, mas se perceber quanti-
tativamente e qualitativamente traz todos os elementos necessdrios para as mudancas.
Portanto, fica aqui a tarefa, sobretudo, extensionista de ajudd-los a perceber e corrigir suas
fragilidades e de levar esta teoria & prdtica.
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