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Resumo

O presente estudo de caso esta centrado no uso da internet como ferramenta do turismo,
buscando compreender como ocorre a inovagdo na promog¢do de um destino turistico, por
meio do uso de jogos online via rede social. O trabalho contou com entrevistas
semiestruturadas realizadas com a equipe gestora do Projeto Brasil, Curta Pernambuco,
composta por membros de trés esferas: 6rgdo estadual de promocao turistica, empresa de base
tecnoldgica criadora do advergames e agéncia de comunicacdo. O arcabouco tedrico sobre
promocdo turistica, inovagdo e advergames foi o0 ponto de partida para o entendimento dos
relatos coletados, onde foi revelado que o uso do advergame, na promog&o turistica promove:
maior interacdo entre destino e internautas, conhecimento sobre opinido do publico por meio
das estatisticas das redes sociais, meios alternativos para divulgacdo de informacdes turisticas
do estado, aumento do mailing estratégico para uso da oferta turistica, reducédo de gastos com
promocdo e criacdo de uma imagem do destino turistico de forma compartilhada e répida,
tendo o turista, a missao de compreender o destino, criar a sua imagem e divulga-la.

Palavras — chave
Turismo, Promocdo turistica, Inovacao, Advergames.

1. Introducéo

O turismo pode ser caracterizado pelas palavras de Valdés (2003) como um bem de consumo
abstrato, imaterial, inapreensivel, invisivel que esté integrado a elementos materiais, visiveis e
apreensiveis, tornando-se cada vez mais complexo e guiado pelas necessidades humanas e
tendéncias mundiais.

A Organizacdo Mundial de Turismo - OMT (2003) reforca que a atividade turistica e a
internet estdo bem préximos pois mesmo sem ir ao destino turistico, os futuros viajantes
conseguem varias informacOes que poderdo ajudar na organizacdo da viagem e do
conhecimento sobre qual destino visitar, a partir de pesquisa via rede



Esse fato também foi destacado pela The Travel Industry Association of America - TIA em
2001, onde cerca de 70% dos viajantes utilizavam a internet como ferramenta auxiliar e assim
visitavam menos as chamadas agéncias de viagem, o que simboliza para Buhalis (2000), a
alteracdo da competitividade das organizagdes e dos destinos turisticos por meio da internet,
sendo necessario; de acordo com Marujo (2008) maior cuidado com a promocao da imagem
dos destinos por parte das organizagdes promotoras ou 6rgdos oficiais de turismo.

Na busca pela compreenséo da internet e de sua influéncia sobre o turismo foram encontrados
alguns estudos relevantes como as propostas de Sacramento (1999), Bogado (2003) e OMT
(2005), que por sua vez sdao metodologias para o estabelecimento e anélise de web sites
turisticos que buscam destacar elementos necessarios para melhoria ou contribuir para a
atratividade de mais turistas ao destino por meio de informagdes disponibilizadas na internet.

Cada 6rgdo de turismo estadual tem um trabalho online, onde os portais de informacGes
turisticas, segundo Tomikawa (2009) competem entre si, buscando atrair e informar aos
turistas sobre uma ideal regio receptora. E neste cenario que o estudo volta-se & observagéo
da promocéo online do estado de Pernambuco que vem por meio de seu advergame Brasil,
Curta Pernambuco, estabelecer um relacionamento com usuéarios em todo o mundo, via
Facebook.

Assim a internet aparece como elo fundamental entre informacdes e transmissdo de imagens
de destinos turisticos e essa relacdo tém alterado o comportamento do consumidor e trazido
novas perspectivas ao turismo, surgindo a partir desse estudo, o interesse de conhecer como o
advergame inova na promocao de um destino turistico.

2. Referencial Tedrico

Antes de se deter ao advergame Brasil Curta Pernambuco, é necessario compreender a ideia
de inovacdo, depois observar esse fenbmeno dentro da promogdo turistica e sé ai chegar ao
advergame em si. A ideia aqui proposta visa trazer aspectos tedricos, formando um arcabouco
para que o leitor possa realizar as analises do caso em estudo, de forma fundamentada.

2.1 Inovacao

A busca por elementos que conduzam a uma nova visdo do destino ou que traduzam melhor o
que o ele tem a oferecer, faz-se presente nas propostas de trabalho de promocéo turistica.
Questiona-se aqui como ocorre 0 processo da inovacao e quais relaces sdo estabelecidas por
meio dos advergames na promocao turistica.

Em sua obra sobre Empreendedorismo Regional e Economia do Conhecimento Julien (2010)
define que:

“A inovagdo se manifesta antes de tudo pela aprendizagem - portanto pela apropriacdo e
transformacéo, pelo empreendedor ou organizagdo, de uma ou Varias ideias vindas principalmente de
fora, mas também da empresa. Ela permite ao empreendedor distinguir-se de seus concorrentes e
assim desenvolver-se. Finalmente a multiplicacdo da inovacdo nas empresas do territorio permite
também a este desenvolver-se rapidamente”.



Com isso percebe-se que, num primeiro momento ha o encontro de uma ideia por alguém
elaborada ou utilizada de certa forma, como uma especie de acdo empreendedora.
Posteriormente ha uma apropriacdo do conhecimento por parte do empreendedor — seria o
momento da aprendizagem e, por fim, com a aplicacdo do aprendizado, visto como um
elemento positivo ha o desenvolvimento na regido de aplicacdo do conhecimento inovador.
Essa visdo de apropriagdo de um conhecimento e aplicacdo deste como medida diferenciada e
inovadora segue, de acordo com Oliveira (2010), a proposta da economia criativa, uma vez
que o acirramento dos padrdes de competitividade global, ho um desencadeamento de uma
mudanca no direcionamento das estratégias de expansdo de varios paises, passando eles a
centralizarem seus esforgos na criatividade, na inovacao e na geragcdo de mais conhecimento.

O trabalho de Julien (2010) ainda reforca que a maioria dos inovadores é formada por
imitadores ou adaptadores de inovacdes desenvolvidas em outros lugares. O autor ainda
revela que menos de 20% dos inovadores € que iniciam um trabalho realmente novo.

A promocdo turistica quando pensada sobre o viés da inovacao, deve chegar ao publico por
meio de formas que facilitam o entendimento que o destino tem a oferecer, onde as pessoas
sintam-se préximas do local que pretendem visitar. Assim, o conhecimento de maneiras
eficazes que auxiliam no trabalho de promocdao surge como a saida para diferenciar o destino
dos demais e recoloca-lo entre os mais visados.

2.2 Promocdao Turistica e Internet

A obra de Terence Shimp (2009) revela que a promocdo estd relacionada aos incentivos
utilizados por determinado fabricante (ou quem deseja que o produto turistico seja conhecido)
para induzir o comércio (atacadistas, varejistas) ou 0s consumidores a comprar uma marca e
estimular a equipe de vendas.

Para ele a promocdo tem um carater de urgéncia, tendo esta o poder de influenciar o
comportamento, pois oferece ao comprador algum valor superior em curto prazo e pode fazer
com que os compradores se sintam melhor quanto a sua experiéncia de compra. Haveria neste
cenario alguns elementos que respaldam o crescimento das promogdes, tais como:

1) Mudanca no equilibrio de forcas entre o fabricante e o varejista,

2) Mais paridade de marcas e sensibilidade aos pregos,

3) Menos fidelidade a marca,

4) Mercado de massa fragmentado e menos eficicia das midias,

4) Enfase sobre os resultados de curto prazo em estruturas de recompensas corporativas,
5) Consumidores participativos.

Ainda buscando definir promoc¢do turistica, Trigo (2005) fala que o planejamento e o
gerenciamento estratégico de promocdo de um lugar turistico ocorre num ambiente marcado
pela mudanca constante e que sofre com as crises internacionais e ciclos de recessdo, além do
crescimento de paises frente ao avan¢o da tecnologia.

Dentre as formas de promogéo turistica, Tomikawa (2009) relata que os clientes/turistas, antes
da era da internet acessavam informacdes sobre os destinos nas agéncias de viagem onde,
além das orientacbes dos agentes de viagem, os consumidores tinham acesso aos folders,
banners, brochuras e videos.



Além desse material,0 estudo de Bissoli (1999)mostra que as empresas (agéncias de turismo,
operadores e Cias aéreas) detinham os chamados Sistemas Globais de Distribui¢do (GDS) que
proporcionavam transacfes em tempo real e ofereciam funcdes como: informacgdo sobre
horarios, cotacdo de tarifas de servigos turisticos em todo 0 mundo.

Os estudos de Liu (2000) demonstram que o advento da internet gerou a diminuicdo das
visitas dos clientes as agéncias de viagens e operadoras, pois, 0 acesso das informacdes sobre
as viagens passou a ser realizado por meio de qualquer dispositivo que tenha acesso a internet.
Para o autor, a rede online surgiu como um novo meio de comunicacdo ideal para a
propaganda dos destinos turisticos proporcionando: grande nimero de consumidores em todo
o mundo via informacdo a um custo baixo; divulgacdo de informacdo mais completa e de
maior qualidade em relacdo a informacdo de material impresso, além do fato de poder gerar
reservas de forma rapida e facil e da reducdo dos custos na producdo e distribuicdo do
material impresso, agora quase inexistente.

Porém, mesmo que a internet apareca como uma ferramenta eficaz a promocdo turistica,
Raffour (2002) alerta que ha um acirramento da promocéo turistica onde o consumidor
passou a ter maior acesso a informacdo e, portanto, o seu poder de comparacdo veio a
aumentar.

Logo, Brandao (2001) fala que a linguagem publicitaria na internet precisa de um apelo maior
para atrair a atencéo do publico, ou seja, a forma — objetivo maximo do discurso publicitario —
deixa de ser soberana e 0 conteldo passa a ser tdo determinante quanto a maneira como €
apresentado.

Os gestores em turismo, ao utilizar a internet passam a té-la como um terreno propicio a
promocdo dos destinos turisticos, entretanto a web dispde de diversas ferramentas e elas tém
de ser utilizadas de forma a proporcionar atracdo dos visitantes e funcionar como um
diferencial.

Neste estudo, o foco esta direcionado as redes sociais presentes na internet e a partir de uma
delas, o Facebook, foi delineado o advergame, como centro do estudo, baseando-se no
desempenho do advergame do Projeto Brasil: Curta Pernambuco.

2.3 Advergames

Os advergames fazem parte da Rede social Facebook que ajuda a interligar pessoas através de
um espaco virtual — um Ciberespaco determinado por Castells (2008), como a sociedade em
rede. Com isso a Internet representa a infraestrutura de comunicacdo que mantém o0 novo
espaco virtual, estruturado pelas homepages e sites de relacionamentos, criados no mundo
virtual pelos internautas; uma verdadeira aldeia global, baseada em um cenério de
dinamicidade, onde hd um fluxo de troca de informacéo, capital e cultura.

Dentro deste padrdo de interatividade e compartilhamento de informacdes, Torres (2009)
reforga que o “Facebook Plataform” seria uma plataforma aberta para desenvolvimento de
aplicativos por outras empresas e que permite a interagdo com recursos do Facebook. Alguns
deles possuem formato pronto no Facebook e de forma gratuita, outros, mais elaborados
podem ser adquiridos em empresas de desenvolvimento de jogos e software. Exemplo deles é
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0 advergame — uma espécie de jogo online no Facebook e que pode ser aperfeicoado em
empresa do ramo.

Dessa forma esse estudo segue o conceito de advergame segundo Wallace e Robbins (2006)
que determinam ser um jogo online, criado com a finalidade de marketing de uma Unica
marca ou produto.

Alguns estudos como o periddico FreshGames, (2002) relata que o interesse pelos
advergames teve um crescimento nos ultimos 5 anos devido a algumas vantagens oferecidas
que podem ser listada como:

1. Baixo custo com marketing se comparado com as publicidades em Televisdo e radio,

2. Com eles é possivel capturar a audiéncia dos acessos e 0 que esta sendo acessado sabendo
inclusive as regides de acesso, atitudes, preferéncias e necessidades,

3. Reter atencdo dos usuérios que dedicam uma media de 7 a 30 minutos com 0s advergames,
4. Servir de marketing viral: Segundo o estudo, 81% dos jogadores repassaram por e-mail
estes jogos aos seus amigos.

Outro estudo importante na area dos advergames foi realizado pela D5 Games em 2004, do
qual revela que as faixas etéarias que mais utilizaram os advergames séo pessoas entre 18, 28 e
35 anos. Para Arkadium (2004) as mulheres sdo as que acessam em demasia 0s advergames e
buscam os jogos com palavras e quebra-cabecas, enquanto que 0s homens apresentam
interesse por jogos esportivos, lutas e cassinos.

Dessa forma o Facebook com seus advergames poderia facilitar ainda mais o acesso a este
tipo de publicidade, pois eles ficam no quadro de atualizagcOes e nas informacdes gerais das
Fanpages. Isto significa que as pessoas ndo sao forcadas a acessa-los, mas sim acessam por
vontade prépria, de forma espontanea ao contrario das propagandas em formato de banners ou
os comerciais de TV, anunciados nos intervalos dos programas, onde o telespectador é
forcado a ver/ouvir.

Na busca pela compreensdo da relacdo entre internautas e advergames, Gurau Calin (2010)
elaborou um gréfico representado a seguir (Figura 01).

Exit
< Motivation Capability < Difficulty —> | Frustration
—> ﬁ
Telepresence Capability = Difficulty = | State of flow
Interactivity Capability>Difficulty —> | Boredom

;

Exit

Figura 01: Quadro de Funcionamento do Advergame
Fonte: Adaptacdo de CALIN, Gurau., 2010.



Para o autor, inicialmente existe a visdo do link do advergame e junto a esta visdo podera
ocorrer motivacdo para o jogo. Na ocorréncia da motivacdo pode haver posteriormente a
interacdo que é dotada de diferencas e igualdades entre a capacidade de enfrentar a
problemaética do jogo. Se a dificuldade for maior que a capacidade o jogador saira frustrado.
Caso a capacidade de jogar seja maior do que a dificuldade havera um momento de tédio e o
jogador encerrard o jogo. No entanto, se houver equilibrio entre capacidade e dificuldade o
jogador entrara em um estagio de satisfacdo e desafio de seus limites retomando ao inicio até
vencer 0s obstaculos e se dar por satisfeito, bem como divulgando este advergame aos amigos
e familiares.

O mesmo autor ainda define que sdo necessarias algumas caracteristicas para o ideal
funcionamento de um advergame, dentre elas:

1. Acessibilidade: facilidade em identificar o link entre outras informacdes presentes no
Facebook

2. Dificuldade: deixar regras claras para entendimento do jogo.

3. Competitividade: existéncia de multiplos niveis para propor desafio aos jogadores.

4. Relevéncia: ter ligagdo com o produto, podendo gerar associacdo de imagens e
caracteristicas com a marca no decorrer do jogo.

5. Ser viral: produzir no jogador vontade de partilhar o jogo com amigos e familiares.

O advergame busca oferecer aos seus consumidores/usuarios, espaco de entretenimento
interativo, para que o jogador possa estabelecer uma conexdo emocional entre 0 jogo e a
marca, havendo um encantamento, que de acordo com Dahl, Eagle & Ba'ez (2009), estaria
presente no fornecimento da mensagem publicitaria mais envolvente e eficaz na propor¢édo da
ansiedade aos usuérios para interagir com ele.

Para Brock e Livingston (2004) o envolvimento de midia no consumo de contetdo
geralmente é capaz de envolver o elemento da diversdo que faz as pessoas felizes no processo
do entretenimento. Assim os individuos na rede online, por meio de um consumo heddnico de
um conteldo de midia poderiam ser absorvidos, de certa forma ou induzidos a um mundo
retratado pela narrativa (que estaria repleta de valores e significados).

O uso de advergame na promocao turistica, de acordo com os estudos de Green, Brock &
Kaufman (2004) pode ainda levar a beneficios que estdo a disposi¢cdo para serem interpretados
pelos individuos através do prazer/ satisfacdo. Esta caracteristica, uma vez que invade o
ambiente mental dos usuarios, pode ser, segundo Glass (2007), transferida ao produto
anunciado.

3.  Procedimentos Metodologicos

Na busca por compreender a dindmica da promocdo turistica junto a inovacdo e ao
advergame, surge a organizacdo das ideias e interpretacdo de elementos por meio de um
estudo qualitativo, que perante Demo (2000) busca o aprofundamento por familiaridade,
convivéncia e comunicacéo, preservando a dinamica enquanto analisa as informagdes.

Logo, os dados coletados via pesquisa bibliografica resultam num arcabougo composto pelos
conceitos teodricos. Ainda foram realizadas entrevistas com gestores da Empetur — érgéo
estadual de promocdo turistica, Jinxplayware - empresa de base tecnoldgica que desenvolveu
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0 advergame e a Exclusiva BR — agéncia de comunicacdo que gerenciou as informacgdes do
projeto. Durante a anélise, seus representantes foram identificados respectivamente como:
gestora de turismo, gestora de tecnologia e gestora de comunicacao respectivamente.

Dessa forma esse estudo de caso sobre o advergame do Projeto Brasil: Curta Pernambuco é
definido por Lidke e André (2000) como um estudo de um caso, simples e especifico ou
complexo e abstrato e bem delimitado destacando caracteristicas naturalisticas, ricas em
dados descritivos, que focalizam a realidade de modo complexo e contextualizado.

Foi adotado um olhar indutivista, caracteristica intrinseca dos estudos qualitativos onde se
parte de um paradigma compreensivo da construcdo social da realidade, reforcada por Lakatos
(2010) por constituir trés etapas: observacdo do Fendmeno, neste caso o0 uso de Advergame na
promocdo do destino Pernambuco e de literatura que conceitue elementos presentes na ideia
desta promocdo online, a descoberta da relacdo entre eles e, por fim, a generalizacdo dessa
relacao.

O foco reflexivo é constante nesse estudo e serve para atenuar elementos que restringem a
qualidade dos elementos coletados, cuja definicdo de Alvesson e Skoldberg (2004) aponta
como critério de confiabilidade, ou seja, que gera transformacgdes na concepcdo do
pesquisador mediante aquilo que foi visto no estudo.

3.1 Descricdo do Advergame do Projeto Brasil: Curta Pernambuco

A EMPETUR em parceria com a [Secretaria de Turismo de Pernambuco] SETUR — PE
lancou em 2011, o Projeto Brasil, Curta Pernambuco, contando com ac¢des online (via rede
social Facebook) e offline (pessoalmente durante a realizacdo dos eventos de negdcio em
turismo) direcionadas a divulgacdo das potencialidades turisticas de Pernambuco. Este projeto
contempla uma fanpage no Facebook (www.facebook.com/curtapernambuco), e um
advergame, responsavel pela dinamizacdo da campanha, através do entretenimento ao
internauta de da interacdo com ele a partir de seu funcionamento virtual.

4.  Analise de Dados

As palavras da gestora de turismo revelam uma provocacdo ao inicio da andlise:

“(...) A gente percebeu que a forma de divulgacdo dos produtos ja precisava sofrer uma mudanca, né?!
E a gente sabe que a tecnologia esta avangada, a forma de comunicacdo das pessoas nas midias sociais
ta bem, entdo a gente sentiu a necessidade de ter uma agdo de promocao nas midias sociais pra atender
justamente a realidade que a gente vive hoje, de comunicacao e de interacdo na internet e ai foi quando
surgiu a ideia desse projeto (...)” (E1).

“(...) Na verdade eu gerencio toda a promogdo do destino no mercado nacional e essa é uma das
ferramentas, temos outras, participacdo em feiras, tudo o mais. A gente utiliza essa ferramenta como
complemento a alguma outra (...)” (E2).

Observando a literatura da inovagéo, os estudos apontam uma mudanca de postura nas
organiza¢Ges como um todo. Para poder enfrentar o forte acirramento econdmico que traz a
tona disputa de poder, o que remete a conflito por tudo o que se diz valor, 0 advergame e a
postura nova, adotados pela gestdo de turismo remetem a inovacdo de promogéo turistica a
partir de um incremento de atividade.



Porém a chegada a esta nova oOtica parte da acdo do surgimento de um mediador. No caso do
Projeto Curta Pernambuco, 0s sujeitos responsaveis pela insercdo do advergame na promogao
turistica, assumem o papel de empreendedores.

A introducéo do destino na rede online seria uma maneira de atingir varios usuarios conforme
busca a Secretaria de Turismo e a EMPETUR e as redes sociais proporcionam a troca de
informacdes a longa distancia, em curto espaco de tempo, para varias pessoas que estdo
conectadas via internet.

Observando trecho da gestora de tecnologia, se pode ter uma ilustragéo disso:

“(...) O turista faz pesquisas onlines, ele ndo vai s6 na agéncia e o advergame estimula a propaganda
gue ndo seria boca a boca seria click a click ou compartilhamento ou curtir. O turista consegue
interagir com a marca e acaba criando uma mensagem sobre o local e divide com os demais
internautas (...).” (E2).

Ora, se um usuario joga o advergame e repassa o link, curtindo o jogo, logo ele construiu
uma imagem do destino representado no advergame e a partir de seu compartilhamento, esta
dividindo a mensagem que decodificou por meio de seus codigos, logo é possivel perceber
que a inser¢do da promocdo do destino turistico via rede, através do advergame, proporciona
uma criacdo conjunta do produto turistico, o turista concebe em conjunto (via rede) o destino
e interage com ele e com outros possiveis visitantes.

A escolha do advergame como ferramenta na promocao perpassa pelo viés da inovacéo, ndo
somente porque se trata de uma acao inédita, de fato a ferramenta ja existe, o olhar neste caso
é inovador, porque alguém percebeu que o advergame tem em sua concepcéo a finalidade de
interacdo.

Nesse sentido Shimp (2009) fala que a promoc¢do tem o objetivo de fazer com que o
consumidor sinta-se proximo de seu produto. Ele quer dizer que a forma como a mensagem
da existéncia do produto e de suas caracteristicas chega ao seu potencial cliente deve ser a
mais proxima possivel, uma vez que o produto turistico s6 é visitado no local de origem. Logo
0 jogo online atuaria em um conjunto de percepc¢des emocionais, como lembra (Brock et AL
2004;. Escalas de 2004) despertando valor sentimental do internauta para com o destino
turistico retratado pelo advergame.

Isso pode ser ilustrado pelo discurso da gestora de comunicacdo onde ela diz que:

“ (...) O trabalho é em parceria e no facebook direcionamos para esse publico e com o passar do
tempo, controlando os dados percebemos interacdo do publico de outras regifes e ai fomos também
aumentando nossa abrangéncia de promoc¢éo.E hoje em dia agente tem umas brincadeiras pra chamar
atencdo do publico ndo s6 com fotos e textinhos sem graca. Nao podemos falar de equipamentos como
hospedagem, restaurantes, porque trata-se de uma Campanha Institucional do Destino como um todo e
financiada pelo estado. Mas a medida que o internauta acessa nossa fanpage, o facebook ja direciona
ele, em suas laterais para equipamento do destino que estdo sendo anunciados de forma online (...)
(E3).

Nesse sentido também foi concebido a seguir um quadro tendo como base o trabalho de Roger
(1995) ja descrito em revisao literaria sobre cinco elementos necessarios para que a difuséo de
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uma nova inovacao possa ocorrer de forma relativamente rapida. As complementacGes neste
caso provém de como o advergame caracteriza-se e pode ser comparado:

Em todas as caracteristicas da inovagéo, citadas, o advergame Curta Pernambuco acompanha
0 conceito central de cada uma delas. O que fica explicito é que o advergame, para
determinada promocdo turistica, foi utilizado adequadamente. Assim, as regras claras
definidas; o compartilhamento e o curti por meio da boa aceitacdo; o respeito aos valores e as
normas fazem parte de um trabalho de gestdo de ferramentas online desempenhado com foco
no conhecimento do consumidor que utiliza o Facebook e devolve em relatérios de
publicidade online os dados de sua preferéncia, de sua regido de residéncia e de compra de
produtos de turismo.

Elementos = E/ Advergame = A
Produto deve ser importante ou tido como.
O Curta Pernambuco ¢é atrelado a uma
promocao
O novo respeita valores e normas
Jogo é buscado, ndo busca jogadores
Fécil manipulacdo
As regras sao simples
Cliente experimenta a inovagdo antes da
compra
O jogo online mostra os destinos e suas
caracteristicas
Deve ser vista em outros clientes satisfeitos
O advergame ¢é difundido através da
A ferramenta curtir

Quadro 1: Elementos de desempenho do advergame
Fonte: o autor, 2012.

m

>|m>m>

m

m >

E importante salientar que o processo de uso do advergame na promogao do destino turistico,
no caso estudado ndo ocorreu de forma isolada, a medida que o nimero de seguidores
aumentava, a gestdo estadual ia ampliando o espaco de decodificacdo da mensagem, levando
o0 destino Pernambuco a outros contextos, modificando sua roupagem para que 0 novo publico
tivesse a facilidade de compreender. O caso da versdo argentina, trazido pela gestora de
turismo exemplifica essa agéo:

“(...) A gente esteve em um grande evento em Buenos Aires — a FIT — a Feira Internacional de
Turismo e a gente pensou em levar pra 14, fizemos essa brincadeira para convidar os argentinos a curtir
a pagina também e ai a gente conseguiu aumentar bastante nimero de curtidores (...).” (E1)

Assim a inovagdo através do uso de advergames na producdo do destino turistico pode ser
vista como uma medida tanto de atrair mais turistas ao destino, bem como de proporcionar a
eles mais conhecimento do local.



5. Consideracdes Finais

O elemento inovacgédo aparece em um ambiente de concorréncia ilustrando bem o ambiente em
que esta inserido o produto turistico. Neste segundo contexto existe necessidade de diferenciar
o destino para que se tenha algo a mais a oferecer em relacéo as demais localidades.

Assim a inovacdo, representada pelo ato de inserir advergame como ferramenta promocional
sintetiza a busca pela sustentabilidade de uma cadeia, de forma rapida, aproveitando-se das
redes sociais, gerando uma difusdo de que existe um produto a ser visitado.

Neste pardmetro, a internet, diferente de outros meios de midia (televisdo — telespectador
apenas recebe a informacdo, € passivo), traz ao usuario um papel ativo na busca pela
informagdo. O internauta utiliza a rede também para compartilhar o que para ele é ou nédo
benéfico.

Quando o destino Pernambuco entra na rede e é acessado via advergame, proporcionando
interagdo e aproximagdo com sentimento de quem o acessa, ha uma identificagdo do possivel
turista com o produto e se ele sente-se identificado com o produto possivelmente podera
visitar o destino, pois naquele momento, o produto constituido pela imagem, pelo desafio do
jogo, pela pontuacdo e pelo fato de concorrer a uma viagem, é de fato o destino turistico.
Considera-se entdo que o0 processo da inovacdo, por meio do uso de advergame na promogao
do destino turistico altera a visdo de um destino pronto, para um destino construido. Isso pode
ser reforcado pela troca de informagfes. E essa construcdo do destino passa pelo
envolvimento da emocdo e do prazer dos internautas que antes eram passivos das acles de
promocdo e agora, junto aos gestores do turismo assumem um papel de agentes, de
empreendedores do processo criativo e de difusdo da imagem de um local.
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