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Resumo

O presente artigo é um estudo de caso sobre o site TripAdvisor no Brasil como exemplo
do uso da estratégia de marketing de contetdo colaborativo ou crowdcontent para
posicionamento de marca no ambiente digital. Por meio de pesquisa bibliogréafica, o
trabalho discorre sobre as fases do marketing durante as ultimas décadas, com foco na era
do marketing 3.0, conceitos de marca e redes sociais. Objetiva relacionar a estratégia
adotada para o posicionamento da marca TripAdvisor com estratégia de marketing de
contetido colaborativo na internet.
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1 Introducéo

O marketing esta relacionado com o movimento de mercado e pode-se analisar
sua evolugéo ao longo dos anos e dividi-lo em trés fases: marketing 1.0 a partir do ano
1.900, marketing 2.0 a partir da década de 90 e marketing 3.0 de 2.010 até entdo e para o
futuro.

Em uma primeira parte, o artigo vai discorrer sobre as fases do marketing ao longo
da histéria com o objetivo de contextualizar o leitor. O trabalho vai abordar conceitos de
marketing 3.0 e marketing colaborativo ou crowdcontent, como estratégia de
posicionamento de marca no ambiente digital. No segundo momento, € apresentado o site

TripAdvisor com suas caracteristicas e o conteldo colaborativo como estratégia de
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diferenciacédo. Por fim, consideracgdes finais sobre o caso estudado também com base em
revisao bibliogréfica.

O enfoque deste trabalho esta principalmente fundamentado na era do marketing
3.0. Periodo atual, no qual a utilizacdo da internet modificou a forma como empresas
comunicam sua marca e vendem seus produtos e servicos, bem como a interacdo com o
consumidor final e o relacionamento entre eles, construido sob a légica de uma cultura
participativa.

Fazendo parte do cotidiano das pessoas, a internet € também uma importante
ferramenta de pesquisa no momento de definir uma viagem e até a compra de passagens
e hospedagens. Dessa forma, propde-se o0 estudo sobre a estratégia de utilizar contetdo
colaborativo ou crowdcontent no site https://www:.tripadvisor.com.br/ para melhor
posicionar a marca TripAdvisor no ambiente digital, de modo a apresentar um caso de
estratégia de marketing digital como exemplo de inovacéo para marcas mais tradicionais.

A escrita deste artigo é organizada em duas etapas com metodologias especificas.
No primeiro momento, a metodologia utilizada é baseada numa pesquisa bibliografica em
artigos cientificos e livros de autores relevantes para o assunto em questdo. Em estéagio
subsequente, sob a l6gica de uma pesquisa qualitativa, é utilizado o método de estudo de
caso, no qual a internet é uma das fontes de pesquisa, tendo como escopo o site do objeto
pesquisado: https://www.tripadvisor.com.br/

Segundo YIN (2005), estudo de caso € a estratégia escolhida ao se examinarem
acontecimentos contemporaneos. Desta forma, este trabalho académico faz uso do
método de estudo de caso, no qual analisa a estratégia de posicionamento da marca
TripAdvisor no ambiente digital através de principios de marketing de conteudo

colaborativo no site ja citado da referida marca, conforme explica o autor:

Em resumo, o estudo de caso permite uma investigacio para se preservar
as caracteristicas holisticas e significativas dos acontecimentos da vida real
- tais como ciclos de vida individuais, processos organizacionais e
administrativos, mudancas ocorridas em regifes urbanas, relacdes
internacionais e a maturacao de setores econémicos. (YIN, 2005, p. 20).

2 A Erado Contetudo Colaborativo no Contexto da Convergéncia

Philip Kotler faz um passeio na historia contemporédnea no ocidente para
contextualizar as caracteristicas e acdes de marketing até os dias atuais. Em seu livro,

inicia afirmando que “sempre que ocorrem mudangas no ambiente macroecondomico, o


https://www.tripadvisor.com.br/
https://www.tripadvisor.com.br/
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comportamento do consumidor muda, o que provoca mudanga no marketing.” (KOTLER,
2012. p.10).

O autor narra que durante a era industrial, a funcdo do marketing resumia-se em
vender os produtos da fabrica para quem quisesse adquiri-los. Os produtos eram
relativamente basicos e sem segmentacdo de mercado, eram criados para servir ao
mercado de massa. Nesta fase, denominada de marketing 1.0, pode-se dizer que o
marketing era centrado somente no produto. Empresas ndo criavam uma diversidade
grande de opcOes para o cliente escolher, tampouco consideravam a opinido, gostos ou
necessidades de seus diferentes tipos de consumidor.

A partir de 1990, com o surgimento da tecnologia da informacdo, o consumidor
passou a ser detentor de um maior poder de deciséo e a escolher o produto que melhor se
adequava as suas necessidades e desejos. O marketing, desta forma, entra na era 2.0,
voltando-se para o consumidor ao procurar segmentar seu mercado de atuacdo e
diversificar seus produtos.

A primeira década dos anos 2.000 foi marcada por consumidores mais bem
informados devido a popularizacdo da internet. Eles passaram a desejar ndo somente
produtos que satisfizessem as suas necessidades, mas também que tivessem algum poder
de transformacdo e interferéncia no seu cotidiano e no ambiente em que vivem. Iniciava-

se, assim, a era do marketing 3.0.

Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada
no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a
lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa. Vemos
uma empresa ndo apenas como um operador isolado em um mundo
competitivo, mas como uma instituicdo que opera com uma rede leal de
parceiros — empregados, distribuidores, revendedores e fornecedores.
(KOTLER, 2012, p. 11).

Acdes de marketing sdo planejadas com foco no ser humano e seus sentimentos,
tornando a relacdo entre marca e consumidor mais proxima, amigavel e menos comercial.
As estratégias passam a ser baseadas em trés conceitos chaves: valores, emogédo e
colaboracéo.

Branding é um processo de construcao de identidade para a marca e gestdo de sua
comunica¢do com seu publico, que é formado por funcionérios da empresa, parceiros
estendendo-se até os seus fornecedores. A cultura e personalidade da empresa determina
a direcdo, objetivos e serve de inspiracdo e energia para impulsionar o negocio. Tais

fatores devem ser transmitidos por intermédio da sua marca. (KOTLER, 2012).
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Com o surgimento e fortalecimento da Internet, os dispositivos mdveis passaram
a ser ferramentas comuns no cotidiano de pessoas e empresas. Os consumidores, pelo
facil acesso e uso constante de smatphones, sdo detentores e multiplicadores de
informacao e contetido dos mais variados assuntos, fator que os torna mais conscientes e
atentos, também, ao que irdo consumir. Com a era do marketing 3.0, chega-se, também,
ao conceito de e-branding, o qual trabalha a construgéo e gestédo das marcas no ambiente
digital.

E importante destacar que o uso de midias tradicionais para o posicionamento da
marca permanece vigente nos planos de comunicacdo, porém se entrelagam com novas
possibilidades de aproximagdo com o consumidor, dadas a partir da internet, como

ressalta Jenkins:

Se o paradigma da revolucdo digital presumia que as novas midias
substituiram as antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume
que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais
complexas. [...] A convergéncia é, neste sentido, um conceito antigo
assumindo novos significados. (JENKINS, 2009, p. 32-33).

Identificar um atributo que leve a empresa a se destacar no mercado € a chave para
posicionar a marca na mente do consumidor e ser continuamente lembrada. Como
estratégia para posicionamento de marca, € interessante associar a marca a um modo de
vida, provocar experiéncias e trabalhar com emocdes. (KOTLER, 2012).

A experiéncia diz respeito ao conjunto de sensacdes que respondam a alguma
incitagdo e “gerem valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacdo que substituem os valores funcionais” (SCHMITT, 2002, p. 41). A
experiéncia pode atingir o sentimento, como forma de persuadir o raciocinio, no momento
do consumo, provocando a criatividade e mudando a direcdo de uma ideia, levando os
consumidores a exporem determinado pensamento a sociedade, gerando empatia com

outros membros da comunidade a partir de tal identificagdo com a marca.

Cada vez mais, empresas estdo usando o marketing experimental para
estabelecer um relacionamento com os clientes. [...] O marketing de
caracteristicas e beneficios est4 sendo trocado por essa abordagem mais
vibrante e experimental, numa ampla gama de produtos e servicos.
(SCHIMIDTT, 2002, p. 48).

O marketing 3.0 propde o0 modelo de 3is - identidade, integridade e imagem da

marca - como estratégia de posicionamento da marca. A marca deve realmente cumprir
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as promessas as quais se propde: conquistar as emoc¢des do consumidor e ocupar uma
posicao clara em sua mente por uso da diferenciacdo. (KOTLER, 2012).

Para compreender a era do marketing 3.0, é importante levar em consideracao o
crescimento de impulsos que reformularam a maneira de fazer negocios e a convivéncia
em sociedade: a participacdo, a globalizacdo e o surgimento da sociedade criativa. Tais
fatores tornaram o perfil do consumidor mais colaborativo, cultural e voltado para o

espirito.

[...] essas trés grandes forcas transformam os consumidores, tornando-o0s
mais colaborativos, culturais e voltados para o espirito. Entendendo essa
transformacéo, teremos condigdes de entender melhor o Marketing 3.0
como uma mistura de marketing colaborativo, cultural e espiritual.
(KOTLER, 2012, p.17).

O desenvolvimento do marketing para a era 3.0 e as redes sociais digitais
proporcionou a disseminagdo do conhecimento e a autonomia para pessoas comuns
opinarem e debaterem sobre assuntos especificos no ambiente virtual.

De acordo com Recuero (2004), pensadores acreditavam, em um primeiro
momento, que redes sociais poderiam ter a menor formacéo a partir da interacdo entre
somente dois individuos, as diades. Depois, passou a ser formado o conceito de triade,
onde a presenca de um terceiro individuo conhecido em comum dos dois anteriores iria
aumentar as possibilidades de relacionamento na rede. Desta forma, o estudo das redes
sociais analisa ndo a pessoa de forma isolada, mas aspectos que motivam o grupo de
pessoas a se relacionarem e interagirem entre si. O conceito de clusterizacdo faz
referéncia aos grupos sociais unidos a outros grupos por meio de lagos individuais de seus
membros.

E importante salientar que a humanidade sempre possuiu maneiras de se
comunicar e se relacionar em sociedade. As formas e meios nos quais a comunicagédo
pode ocorrer sofreram alteracdo ao longo da historia e, atualmente, € possivel manter um
dialogo por meios virtuais em tempo real entre pessoas independente de sua localizagédo

fisica.

[...] redes sociais tém a ver com pessoas, relacionamento entre pessoas, e
ndo com tecnologia e computadores. Tem a ver com “como usar as
tecnologias” em beneficio do relacionamento social. A esséncia das redes
sociais € a comunicacao, e as tecnologias sdo elementos catalisadores que
facilitam as interaces e o compartilhamento comunicacional. [...] hoje as
redes sociais digitais on-line colapsaram as barreiras de tempo e espaco,
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podendo teoricamente abranger um numero ilimitado de “amigos” ou
relacionamentos (GABRIEL, 2010, p. 194).

Para que as relagcdes, a comunicacdo e a composicdo de lagcos sociais ocorram é
necessario que seja estabelecido um local para o encontro dos individuos e apresentacao
de seus conhecidos entre si, como forma de ampliacdo e continuidade da rede. As redes
sociais digitais fazem uso da ferramenta do computador, considerado o local de encontro
dos individuos da rede. Sites na internet e redes sociais digitais sdo o endereco de
empresas que desejam interagir com seu publico consumidor e, também, proporcionar a

interacdo do seu publico entre si.

A presenca digital, da mesma forma que a presenca da empresa/marca no
mundo fisico, deve estar totalmente alinhada com o posicionamento da
marca/produto e oferecer a melhor relagéo possivel entre experiéncia para
0 publico-alvo e o retorno para a marca. (GABRIEL, 2010, p. 250).

Segundo Kaotler (2012), no marketing 3.0 é, principalmente, fundamentado em
trés conceitos chaves: colaboracdo, cultura ou comunitizacéo e espiritualidade ou criacdo
de carater.

A colaboracdo abrange novas maneiras de criar produtos, servicos e conteldo,
gerando experiéncias que interligam a empresa aos seus consumidores e fornecedores em
uma rede de inovacao.

O conceito de construcdo de carater diz respeito a atencdo que as empresas devem
demandar aos seus consumidores, ao enxerga-los como seres humanos completos,
dotados de sentimentos, valores e censo critico.

O termo comunitizag&o esta relacionado ao conceito de tribalismo do marketing,
no qual empresas devem proporcionar ambientes e situacdes para que 0s consumidores
possam se relacionar entre si de maneira confiavel.

Um dos fatores que ganhou relevancia no dia a dia do consumidor com a nova
onda de tecnologia foi 0 surgimento das redes sociais na internet que, de acordo com
Philip Kotler (2012), podem ser classificadas em dois grupos. O primeiro, formado por
midias sociais expressivas, como blogs, as redes socias - Twitter, YouTube, Facebook,
Instagram e o Snapchat-, além de sites para compartilhamento de fotos e imagens como
o Flickr, o Printest, entre outros. O segundo grupo € o das redes sociais colaborativas, no

qual o site TripAdvisor no Brasil - objeto de estudo deste trabalho - esta inserido. No
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entanto, podemos citar também outros exemplos de sites desta natureza, como a
Wikipédia 4 e o Craiglist®.

O aumento significativo de consumidores colaborativos modificou a forma de
fazer negdcios. Atualmente, os profissionais de marketing ndo possuem o comando
absoluto sobre suas marcas, pois estdo em constante disputa com o poder colaborativo
dos consumidores. Sendo assim, os consumidores passam a ser cocriadores de produtos
e servigos. Transmitem valores e caracteristicas de forma relevante e accessivel ao passar
a mensagem de forma transparente e na mesma linguagem dos demais consumidores. O
marketing colaborativo é o elemento fundamental da era do marketing 3.0, que conta
ativamente com a participacdo do consumidor na construcdo da estratégia de
comunicagdo da empresa. (KOTLER, 2012).

Segundo Jenkins (2009) a convergéncia se d& na medida em que o consumidor
assume o controle da midia e, tal comportamento, impacta 0 modo como 0s meios de

comunicagéo e as redes sociais séo utilizados. O autor fala que:

A convergéncia esta ocorrendo dentro dos mesmos aparelhos, dentro das
mesmas franquias, dentro das mesmas empresas, dentro do cérebro do
consumidor e dentro dos mesmos grupos de fas. A convergéncia envolve
uma transformacéo tanto na forma de produzir quanto na forma de
consumir os meios de comunicagdo. [...] A convergéncia também ocorre
quando as pessoas assumem o controle das midias. (JENKINS, 2009, p. 44-
45).

Portanto, o consumidor ndo esta mais isolado para definir a compra, sem op¢oes
de produtos para adquirir, como na era do marketing 1.0. E, tampouco é simplesmente
estimulado a fazer uma segunda compra do mesmo produto ou servi¢co, como na era do
marketing 2.0, na qual o relacionamento serviu de meta base de estratégia de marketing
das empresas.

Agora, com as ferramentas do ambiente digital, o consumidor pode se comunicar
entre si e com as empresas, além de estabelecer contato com seus funcionarios e parceiros.
Esta em busca de produtos e servigcos com qualidade, prego justo e marcas que respeitem
0 meio ambiente e o ser humano. Ele recebe uma gama de contetdo por outros
consumidores também e o mercado lhe oferece diversas opgdes de produtos com

caracteristicas distintas e bem definidas.

4 https://pt.wikipedia.org
S https://www.craigslist.org
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As familias acham muito mais facil escolher os produtos e fazer os pedidos
de bens e servicos. Consultam as descricBes do produto nos sites da
Internet, monitoram comentarios e conversam em salas de bate-papo.
Visitam sites em busca de informacdo e comparacdes a respeito de
produtos. (KOTLER, 2009, p.259).

Por sua vez, empresas que querem fazer da regido onde vivem algo melhor,
precisam contar com o0 apoio de outras empresas, consumidores, parceiros e funcionarios.
Nesta teia de comunicacao, relacionamento e busca de informaces, encontra-se a era do
marketing 3.0. De acordo com Kotler, “o marketing 3.0 representa a colaboragdo de
entidades de negdcios que compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos”
(KOTLER, 2010, p. 21).

A troca de informacdes e experiéncias para ter sucesso € interessante que seja
regida por um fator que é fundamental na era do marketing digital: a confianca. No
entanto, a relacdo de confianga é algo construido por empresas e individuos desde a
Revolugdo Industrial. De acordo com Rachel Botsman, relagdes de confianga entre
individuos e grandes corporacdes tem regido as praticas de mercado. Temos acreditado
que instituicdes financeiras, universidades, grupos de comunicacao e outras empresas irdo
criar normas que reforcem o comprometimento de tornar os bens e servigos confiaveis,
fazendo-nos sentir seguros para consumi-los®. Novos formatos de negdcios tém
provocado modificacGes na maneira como a confianga € construida e marcas e individuos
estdo cada vez mais proximos com o surgimento de espacos virtuais e colaborativos.

Fazendo uso do ambiente virtual e colaborativo, novas formas de realizar negdcios
surgiram. Sob o ponto de vista da comunicagéo e diversos tipos de veicula¢do na midia,
Jenkins afirma que “novas tecnologias midiaticas permitiram que o mesmo contetdo
fluisse por varios canais diferentes e assumisse formas distintas no ponto de recepgao.”
(JENKINS, 2009, p. 38).

Podemos citar como exemplos as empresas Airbnb e Uber, cujos individuos
avaliam a marca e seus servicos, além de também sofrerem avaliagdes como usuarios para
indicar ou ndo a utilizacdo do servico novamente. As empresas estdo presentes no
ambiente digital e relacionam-se com seus clientes ao permitirem a troca de informagéo

entre eles por intermédio de aplicativos e sites na internet. Percebe-se, desta forma, que o

¢ Disponivel em <https://hbr.org/2015/10/the-changing-rules-of-trust-in-the-digital-age> (acesso em 2.016)
Traducdo livre: “Since the industrial revolution, institutional trust — the confidence in the relationship
between individuals and corporations or organizations — has been the norm. We have trusted that financial
institutions, universities, media companies and other big corporations, will create the rules and enforce
compliance that will keep us safe and make goods and services reliable.”
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comportamento no mundo real, implica no virtual, e vice-versa. Os relacionamentos que
geram confianca pessoalmente sdo replicados na internet com semelhante impacto.
Ferramentas de busca na internet surgiram fornecendo o mais variado leque de
formatos de contetdo sobre servicos e produtos disponiveis no mercado. O Google é um
exemplo deste novo modelo de negdcio na internet. No entanto, em um primeiro
momento, ele fornece informacdes institucionais generalizadas e organizadas diretamente
pelas proprias empresas interessadas em vender seus produtos e servigos. De acordo com
Vaz (2011), pessoas querem a indicacdo de outras pessoas para ter mais credibilidade e
confianca ao adquirir um bem ou servico.
“Certas buscas ndo sdo tdo eficientes no Google. Mas podem dar muito
certo entre os contatos da sua rede. [...] A busca do Google é baseada em

informagdo. A busca social é baseada em confianca. Essa divisdo ja comeca

a acontecer e se acentuara quanto mais contatos vocé tiver na sua rede.”
(VAZ, 2011, p. 269).

Com o objetivo de se aproximar do consumidor e gerar uma relacéo de confianca,
empresas produzem e compartilham na internet contetdos relevantes nos mais diversos
formatos, como: videos, fotos, textos narrativos e entrevistas em blogs, ebooks, artigos,
entre outros. Elas visam atrair o consumidor para o seu negécio sem mencionar a oferta
de venda de seus produtos ou servicos diretamente.

Agueles consumidores que demonstram interesse por determinado conteudo
podem solicitar mais informacdes ao disponibilizarem seus contatos de e-mail ou
telefone, por exemplo. Assim, a empresa tem a oportunidade de se relacionar de forma
pessoal com seu cliente para fornecer informacgdes mais detalhadas e mais especificas
sobre 0 assunto de interesse do cliente. Neste estagio, a empresa sente-se mais confortavel
em iniciar uma relacdo comercial ao oferecer a aquisi¢cdo de seu produto ou servico
relacionado ao conteido previamente explanado. Ap0s a compra, a empresa continua o
processo de conquistar e manter a confianca do consumidor ao permanecer fornecendo
conteddos relevantes aos interesses ja demonstrados pelo seu cliente.

Assim, pode-se dizer que o marketing de contetdo ou crowdcontent apresenta as
seguintes etapas para a sua completa realizagéo: atrair, converter, relacionar, vender e
monitorar.

O marketing de conteudo é esta estratégia utilizada por empresas para posicionar
a sua marca e destaca-la no mercado por intermédio do fornecimento de informagdes e
conteddos na internet de interesse do publico alvo da empresa, além de gerar novos

clientes e vendas.
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3 Estudo de Caso: Uso da Estratégia de Marketing de Conteudo Colaborativo
no Site TripAdvisor: https://www.tripadvisor.com.br/

O site oferece aos internautas a oportunidade de pesquisar e adquirir hospedagens
e passagens aéreas, aluguéis de imdveis por temporada e dicas de restaurantes e locais
para visitar através de parcerias comerciais com empresas do ramo turistico e
entretenimento. Bem estruturado, é acolhedor para que pessoas que gostam de viajar e

conhecer outros lugares possam trocar suas experiéncias e opinides.
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Destaques dos colaboradores do TripAdvisor

FIGURA 1 - Modelo de pagina de atracdo com link para avaliagBes sobre o local e ofertas de compra de
passeios.

Fonte: https://www.tripadvisor.com.br/Attraction_Review-g303506-d552651-Reviews-Arpoador-
Rio_de Janeiro_State_of Rio_de Janeiro.html (acesso em 12/2016)

Ao acessar o site TripAdvisor’, pode-se perceber que a marca apresenta o conceito
de ser um site de viagens abrangendo destinos no mundo inteiro. Possui o slogan
“Conhega mais. Reserve melhor. Boa Viagem!” e posiciona-se no mercado como o Maior
site de viagens do mundo. Tais frases de impacto expressam para 0 mercado de forma
sucinta e transparente a sua missao, visao e valores.

Enquanto a missdo tem suas raizes no passado, quando a empresa foi
fundada, a visdo tem a ver com a invencéo do futuro. (...) Por outro lado,

os valores podem ser considerados padrBes de comportamento
institucionais da corporacdo. (KOTLER, 2012, p. 45).

7 https://www.tripadvisor.com.br/
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No slogan da marca, conforme ja mencionado, possui a expressao “Conheca
mais”. E uma forma de convidar o consumidor a entrar no site, navegar e ler os relatos de
outros viajantes, pessoas comuns e de gostos parecidos. O empoderamento ou
empowerment conferido ao consumidor do site TripAdvisor gera uma rede de conversas
e trocas de informagdes que imprimem confianga. Segundo Kotler, “no marketing 3.0, a
conversa ¢ a nova propaganda” (KOTLER, 2012, p. 63).

O slogan ¢ complementado por uma segunda frase: “Reserve Melhor”, ou seja,
apos o consumidor conhecer tantas opcbes de lugares, 0 mesmo site também oferece
seguranca para fazer a reservas e demais passos para planejar a viagem da melhor forma.
E, por fim, finaliza com o desejo de “Boa Viagem”. Desejo que, mesmo que de forma
implicita, pode-se dizer que também sugere uma resposta do consumidor com “obrigada
(0)” ou algo gentil deste género.

De acordo com andlise do site na internet, identifica-se que a marca TripAdvisor
possui a sua rede social prépria, a TripComunidade, onde 0s usuarios, chamados de
TripColaboradores, se cadastram com a finalidade de trocar experiéncias em viagens ou
até em locais que visitaram na sua prépria cidade. A participacdo pode ser de diversas
formas de compartilhamento de conteudo: avaliacdo descritiva, publicacdo de foto ou
video de locais turisticos, postagens de opiniées no Forum, criacdo de artigos do viajante
ou até correcdo de artigos ja publicados, além de votacdo e avaliacdo em postagens de
outros colaboradores.

A estratégia da colaboracdo e conteddo compartilhado adotada pelo site
TripAdvisor, é considerada uma a¢do inovadora de marketing para posicionar a marca. A
transformacéo do perfil comportamental dos consumidores, que, cada vez mais, vao se
tornando colaborativos, culturais e espirituais, implica em uma transformacdo na
estratégia de marketing adotada até entdo. (KOTLER, 2012).

Cada relato proporciona uma experiéncia mais real e aproxima o visitante do site
de seu proximo destino de viagem, ao mesmo tempo em que o Vvisitante do site confia nas
pessoas e em seus depoimentos sobre os locais visitados. Desta forma, a marca
TripAdvisor é apresentada para seus clientes de uma maneira sincera e humana,
proporcionando também, uma aproximacdo e experiéncia de confianca do consumidor
com a marca para adquirir passagens ou hospedagens e até tickets de atracdes durante a

proxima viagem. De acordo com Aaker, “a emergéncia de sites como centros de
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conhecimento permitiu que as marcas se transformem em autoridades confiaveis”
(AAKER, 2011, p. 26).

A estratégia de criar uma rede social de contetdo colaborativo sobre viagens no
site de vendas de servicos relacionados ao turismo € o diferencial para posicionar a marca
TripAdvisor com caracteristicas como credibilidade e seriedade. Além de proporcionar
empatia e amizade, ao permitir o didlogo e a transparéncia nas avaliacfes de cada
colaborador.

O marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do Marketing 3.0.
As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. Nao
conseguirdo fazé-lo sozinhas. Em uma economia interligada, precisam
colaborar umas com as outras, com seus acionistas, com seus parceiros de
canal, com seus empregados e com seus consumidores. O Marketing 3.0

representa a colaboracdo de entidades de negdcios que compartilham
conjuntos semelhantes de valores e desejos. (KOTLER, 2012, p.21).

Tais conteudos sdo avaliados pelos proprios colaboradores como: excelente, muito
bom, razoéavel ou ruim. O autor da postagem, denominado de TripColaborador, recebe
pontos que determinam seu nivel dentro do perfil. O TripColaborador pode chegar até o
nivel 6, caso receba 10 mil pontos.

@ CelinaSebag - Avaliagse X - X

¢ - C {0y ampa

i Apps @ Tricot-Bolsa I

or LLC [US] | https://www.tripadvisor.com br/members/CelinaSebag

tion, Divers Go Green Tree Logo solicitarPas: edo  §d Instagram Analytics PoriCom &9 Perguntas frequente:  E Emergence Marketin » Outros favoritos
G g 4 Instag ) £ 4 9 9

a CelinaSebag  ~ Painel da ComunidadeTrip ?
Colaborador nivel @ Préxima conquista
013 Foraleza, CE Novo fotografo: s mais 1 foto
5-34
Atualize suas informagées Total de pontos Nivel atual Proximo nivel
1,905 @ ©)
5 votos tteis Faltam 995 pontos
Estilo de viagem Editar
Meus selos (14 no total) Ver colegio

Ador Amante da natureza

Selo em destaque Proxima

@ Novo fotégrafo Expert em hotéis

Passanorte

FIGURA 2 - Modelo de perfil de TripColaborador e sua classificacdo na TripComunidade.

Fonte: https://www.tripadvisor.com.br/members/CelinaSebag (acesso em 12/2016)

A cada conteido compartilhado no site, o TripColaborador também recebe selos
que demonstram seu conhecimento e experiéncias em viagens, de acordo com 0s votos
de outras pessoas também cadastradas na rede social do site TripAdvisor.com.br. Quanto

mais selos o participante tiver em seu perfil, denota que o TripColaborador possui
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seriedade e relevancia em seu conteudo. Os selos podem ser divididos nas seguintes
categorias: selo colaborador iniciante, selo especialista, selo passaporte, selo votos Uteis,
selo explorador, selo colaborador Traveller’s Choice.

Os pontos ndo sdo trocados por valor monetario. Sdo apenas estipulados para
ranquiar os TripColaboradores na TripComunidade e gerar motivacdo para a publicacao
de contelidos e, consequentemente, aumentar o fluxo de pessoas no site e chances de
vendas. Desta forma, pode-se afirmar que quanto mais conteudo for compartilhado, mais
pontos e selos o TripColaborador recebe, elevando seu nivel dentro da comunidade.

ebas #|

edo [ Instagram Analytics [ PortCom & Perguntas frequente: 1 Emergence Marketing » Outros favoritos

versit- [[G Go Green Tree Logo
@ Celinasebag  ~ Painel da ComunidadeTrip 7
Colaborador nivel @ X
B

Ganhe pontos, alcance Novos niveis
) mais 1 foto m
R "
F
viajante

Atualize suas informagdes |atual Proximo nivel

") 0

5000 pontos Faltam 995 pontos

Préxima

300 pontos

S
Novo fotégrafo Expert em hotéis

FIGURA 3 - Recorte dos niveis com a pontuagdo que o colaborador pode atingir.

Fonte: https://www.tripadvisor.com.br/members/CelinaSebag (acesso em 12/2016)

4 Consideracdes Finais

Os conceitos de marketing nas eras 1.0 e 2.0 ainda tém sua importancia no
mercado. Para planejar e executar agdes de marketing devem ser considerados fatores,
como: a segmentacdo de mercado, a escolha do publico-alvo, o posicionamento e a
construgdo da marca em torno dos atributos do produto. Entretanto, as mudancas no
ambiente de negdcios — economia, questdes ambientais, novas midias sociais, poder de
persuasdo do consumidor, novas demandas de tecnologia e globalizacdo — véao seguir
impulsionando transformacdes consideraveis nas estratégias de marketing adotadas por

empresas para posicionar suas marcas.
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Comportamentos com base em economia compartilhada e marketing de contetido
colaborativo praticados na internet transformaram a maneira de se fazer negdcio
atualmente e o ambiente virtual da internet € o endereco para empresas com visao de
futuro.

De acordo com Kotler (2012, p. 17) “... as empresas se diferenciam por seus
valores. Em épocas de turbuléncia, trata-se definitivamente, de um diferencial e tanto.”
Desta forma, é possivel afirmar que o site TripAdvisor apostou em uma estratégia
visiondria e inovadora, uma vez que iniciou suas atividades no inicio dos anos 2.000, onde
0s conceitos da era do marketing 3.0 ainda eram inexpressivos no mercado. O perfil do
consumidor e a forma de fazer comunicagéo na época estavam em mutacéo da era 2.0 até
firmar-se a partir de 2010 para a era do marketing 3.0.

Percebe-se que o slogan, estampado em destaque na pagina inicial do site, ja é o
inicio de uma conversa entre a empresa e 0 consumidor. Um convite para entrar no site e,
depois da viagem, retornar ao site e contar como foi a experiéncia aos demais membros
da TripComunidade. Motivando a geracdo de contetido e aumentando o fluxo de clientes
em potencial para fechar a venda de viagens, hospedagens e atracGes turisticas.

O posicionamento apresentado pela marca como sendo “O melhor site de viagens
do mundo” é confirmado pelos proprios relatos que o site abriga, tendo como diferencial

0 seu contetdo gerado de forma colaborativa.
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