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Resumo: O objetivo do estudo foi analisar o contetido veiculado pelas Secretarias Municipais e Estaduais
de Turismo das doze Cidades e Estados-Sedes da Copa do Mundo FIFA 2014 em suas fanpages do Facebook.
Usou-se como referéncia os estudos de Torres (2009), Gabriel (2009), Safko e Brake (2010) e, Barefoot e Szabo
(2010). Foram identificadas as fanpages oficiais seguida da coleta dos posts ali publicados entre 01 de junho
e 31 julho de 2013, periodo do pré ao pds-evento da Copa das Confederacdes da FIFA 2013. O método de
tratamento dos dados foi a analise de contetdo sob a 6tica de Bardin (2011), o qual é divido em: i) pré-analise
com uso dos softwares dedicados, fase ii) exploragdo do material e, iii) tratamento dos resultados, inferéncia
e interpretacio. Observou-se que as Secretarias analisadas disponibilizaram informagoes diversificadas aos
usudrios, inclusive com agoes direcionadas ao aproveitamento do evento supracitado.

Palabras-chave: Midias Sociais — Facebook; Promocao Turistica online; Marketing em Midias Sociais; Copa
do Mundo FIFA 2014.

Analysis of content conveyed by the tourism departments of cities and states the headquarters
of the World Cup 2014 on your facebook pages

Abstract: The aim of this research was to analyze the content posted by Municipal and State Tourism
Organizations (DMO) of the twelve headquarters cities and States of the FIFA 2014 World Cup in their
fanpages on Facebook, Were used the reference studies of Torres (2009), Gabriel (2009), Safko and Brake (2010)
and Barefoot and Szabo (2010 ). In the first stage, the official Facebook fanpages were identified, then posts
published between June 1st and July 31st of 2013, period from pre to post-event FIFA Confederations Cup
Brazil 2013 were collected. The data analysis method employed was content analysis from the perspective of
Bardin (2011), which is divided into: i) pre-analysis using dedicated softwares, phase ii) material exploration
and iii) treatment of results, inference and interpretation. It was observed that the DMOs analyzed publish
diversified information to users, including actions addressed to the abovementioned event.
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1. Introducgao

O Brasil ir4 sediar a Copa do Mundo FIFA 2014 e consequentemente ganhara visibilidade na midia
nacional e internacional. Megaeventos esportivos como esse sdo oportunidades singulares para a
atracgdo de pessoas e investimentos, além de possibilitar a consagragdo do pais como destino turistico.
Atentando-se a eminente demanda internacional por informacoes, tendo como premissa o fundamental
papel que as midias sociais exercem na comunicagio, este estudo insere-se nesse processo, especificamente
o aproveitamento de 6rgaos oficiais de Turismo no contexto.

A gestdo publica do turismo no Brasil é feita a partir do Ministério do Turismo do Governo Federal,
das Secretarias de Estado do Turismo e das Secretarias Municipais de Turismo. Também denominadas
— em uma nomenclatura internacional — como as Destination Management Organizations (DMO), sdo
responsaveis, dentre outras atividades, pelas agdes de marketing em midias sociais.

No pais, doze cidades e Estados terdo maior destaque por receber os jogos da competi¢édo, conforme
detalhado no Quadro 1.

Quadro 1: Cidades e estados-sedes da copa do mundo FIFA 2014

Regiao Cidade Estado
Sul Curitiba Parana (PR)
Porto Alegre Rio Grande do Sul (RS)
Sao Paulo S3o Paulo (SP)
Sudeste Rio de Janeiro Rio de Janeiro (RJ)
Belo Horizonte Minas Gerais (MG)
Centro-Oeste Brasilia Distrito Federal (DF)
Cuiabéa Mato Grosso (MT)
Salvador Bahia (BA)
Recife Pernambuco (PE)
Nordeste Natal Rio Grande do Norte (RN)
Fortaleza Ceara (CE)
Norte Manaus Amazonas (AM)

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Mesmo néo se tratando de fendmenos recentes, as midias e redes sociais, doravante aqui chamadas
apenas de “midias sociais” — conforme argumentacéo tedrica defendida no tdpico seguinte — aumentaram
significativamente no ambiente da web, sendo responsaveis pelos principais impactos, mudancas e
transformagdes na comunicagédo do setor turistico, em especial os aspectos de promoc¢io dos destinos
através do compartilhamento de informacoes entre os usuérios (Thomaz, Biz, Gandara, 2013). Uma vez
que a informacéo é inerente ao homem e as organizagdes (Tomaél; Alcara; Di Chiara, 2005), no setor de
turismo a relagdo torna-se mais intensa, ao considerar a intangibilidade daquilo que é comercializado.
A informacéo se coloca como o alicerce da atividade pois “possibilita ao consumidor imaginar, sonhar e
pensar com aquilo que adquiriu ou pretende adquirir” (Biz e Ceretta, 2008, p. 404).

Neste sentido, é importante ressaltar a importancia e alertar as DMOs quanto a produg¢io, organizacio,
distribuigéo e gestdo de conteddos e informagédes relevantes do destino, bem como adotar estratégias
de marketing para os emergentes canais de comunicac¢io como as midias sociais, visando promover
estados, regides e destinos turisticos.

No presente estudo objetivou-se analisar as a¢des de promocao que ja estdo sendo executadas pelas
DMOs nesse contexto, ou seja, os contetidos veiculados por elas em suas fanpages da midia social
Facebook, durante o periodo de pré-evento, evento e pés-evento da Copa das Confederacoes FIFA 2013
—01 de junho a 31 de julho de 2013. No escopo de DMOs estéo as Secretarias Municipais e Estaduais
de Turismo das dozes Cidades e Estados-Sedes da Copa do Mundo FIFA 2014.
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2. Midias e redes sociais

Estabelecer redes sociais é um processo de atividade humana que ja ocorre antes do surgimento da
tecnologia digital (Safko e Brake, 2010). Elas sdo, de forma sintética, grupos de pessoas conectadas em
fun¢io de determinados interesses em comum (Gabriel, 2010). J4 eram importantes para as organizacoes
antes da web, haja vista que os individuos discutiam e se aconselhavam em relacgéo a aquisicao de bens
e servicos, motivando e influenciando uns ao outros em uma comunicacio presencial e/ou analdgica
(Diamond e Singh, 2012). Sendo assim, uma rede social pode ser entendida como uma estrutura composta
por pessoas ou organizagoes, que ao se conectarem por algum tipo de relacido, compartilham objetivos
e interesses em comum.

Sob a postura tedrica adotada nesse estudo, as redes sociais tem um conceito mais amplo, enquanto
as midias sociais — pertencentes ao primeiro grupo — irdo tratar apenas das relagées que envolvem
suportes informacionais digitais no processo de comunicacéo. Isso pode ser verificado no quadro 2,
sintese de conceitos de midias sociais, no qual a presenca do digital por meio de sinénimos — online,
web, website, digital e tecnologia — é quase unanime.As midias sociais sfo paginas na internet que
possibilitam ao usuéario, agora produtor e consumidor da informacao, criar e trocar contetido de e para
pessoas (Torres, 2009). Por serem ambientes livres e abertos a colaboragéo e interagéo de todos, admitem
a denominacéo de “sociais”.

As préaticas entre pessoas em comunidade, no ambiente online, com fins de compartilhamento de
contetildo em forma de palavras, imagens, videos e Audio — onde fica evidente a relagdo com as midias
— sf0 o que define o termo supracitado para Barefoot e Szabo (2010).

Quadro 2: Conceitos de midias sociais

AUTORES CONCEITO

Referem-se a atividades praticas e comportamentos entre as comunidades de
pessoas que se reunem online para compartilhar informacées, conhecimentos e
opinides usando meios de conversac¢ao, que sio aplicativos baseados na web que

SAFKO; BRAKE

(2010) permitem criar e transmitir facilmente o contetido desejado pelos usuarios em forma
de palavras, imagens, videos e audios.
Abrangem todas as formas e tipos de midias colaborativas onde o principal objetivo
KOBAYASHI,; é envolver os seus usuarios em redes de comunicag¢io em que a disponibilizacao e
MATTOS (2010) a troca de contetido ocorrem por meio de telefone celular, textos, correio eletronico,
mensagens instantaneas, blogs, fotografias, audio ou video.
KIETZMANN et Empregam. tecnol9glas moéveis e.baseadas na Internet para criar plata'forn}as
altamente interativas que permitem a individuos, comunidades organizacgoes,
al. (2011) : . . . . . . , e
interagir, co-criar, discutir, publicar e modificar contetidos gerados pelo usudrios.
PULVIRENTT, Espacos onde pessoas se retinem, trocam informagoes, experiéncias e opinides
JUNG (2011) pag p , ¢bes, exp p .

SAFKO (2012)

Representam a utilizago efetiva de tecnologias para toda atividade e
comportamento de compartilhamento de informacgoes, conhecimentos e opinides
que ocorre entre comunidades de pessoas presentes na Internet. Estas trocas sdo
efetivadas por meio de aplicativos que viabilizam o didlogo e a consequente troca de
palavras, imagens, videos e 4udio entre os seus usuarios.

Aplicativos e plataformas interativas que tem como objetivo a criacio e troca de

; K (2012) contetdos gerados pelos usuérios.
Servigos online que oferecem formas descentralizadas de criagdo, edi¢do e marcagao
ABRAHAMS; , AN = . PO . Py
JIAO: FAN: de cqnteudq pelos usuarios, interagéo social e gdesao pubhca que incluem Gruns
oy publicos e listas de discussao, wikis, redes sociais, comunidades e grupos publicos,
WANG; ZHANG 1 . S e . PP
(2013) analises de produtos dos clientes, comentarios publicos, artigos e noticias gerados

pelos usuarios, micro-blogs cairiam dentro da gama das midias sociais.
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AUTORES CONCEITO

Websites que oferecem uma plataforma interativa que facilita a comunicacao,
criacdo e compartilhamento dos contetidos gerados pelos usuarios (User Generated
Content - UGC), incluindo trabalhos em colaboracgéio, redes sociais, blogs,

ABDEL-HAFEZ;

XU (2013) compartilhamento de conteudos, social bookmarking?, mundos virtuais, sites de
classificacéo, entre outros.

CHUA; . . . . - . . L.
Conjunto de servigos online que suportam interacdes sociais entre usuarios e lhes

BANNERJEE . . . . . . ~

(2013) permite criar, descobrir, compartilhar e avaliar as informacées.

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Analisando os conceitos apresentados, pode-se identificar que no geral, a esséncia das midias sociais
envolve a utilizagdo de sites, plataformas e aplicativos da Internet altamente interativos e colaborativos
por usudrios e organizagoes, para atividades de comunicagao, colaboragao, interacao, cocriagao, discussao,
entretenimento e compartilhamento de informagées, experiéncias, opinides e conteidos em forma de
textos, imagens, videos e audios. Alguns exemplos sdo Facebook, Twitter, YouTube e LinkedIn.

A medida que as midias sociais ganham popularidade, o aumento da influéncia do consumidor sobre
os outros usudrios sera ampliado por meio do compartilhamento de opinides e experiéncias, e o futuro
das comunicagoes de marketing sera dessas midias por se tratarem de ferramentas de “baixo custo e
pouco tendenciosas.” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, p.9).

Nos processos de promocéo e comercializacdo de produtos e servigos turisticos a realidade nao é
diferente. H4 uma revolugéo no fluxo de informacées, chegando cada vez mais rapido a potenciais
consumidores e, por isso, as midias sociais passam a ser um tema de atencio — e oportunidade — para
as DMOs e para o trade de um destino (Roque, Fernandes, Raposo, 2012).

Se por um lado o consumidor tem um comportamento distinto na busca, preparacio, aquisicio e
consumo de um produto turistico, as DMOs demandam altera¢des em sua organizagéo, planejamento,
gestio e promocao, tomando proveito nos beneficios — e sob a pressio exercida — pelas midias sociais. A
competividade de um destino esta diretamente ligada a sua capacidade de satisfazer as necessidades
de informacdes dos usuarios por meio de seus canais de comunicacgdo. A demanda por uma compreensio
e adocdo de tecnologias de informagao e comunicagio (TICs), principalmente as midias sociais, para
impulsionar o desenvolvimento, competividade e sustentabilidade do destino (Roque, Fernandes,
Raposo, 2012)

3. Marketing em midias sociais

A Internet se tornou a principal fonte de pesquisa e modificou os hébitos de consumo, transpondo o
conceito de rede de computadores para rede de pessoas (Torres, 2009). Uma das mudangas ocasionadas
pelas TICs foi uma nova abordagem para o marketing. Dentre os conceitos que passaram a ser discutidos
encontram-se o Marketing de Midias Sociais — ou Social Media Marketing. Uma defini¢do anterior e
basilar é a de Marketing Digital:

Marketing digital, publicidade online, marketing web, publicidade na Internet ou quaisquer outras
composig¢oes criativas que se possa fazer dessas palavras, [...] é utilizar efetivamente a Internet como uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicagao, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias
e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing. (Torres, 2009: 45)

A prépria Internet sofreu grandes mudancgas em decorrer da populariza¢io de midias sociais,
considerando o agrupamento massivo de pessoas e crescimento exponencial de contetido, estabelecendo
relagdes mais estreitas e duradouras (Torres, 2009). Os usuarios escrevem, léem, produzem, consomem
e compartilham informacoes e contetidos nestes ambientes sociais. Em semelhante posicionamento,
Hanna, Rohm e Crittenden (2011) veem o conceito, crescimento e populariza¢io das midias sociais como
um advento de revolucdo no marketing, publicidade, promoc¢io, vendas. A estratégia de marketing das
empresas deve prever, em seu escopo, uma dimensao de midias sociais. Os conceitos de Marketing em
Midias Sociais sdo sintetizados no quadro 3.
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Quadro 3: Conceitos de marketing em midias sociais.

AUTORES CONCEITOS DE MARKETING EM MIDIAS SOCIAIS

Consiste em promover a imagem da organizacéo através de contetidos, imagens,
informagbes positivas da mesma nas midias sociais e oferece 6timas oportunidades
para rapida disseminacio de informagoes de uma forma simples, informal através
da participac¢ido dos usuarios na divulgacio da informacao.

Park e Oh (2012)

E uma parte integrante de uma gestdo da reputacio online, uma estratégia para
organizacgoes e pessoas que se preocupam com a sua presenca online e que além de

Telles (2010) 27 , o ! -
otimizar, aumentam o nimero de visitas, geram conversas, interagoes e aumentam
a popularidade dos links, etc.
Consiste em utilizar midias e redes sociais para promover a organizagao, seus
Barefoot e Szabo produtos e servicos e que este tipo de marketing deve ser um subconjunto de
(2010) atividades de marketing online, complementando as estratégias de promocéao
tradicional baseadas na Internet.
E um processo que permite a pessoas e organizagdes se comunicar, promover
. seus produtos, servicos e sites através dos canais sociais online e atingir uma
Weinberg (2009) P ’ ¢ g

comunidade muito maior que poderia néo ter sido possivel através dos canais de
promogao e distribuicdo tradicionais.

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Os beneficios com a adocdo desse tipo de estratégia sido: obter mais valor de negdcio; aumentar o
reconhecimento da marca, promover produtos e servicos; fortalecer o relacionamento e fidelizag¢io de
clientes; aumentar receitas; melhorar a satisfacdo do cliente; criar consciéncia de marca e reputacao;
aumentar a visibilidade e relevancia de determinada pagina nos principais buscadores; aumentar o
numero de visualiza¢des da pagina e atrair novos visitantes; aumentar o tempo de exposi¢io dos usuérios
ao seu conteudo; ganhar notoriedade e tornar-se especialista em seu nicho de mercado. (Qualman, 2009;
Torres, 2009; Kietzmann, Hermkens, Mccarthy, Silvestre, 2011; Sinderen; Almeida, 2011).

O marketing nas midias sociais est4 muito mais associado ao relacionamento entre partes do que a
tecnologia em si (Gabriel, 2009). E préprio do ser humano estabelecer relacoes sociais e, consequentemente,
estabelecer uma conversa e continuo contato com seus pares (Abranham, Behrendt, 2010). As pessoas
sempre dialogaram e seguem o fazendo, o que muda é que isso ocorre de forma publica em blogs, féruns
e redes sociais. As pessoas estardo sempre conectadas — principalmente em funcio da popularizacio
de smartphones —; disponiveis em qualquer lugar, a qualquer momento, ndo apenas para seus amigos,
mas também para receber mensagens publicitarias.

Esta nova era da Internet faz com que qualquer usuario ganhe voz ativa e tenha um canal para
expor suas opinides, expectativas, desejos e impressoes sobre marcas, empresas, produtos e servigos.
Em decorréncia deste fator as organizacoes estido o encarando como uma ferramenta que permite que
os consumidores contribuam ativamente na criacdo e melhorias dos bens e servigos consumidos.

As organizagdes devem estar sempre atentas ao atual poder que o consumidor detém em suas maos
e as midias que tornam o relacionamento empresa-cliente possivel, pois, a tendéncia é parar de vender
produtos e servicos e anunciar suas qualidades e virtudes; o importante é estabelecer relacionamentos
duradouros, fidelizando o consumidor, desenvolvendo sua marca através de contetido multimidia e da
interacao constante e personalizada (Torres, 2009).

No marketing, recursos de midia — fotos, textos, videos e contetidos criados e compartilhados por
outros consumidores — devem ser aplicados nas estratégias que viabilizem um posicionamento positivo
no imaginario dos consumidores, contribuindo para formatar uma imagem consolidada de produtos e
servigos. Em decorréncia destas novas tendéncias e comportamentos dos consumidores, evidencia-se
esta necessidade de elaborar novas estratégias de marketing a fim de atingir, influenciar e se relacionar
com 0s mesmos.

Ha grandes oportunidades para as empresas utilizarem o marketing digital e participarem de midias
e redes sociais, que sdo na verdade uma rede confiavel de pessoas com interesses e pensamentos em
comum, com potencial para se tornarem consumidores reais (Sakfo, Brake, 2010). Uma vez que se
compreenda o que sio e quais as principais fun¢des delas é possivel fazer com que as mesmas trabalhem
pela marca, buscando o fortalecimento e posicionamento positivo na mente dos consumidores.
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4. O papel do monitoramento em midias sociais

Uma vez estabelecidas as bases de uma estratégia emergente em comunicacio digital, cabe rever o
papel do monitoramento de a¢oes, comportamentos e mensagens veiculadas e transmitidas nessas midias
sociais, ao retomar justamente um dos seus conceitos principais que é a interatividade — oportunidade
de participagéo de todos os atores.

Uma das principais vantagens que as empresas e organizagoes sdo capazes de obter através das midias
sociais é a quantidade de informacgdes sobre o que as pessoas pensam ou acham sobre sua marca, produtos
ou destino (Qualman, 2012). O monitoramento de midias sociais surgiu com a explosido dos ambientes
virtuais para uso comercial. Seus objetivos sdo: mensurar, qualificar, quantificar, identificar perfis de
usudrios, possibilidades de agdes e prever riscos e crises as marcas (Salustiano, 2012). O monitoramento
em midias sociais é uma tecnologia emergente que tem como objetivo extrair informacdes relevantes
de contetidos nao estruturados e que requer acompanhamento e refinamento de informagdes continuo
para alcancar bons resultados (Zeng, Li, Duan, 2012).

As organizacgoes devem lancar mao de ferramentas para mensurar e monitorar as acoes implementadas:
para alcancar os objetivos, gerenciar e mapear o sucesso e falhas das estratégias; para identificar o que
esta funcionando; auxiliar o processo de tomada de decisdes, o planejamento, a implementacéo de ac¢oes
e direcionamento dos investimentos de marketing futuros (Torres, 2009). Isso ndo é mais uma questao
facultativa: alguma parte envolvida (empresa, governo, consumidor) pode estar alheia a existéncia da
midia social — e consequentemente do conteido —, mas isso ndo quer dizer que criticas, elogios, discussoes
e movimentos nao serdo criados acerca de um ou todos os atores. Ou seja, se alguma organizacio,
tomando como exemplo as DMOs — objeto desse estudo —, ndo monitorar e atuar nas midias sociais estara
dependente da opinido de outros atores que ali estdo, influenciando a tomada de decisdo de terceiros.

Qualquer dado digital pode ser armazenado por sistemas online e posteriormente utilizado por
organizacoes como fonte de contetido e métricas de compreensio de comportamento, segmentacgio
entre outras aplicacoes (Silva, 2012). A possibilidade de resgate dos dados e informagoes disponiveis
em midias sociais é algo de grande relevancia tanto para pessoas quanto para organizacdes publicas e
privadas. Este contetido passivel de monitoramento pode ser resgatado, interpretado e classificado de
acordo com interesses organizacionais.

5. Oportunidades para dmos

Considerando esse cenario favoravel ao uso de midias sociais no Marketing e seu monitoramento,
as DMOs séo — e serdo — conduzidas a enquadra-lo no seu modelo de promog¢ao. Frente a este cenario
é fundamental que as organizagdes turisticas publicas e privadas estejam presentes e participem
ativamente nas midias sociais (Thomaz, Biz, Gandara, 2013). Além da maior visibilidade do destino
por meio da Internet, ha estreitamento da relagido com usuérios em uma relagéo interativa entre oferta
e demanda, abrindo espaco para a criagdo de estratégias de marketing inovadoras. Quando criativas e
bem planejadas, as estratégias podem produzir um grande diferencial competitivo para as DMOs, com
papel importante na promocao do destino turistico.

As midias sociais estdo ganhando destaque como um elemento e estratégia das DMOs, em um
momento em que os cortes do setor publico no or¢camento estdo obrigando-as a procurar um maior valor
e oportunidades na forma como or¢amentos em marketing sdo empregados (Hays, Page, Buhalis, 2013).
H4, nessas ferramentas digitais, caminhos para alcangar uma audiéncia global com recursos limitados,
ainda que tenham sido pouco explorados e haja grande variabilidade de proposicoes.

Os destinos turisticos estdo sujeitos a uma competicido extrema entre si e, uma DMO que adota
estratégias de comunicagdo online através das midias sociais, promove melhor seus produtos, servigos
e destinos turisticos na Internet, fazendo a diferenga e ganhando a preferéncia na escolha do destino
(Roque Fernandes,Raposo, 2012).

6. Metodologia
Com o objetivo de analisar os contetidos dos posts nas fanpages oficiais — midia social Facebook — das

Secretarias Municipais e Estaduais de Turismo das Cidades e Estados-Sedes da Copa do Mundo FIFA
2014, utilizou-se como instrumento de coleta o software de monitoramento midias sociais Seekr Monitor.
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Por posts sdo entendidas as mensagens — em texto — veiculadas em paginas oficiais e exclusivas —
fanpages— das DMOs na midia social Facebook. A enumeracio dessas paginas se deu por consulta aos
sites oficiais dos drgéos, e/ou contato com o 6rgao.

De um universo de 24 possiveis fanpages oficiais, apenas oito Secretarias Municipais de Turismo
dispunham desse canal, além de nove das Secretarias de Estado de Turismo, conforme quadro 4.

Quadro 4: Lista das secretaris municipais e estaduais com fanpages oficiais.

Cidades Sedes Fanpages Estados Sedes Fanpages
Manaus (AM) /Manaustur Amazonas (AM) /Visitamazonas
Belo Horizonte (MG) /portalbelohorizonte Bahia (BA) /turismobahia
Cuiaba (MT) /smtur-cuiaba Ceara (CE) /seturce
Recife (PE) fsecretaria-de-turismo- Pernambuco (PE) | ! Segg;z:;aadri%fcism°
Curitiba (PR) /Curitibaturismo Parana (PR) fsecretaria-de-turismo
Rio de Janeiro (RJ) /riotur Rio de Janeiro (RJ) /Turisrio
Porto Alegre (RS) portoalegre.travel Rio Grande do Sul (RS) /seturRS
Sao Paulo (SP) turismoemsp Sao Paulo (SP) /turismoSP
Distrito Federal (DF) secretariaturismoDF

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Como recorte para a analise dos contetddos dos posts, foram selecionadas as quatro Secretarias
com maior nimero de posts nas fanpages publicados entre 01 jun. 2013 das 00h00m a 31 jul. 2013 até
23h59m, correspondente ao pré-evento, evento e pds-evento da Copa das Confederag¢oes FIFA 2013.
Desse modo, sdo elas: a Secretaria Municipal de Turismo da cidade de Belo Horizonte (MG) com 124
posts, Secretaria de Turismo do Estado da Bahia (BA) com 292 posts, Secretaria de Turismo do Estado
de Pernambuco (PE) com 197 posts e da Secretaria de Turismo do Distrito Federal (DF) com 152 posts.

A anilise dos contetdos dos posts foi dividida com base em Bardin (2011) que organiza este proce-
dimento em trés fases, sendo elas:

i) pré-analise

a) leitura flutuante: estabelecimento de contato com os documentos da coleta de dados, momento
em que se comega a conhecer o texto;

b) escolha dos documentos: consiste na demarcagao do que sera analisado;

¢) formulagdo das hipéteses e dos objetivos;

d) referenciacio dos indices e elabora¢do de indicadores: que envolve a determinacgio de indicadores
por meio de recortes de texto nos documentos de analise e;

e) preparacido do material referente a preparacao formal ou edi¢io.

i1) exploragédo do material: definiram-se os c6digos® de forma néo aprioristicas (quando as mesmas
emergem totalmente do contexto das respostas dos sujeitos da pesquisa e posteriormente formam
code families* — também chamadas categorias) e;

iil) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacio, aonde ocorre a condensacio e destaque
das informacoes para anélise.

Em todas as etapas a pesquisa foi operacionalizada por meio de um software de analise de contetudo,
desde a importagdo do sistema de monitoramento até a compilacdo em quadros e tabelas, passando
pela codificacio.

No enquadramento metodolégico de Bardin (2011), os documentos selecionados tiveram como unidade
fundamental o post, recurso presente na midia Facebook. A opc¢éo por esta se deu pela gratuidade,
facilidade de acesso aos dados, importancia nos cenarios nacional e internacional e adequacgéo com o
problema levantado.
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Para o corpus de 765 posts foi aplicada a regra de exaustividade, na qual nenhum dos elementos
é deixado de fora da andlise. Assim sendo, foi procedida a leitura de todas as mensagens coletadas e
selecionadas. A codificacio foi realizada em conjunto com a leitura, identificando os assuntos abordados.
Ressalta-se que os pesquisadores restringiram-se a analise das mensagens, ndo sendo observados
ou verificados os contetdos das sugestoes de ligacio externa (links) presentes nos posts. Os cédigos
apresentam peso Unico, ou seja, nao houve julgamento de valéncia ou frequéncia ponderada — quando
um elemento tem mais importancia do que outro. No processo de codificacdo aberta, os dados coletados
foram divididos em segmentos e, na sequéncia, foram examinados a fim de se encontrar similaridade
entre os mesmos e que poderiam resultar em categorias.

Feita a codificacéo, os dados foram analisados e buscaram-se propriedades que caracterizassem
dimensdes emergentes. Entéo, os cédigos foram agrupados em formas de categorias, reduzindo-os a
pequenos conjuntos de temas para descrever o fendmeno que estava sob investigagdo. A categorizacido
tem como objetivo primordial estabelecer, através de condensagio, uma representago simplificada dos
dados. Os cédigos e categorias emergentes sido apresentados na figura 1.

Figura 1: Code families

Sinalizagdo Turistica

Sol e Praia
Cultural
Ecoturismo 0| Turismo )\
CAT - Centro de Atendmento ao Turista B Copa do Mundo 2014
Unidade Mével de Informagdes Turisticas \ ~ Copa das Confederagdes
Megaeventos esportivos Estadios
Aplicativos \ _ Esportes

Interagdo com internauta

Midias e Redes Sociais Programas / Projetos

http Recursos / Investimentos

Acdo Governamental

~_—— Institucional Dados Estatistico

Promogao de Destinos

Bar

e W -
Ali tos e Bebid _
Gastronomia

Restaurag&o / Reforma / Revitalizagdo

Aeroporto B Eventos (gerais)
Véo n Encontros
Metro B Exposigao
Tonbus | LLranSPOIte Palestras
Onibus -
Bicicleta 5 Reunides
Negdcios e Eventos Datas Comemorativas
/ I
Acomodagdo // 8 Sé&o Jodo
Hotel Meios de H d // MY
© elos de Hospedagem
Pousada P 9 . Shows
Sorteios

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Apesar do uso da técnica néo aprioristica, os c6digos e, consequentemente, suas categorias emergentes,
nao se desviaram de possiveis dimensdes exploradas no dominio da atividade turistica. A frequéncia e
a distribui¢éo desses resultados sdo apresentadas no topico seguinte.

7. Analise dos conteados dos posts

Referente aos codigos presentes em cada categoria e a quantidade de mencgoes que cada Secretaria
apresenta, o quadro 5 representa-os separadamente. Ressalta-se que um post podia conter mais de um
cddigo — tratar de hotel e de copa das confedera¢oes na mesma mensagem, por exemplo —, fazendo que
a frequéncia de cédigos superasse a quantidade de posts.
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Quadro 5: Code family e codes x quantidade de posts.

Alexandre Biz, Clara Santos, Eduardo Bettoni, Guilherme Thomas

Informacoes Turisticas

Belo Bahia Distrito
Categoria Codigo Horizonte (BA) Federal (DF) Pernambuco (PE)
MG)
) Acomodacio 0 1 0 0
Hi‘gs;‘zfagim Hotel 0 0 6 0
Pousada 0 0 0 0
Acao Governamental 0 0 2 1
Dados Estatisticos 0 0 5 0
Recursos / Investimentos 0 0 3 2
Institucional Programas/Projetos 1 5 7 8
Promogéo de destinos 0 23 1 8
e vl 0 0 6 1
Aeroporto 0 3 4 0
Bicicleta 0 0 0 3
Transporte Voo 0 2 2 0
Onibus 0 0 0 1
Metro 0 0 0 1
Bar 0 0 3 0
A&B Gastronomia 0 11 0 12
Restaurante 0 0 3 0
Copa das Confederagdes 10 21 31 8
Megaeventos Copa do Mundo 2014 1 3 4 0
Esportivos Esporte 4 0
Estadio 0 0 3
Datas comemorativas 2 14 4 2
Eventos 25 45 35 50
Exposicgao 4 0 2 5
Palestra 0 0 0
JMJ 7 15 3 14
Negécios e Eventos
Encontro 1 0 1
Reunido 0 0 6
Sao Joao 0 56 12 19
Show 4 36 3 13
Sorteios 25 0 0
Aplicativo 0 12 1
110 http 87 147 98 34
Interagdo com o internauta 0 3 0
Midias e redes sociais 1 0
Sinalizag@o Turistica 1 1
Sol e Praia 10 0 6
Cultural 10 14 7 27
Turismo Ecoturismo 1 1 0 0
Aten?lﬁ;lre(nctznat;(')l‘iiista) 0 0 2 7
Unidade Mével de 1 0 0 9

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 2. Abril 2016

ISSN 1695-7121




552 Anélise do contetdo veiculado pelas secretarias de turismo das cidades e estados-sedes

Dentre os codigos ressalta-se que a presenca de “JMdJ”, referente a Jornada Mundial da Juventude,
evento religioso que ocorreu no Rio de Janeiro e marcou a primeira visita do Papa Francisco ao Brasil.
Outro cédigo frequente, da categoria de Negdcios e Eventos, é “Sao Joao”, referindo-se as festividades
que ocorrem no més de Junho. O cddigo http® foi utilizado para categorizar os posts que apresentavam
alguma ligacio externa ao Facebook, nos quais a DMO promovia e divulgava conteddos de outras
paginas, institucionais ou nfo. Feitas as explicacdes necessarias sobre os codigos identificados na
pesquisa, parte-se para as analises individuas de cada Secretaria.

7.1. Secretaria Municipal de Turismo de Belo Horizonte (MG)

Para ilustrar as categorias e codigos identificados nas postagens da Secretaria Municipal de Turismo
de Belo Horizonte apresenta-se a figura 2, onde é possivel visualizar que os 124 posts no Facebook
estao distribuidos entre: turismo, TIC, megaeventos esportivos, institucional e negécios e eventos. Na
analise dos resultados do posts da Secretaria Municipal de Turismo de Belo Horizonte observou-se
primeiramente que 3 itens — meios de hospedagem, transporte e alimentos e bebidas - ndo obtiveram
mengdes e no quesito institucional e apenas 1 post foi identificado. No grupo TIC, o que apresentou
maior quantidade de mencoes foi o http, com 87 posts diferentes que apresentaram links externos.
Ainda nessa categoria, um post referente a midias e redes sociais foi veiculado, no qual a Secretaria
divulga o perfil em outra midia social e informa que o usuario também pode acompanhar as noticias do
portal através dela, como pode ser observada na mensagem a seguir: “Vocé também pode acompanhar
o Portal BH e a Belotur pelo Flickr. http://ow.ly/mL985”.

Figura 2: Categorias e codigos: secretaria municipal de turismo de belo horizonte.

Copa do Mundo 2014 (1)

Copa das Confederagdes (10)

Megaeventos esportivos ]O(
9 P L Esportes (1)

= = Programas / Projetos (1)
1 Institucional (0——

Eventos (gerais) (25)

Cultural (10)

Ecoturismo (1) =
— 9[ Turismo |~
Unidade Mével de Informagdes Turisticas (1) ~~

Promocao

Midias e Redes Sociais (1) _
http (87)

Encontros (1)

: Exposigao (4)
Datas Comemorativas (2)
IMJ(7)

) Shows (4)

Sorteios (25)

Negdcios e Eventos

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Sobre megaeventos esportivos, as postagens baseiam-se prioritariamente na Copa das Confederacgoes.
Na categoria turismo as informacdes disponibilizadas estavam centradas na promocio do turismo
cultural. Por fim, apresenta-se negdcios e eventos com énfase em: sorteios, eventos gerais e Jornada
Mundial da Juventude — JMd, conforme abordado no quadro 6.
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Quadro 6: Exemplos de mensagem com contetudo sobre: sorteios, eventos (gerais) e JMdJ

Mensagem: Sorteio - Par de convites Arena Pop BH - 21/07 Pista Acesse o link
e participe: hitp://yesganhei.com/sorteios/61346” e “Vocé vai perder essa?
Concorra a pares de convite para o Arena Pop BH vamos sortear 1 par para o
camarote open bar no dia 20 (http:/ /yesganhei.com/sorteios/60709) e dia 21
(http:/ /yesganhei.com/sorteios/ 60839) Click nos links para concorrer. Curta e
compartilhe!!!”

Mensagem: BH JAZZ LIVE Data: 28 de julho de 2013 (domingo) Local: Praga
da Liberdade Hordrio: 11h30 as 22h Entrada Franca Outras informagées: wwuw.
artbhz.com.br Programagdo: 11h30: ORLEANS STREET BAND 12h: JORGE
BONFA - PARTICIPACAO ESPECIAL MARCIO HALLACK no Palco 1 12h55:
PLATAFORMA C no Palco 2 13h50: BERNARDO RODRIGUES E BANDA no
Palco 1 14h45: TRIBUTO A CELSO BLUES BOY no Palco 2 15h40: WALTER
LANG TRIO no Palco 1 16h40: LEO GANDELMAN no Palco 2 17h50: TULIO
MOURAO CONVIDA CELIO BALONA no Palco 1 18h50: ALISSA SANDERS
no Palco 2 19h50: TONINHO HORTA no Palco 1 21:00: JESUTON no Palco 2
Nos intervalos, DJ Otro e a banda Orleans Street Band comandam a festa! Link:
https:/ /www.facebook.com /photo.php?fbid=595622440458899&set=a.325128474
174965.76932.203838982970582&type=1&relevant_count=1

Sorteios

Eventos (gerais)

Mensagem: Vocé peregrino na jornada mundial da juventude, veja onde buscar
ajuda quando precisar e as informagdes detalhadas no site da #jmj - hitp://
ow.ly/nlICU Link: https:/ /www.facebook.com /photo.php?fbid=595638510457292
&set=a.325128474174965.76932.203838982970582&type=1&relevant_count=1

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

JMJ

Evidenciou-se ainda que a Secretaria Municipal de Turismo de Belo Horizonte utiliza o Facebook
intensamente para realizar sorteios de ingressos para shows e eventos.

7.2. Secretaria Estadual de Turismo da Bahia (BA)

A Secretaria Estadual de Turismo da Bahia foi a que apresentou maior quantidade de posts — 292.
A figura 3 ilustra a distribuigdo das postagens:

Figura 3: categorias e codigos: secretaria estadual de turismo da bahia.

Sinalizagao Turistica (1)

Sol e Praia (10)

Cultural (14)  [© Turismo*

Ecoturismo (1) \

\ Copa do Mundo 2014 (3)
( Copa das Confederagdes (21)
L Esportes (4)

Aplicativos (12) \

Megaeventos esportivos ]«”

Interagdo com internauta (3)

Midias e Redes Sociais (6) O{ TIC }\\\
e — - ~—

http (147) Programas / Projetos (5)
7* Promocao de Destinos (23)
Gastronomia (11) R . _—
—— 9 Alimentos e Bebidas |~
Eventos (gerais) (45)
Datas Comemorativas (14)
Aeroporto (3) Sao Jodo (56)
Véo(2) |0 Transporte Negécios e Eventos fW
— / -
// Shows (36)

Acomodagéo (1

) fO[ Meios de Hospedagem f

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
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Das categorias existentes, as que obtiveram maior destaque na utilizacdo do Facebook para essa
DMO foi negdcios e eventos, em especial sobre as festividades de S&do Jodo. Tal como ocorreu com a
Secretaria analisada no tdpico anterior, houve significativa proporc¢ao de posts com indicagdo para
paginas externas (147). Destaca-se também a quantidade de mensagens referentes a aplicativos para
dispositivos méveis, como no exemplo:

Mensagem: Jd escolheu o seu destino no Sdo Jodo da Bahia? Baixe o nosso aplicativo que estd disponivel
na App Store e Google Play e tenha acesso as informagées sobre o Sdo Jodo no Pelé, festas privadas, mapas
e distancia entre cidades. Vale a penal.

A divulgacio de outras midias e redes sociais ou o pedido para participacdo do usuario em outras
plataformas também foi observada, como demonstrado nas seguintes mensagens:

Confira no nosso Flickr as fotos dos dez dias de festa do Sdo Jodo no Pelo!! \0/ \0/ \0/ hitp://migre.me/fg4WJ

Vocé, baiano ou turista, que estd curtindo o Sdo Jodo da Bahia no interior ou na capital, mande a
sua foto com a hastag #saojoaodabahia

Nestas, nota-se a preocupacio da DMO em interagir com o usuério e ndo apenas fornecer informacoes
e disponibilizar contetido de forma estatica. As categorias meios de hospedagem, transportes e alimentos e
bebidas foram os que obtiveram as menores quantidades de mencoes, com 1, 5 e 11 c6digos respectivamente.

Referente aos megaeventos esportivos a Secretaria disponibilizou 21 posts contendo informacoes sobre
as selegdes e os jogos da Copa das Confederagoes, tratando também da Copa do Mundo FIFA 2014 e
outros esportes em geral. Na categoria turismo, a maioria dos contetdos postados tratavam da promogao
do turismo de sol e praia e turismo cultural. No institucional, buscou promover diversos destinos do
Estado, conforme exemplificado na mensagem: “Aproveite um destino perfeito assim!! Mangue Seco
é a ultima praia no extremo norte do litoral baiano”. Ao final da analise da Secretaria Estadual de
Turismo da Bahia, observou-se a variabilidade de assuntos tratados, tal como a importancia dada os
megaeventos esportivos durante e a posteriori de sua ocorréncia.

7.3. Secretaria de Turismo do Distrito Federal

Das quatro Secretarias analisadas a do Distrito Federal foi a que apresentou a maior quantidade
de mengoes referentes aos meios de hospedagem, sendo todas sobre hotel. Estas e as demais categorias
estdo apresentadas na figura 4.

Figura 4: Categorias e codigos: secretaria de turismo do distrito federal

Copa do Mundo 2014 (4)

Sinalizagao Turistica (1) R Copa das Confederagdes (31)
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CAT - Centro de Atendmento ao Turista (2) \ Esportes (9)
Aplicativos (1) - \ Programas / Projetos (7)
http (98) B \ \ Recursos / Investimentos (3)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 2. Abril 2016 ISSN 1695-7121



Alexandre Biz, Clara Santos, Eduardo Bettoni, Guilherme Thomas 555

Observou-se um destaque na categoria institucional em relagdo as demais DMOs, pois apresenta
posts relacionados a todos os cédigos presentes na pesquisa, sendo eles: acdo governamental, dados
estatisticos, recursos/investimentos, Programas/projetos, promocéo de destinos, restauracio/revitalizagao/
reforma. Na categoria transporte ficaram seis posts, sendo quatro referentes ao aeroporto e dois sobre
v00s, como no exemplo:

A partir de 10 de julho, a distancia entre Brasilia e Boston ficard mais fdcil de ser vencida. A companhia
Copa Airlines anunciou que ird inaugurar voos didrios, com escala no Panamd, entre as duas cidades.
O valor inicial das passagens serd de US$ 953. Matéria completa em: http://bit.ly/149PR5C.

No quadro 7 foram compilados exemplos de posts para cada cédigo da categoria institucional:

Quadro 7: Exemplos de codigos da categoria institucional:
secretaria de turismo do distrito federal.

“O Governo do Distrito Federal (GDF) estd empenhado em deixar a cidade cada
vez melhor para os moradores e para os visitantes dos grandes eventos que
Brasilia se prepara para receber. Uma das agbes que jd estdo sendo feitas e a

Acido Governamental | fiscalizag¢do pela Anvisa dos restaurantes da capital federal. Essa é uma das agdes
definidas como prioridade para a Copa do Mundo de 2014 e a meta é categorizar,
no minimo, 350 restaurantes até o Mundial. Matéria completa em: http://ow.ly/
mRTip”

“Atividades Caracteristicas do Turismo nao tem limites para crescimento no
DF Com representagdo de 2,46% no Produto Interno Bruto (PIB) da cidade,
as diversas dreas relacionadas ao Turismo encontram cendrio favordvel para
o desenvolvimento, segundo relatério do Observatério do Turismo do Distrito
Federal. De acordo com o documento, a média de impacto econémico ainda
encontra margens para o crescimento sem grandes limitagoes.”

“Em entrevista ao PORTAL BRASILIA NA COPA, o secretdrio de Turismo, Luis
Otdvio Neves, destaca os principais investimentos feitos na capital do pais para
receber os visitantes em 2014: hitp:/ /bit.ly/ 1laHyWuA”

Dados Estatisticos

Recursos /
Investimentos

“Apds uma grande procura pelos cursos do Programa de Nacional de Acesso ao
Ensino Técnico e Emprego, na modalidade Pronatec Copa, no inicio do més,

a Secretaria de Turismo do Distrito Federal (Setur-DF) formard um cadastro
reserva com os nomes dos interessados em participar de um dos 21 cursos
autorizados pelo Ministério do Turismo. Matéria completa em: http:/ /bit.
ly/13VAqOr”

“Brasil e Cuba mais préximos no Turismo O secretdrio de Turismo do Distrito
Federal, Luis Otdvio Neves, participou, nesta ter¢a-feira (16), de ceriménia

onde os ministros do Turismo Gastdo Vieira (Brasil) e Manuel Marrero Cruz
(Cuba) assinaram um acordo de cooperagdo técnica cujo objetivo é incentivar o
intercambio de visitantes entre os dois paises. “Brasilia estd em momento tinico,
quando o Turismo tem se mostrado parte importante da economia local. Estamos
realizando um trabalho intenso na amplia¢do de nossos destinos emissores e essa
parceria se apresenta como uma janela para um mercado ainda pouco explorado”,
afirma o secretdrio. O termo estabelece uma relagdo de cooperagdo no sentido

de incentivar que o turista de Cuba visite o Brasil e vise e versa. “Neste ano,
avangamos muito no relacionamento com importantes destinos, como Estados
Unidos, China e Qatar, por exemplo, e conquistamos novos mercados com agées
promocionais de Brasilia em feiras e eventos. Temos total interesse nessa nova
parceria e estamos a disposi¢do para colaborar no que for necessdrio”, disse o
secretdrio.”

Programas/ Projetos

Promocao de
Destinos

“A partir do dia 5 de agosto, a Torre de TV do Eixo Monumental serd fechada para
visita¢do a fim de dar inicio as obras de revitaliza¢do de toda a estrutura férrea

e espagos relacionados que compdem o atrativo. Matéria completa em: http:/ / bit.
ly/11v0wYl”

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Restauracao
/ Reforma /
Revitalizacao
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Sobre alimentos e bebidas verificou-se a promoc¢io de bares e restaurantes. Destaca-se que esta foi a
Secretaria que também apresentou maior quantidade de publicac¢oes referente a Copa das Confederagoes,
evento que aconteceu durante o periodo de coleta dos dados. Também disponibilizou informacdes sobre
a Copa do Mundo FIFA 2014 com 4 mengdes; sobre o Estadio Nacional de Brasilia — Mané Garrincha
(7) e outras modalidades esportivas (9).

Similar as outras DMOs, teve 98 posts com links externos ao Facebook, além de um tnico post
referente a aplicativo para celular, completando a categoria TIC. Na categoria negdcios e eventos os trés
cédigos que tiveram maior representatividade: eventos em geral (35), festa de Sao Jodao (12) e reunifo
(6). No turismo verificou-se 10 posts, sendo eles sobre: sinalizagio turistica (1), CAT (2) e turismo
cultural (7). O destaque verificado nessa Secretaria principalmente quanto a categoria institucional e
seus respectivos desdobramento, pode ser justificado pela importancia politica do Distrito Federal na
conjuntura nacional. O trato com negdcios e eventos, apesar de também ter peso no contetddo analisado,
nio foge a regra encontrada em outras DMOs.

6.4. Secretaria Estadual de Turismo de Pernambuco

Na analise referente a Secretaria Estadual de Turismo de Pernambuco observou-se que a tnica
categoria onde nao foram encontrados posts foi a de meios de hospedagem. Todas as demais apresentaram
resultados para a pesquisa conforme representado e descrito na figura 5:

Figura 5: Categorias e codigos: secretaria estadual de turismo de Pernambuco.
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Bici ©| Transporte Negécios e Eventos Datas Comemorativas (2)
icicleta (3) Sttt
- Séo Jodo (19)
IMJ (14)

Shows (13)

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

De todos os posts estudados, foi apenas no caso dessa Secretaria que meios de transporte além do
aéreo foram comentados: bicicleta(3), 6nibus (1) e metro(1). Apesar da quantidade ser pouca expressiva,
demonstra uma visao diferente do trato com deslocando por essa DMO.

Em institucional foram tratados cinco temas: programas / projetos e promogéo de destinos(8), recursos /
investimentos (2), a¢do governamental (1) e restauracio / reforma / revitalizagao(1). Na categoria alimentos
e bebidas fol a Secretaria que apresentou mais posts, com um total de 12 mencoes, todas referentes a gas-
tronomia, especialmente sobre pratos tipicos da regido. A categoria com mais destaque nessa DMO foi a de
negécios e eventos com foco em dois eventos: JMJ e Festa de Sao Jodo, com 14 e 19 mengdes respectivamente.

Seguindo a logica das outras DMOs, grande parte das postagens apresentam links com contetdo
e informacgéo externa ao Facebook, com o cédigo http (34). Em segundo lugar fica o assunto midias
e redes sociais com 4 citagdes e aplicativos para dispositivos méveis com 3. A categoria turismo teve
maior énfase para o turismo cultural com 27 mencoes, seguido por CAT* com 7 e sol e praia com 6. Com
excegao ao ecoturismo, os demais cédigos também foram citados, porém, com menor frequéncia, sendo
eles: unidade mével de informagdes turisticas (2) e sinalizagéo turistica (1).
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8. Consideragoes

Apoés analise segmentada dos resultados obtidos na coleta de dados de contetido veiculado pelas
Secretarias de Turismo, partiu-se para a analise conjunta das quatro e para as consideracdes a fim
de identificar as similaridades e fatores de maior destaque. Na figura 6 sdo sintetizados os cédigos e
categorias na somatoéria de menc¢des nas Secretaria Municipal de Turismo de Belo Horizonte (MG),
Secretaria Estadual de Turismo da Bahia, de Pernambuco e do Distrito Federal.

A tematica mais evidenciada pelas Secretarias alvo em suas fanpages oficiais no Facebook foi a de
eventos, em suas diversas modalidades. Nas informacoes disponibilizadas acerca de segmentos da
atividade turistica, o foco foi no turismo cultural seguido pelo de sol e praia.

Figura 6: Categorias e codigos: secretarias de turismo analisadas.
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Cultural (58)
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. \ —
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Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Observou-se um padrio de uso da midia social como “ponte” para direcionamento do usudrio para outras
paginas, midias e recursos externos ao Facebook (366 casos). Essas agoes refletem um entendimento da
importancia que a exposi¢ao e a visibilidade ali oferecida tém para organizagoes que, de alguma forma,
precisam dar conhecimento e acesso as informacoes por parte de seus usuérios finais.

Sob outro enfoque, o padrao sugere que o contetido em si de promogio turistica nao esta sendo
produzido dentro dos moldes dessa midia social e sim, em sistemas externos para os quais 0 Usuario
deve ser encaminhado em busca do acesso completo. A fanpage, sob essa concepgio, pode assumir um
papel de intermediario. Assumindo as premissas levantadas no aporte tedrico, isso néo reflete obriga-
toriamente a preocupagdo com uma estratégia para a midia social; ndo considera suas possibilidades,
funcionalidades, espago interativo e outras caracteristicas levantadas.

Nao sendo necessariamente este padrao o caso de todas os posts e, também néo seguindo um critério
exaustivo de que todas as mensagens com links externos sfo apenas um encaminhamento, a coleta de
dados demonstrou de forma geral a importancia e a oportunidade que o ambiente da Internet e das midias
sociais oferecem as DMOs. Suas comunicagdes oferecendo informacoes, promovendo o estado e seus destinos,
produtos, servicos e atividades turisticas os aproximam de uma demanda emergente dos consumidores

na era digital. Também foi possivel observar que tematicas tradicionais no dominio do turismo, como
transporte, meio de hospedagem e alimentos e bebidas, tiveram menos cita¢ées no objeto do estudo.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 14 N° 2. Abril 2016 ISSN 1695-7121



558 Anélise do contetdo veiculado pelas secretarias de turismo das cidades e estados-sedes

Em relacao a categoria institucional, o foco foi em agdes promocionais das Secretarias em diferentes destinos,
seguidas pelas informacoes sobre programas e projetos realizados pela prefeitura ou pelo Estado. Visto que
o recorte da pesquisa foi o periodo de realizac¢io da Copa das Confederagoes, ressalta-se que a categoria de
megaeventos esportivos e o respectivo cédigo do evento apareceram em parte significativa das mensagens.
Isso revela a existéncia de agdes direcionadas por parte das DMOs, ou seja, uma preocupagio pratica com
o contexto no qual se inserem as comunicagdes, ainda que no estudo em questéo néo tenha sido possivel
medir o quanto isso ja estava previsto no discurso e/ou na estratégia de marketing digital das organizagoes.

Avariabilidade de teméticas encontradas — turismo e segmentos, eventos e negdcios, acdes institucionais,
transportes, meios de hospedagem, alimentos e bebidas, recursos em TIC — é sinal da versatilidade que
a midia social tem para com as comunicac¢des que podem ser realizadas. Isso possibilita que turistas
em potencial tenham mais necessidades informacionais atendidas. Ainda que exaustivo para o escopo
das quatro DMOs, esse estudou limitou-se a elas devido a quantidade de dados a serem analisados
ao considerar todas as existentes. Diversas questdes surgiram no decorrer do processo e construgao
metodolédgica e analise de dados, abrindo espago para novas incursdes de pesquisa:

* 0 que esta sendo veiculado pelas outras DMOs que tem um baixo fluxo de posts no periodo estudado?

Ha diferenga em relacio as teméaticas das estudadas?

+ quais as estratégias em planos de Marketing das DMOs que tem um enfoque em midias sociais
e, como 1sso esté se refletindo na pratica das comunicacoes?

* a que tipo de conteuido se remetem os links externos que foram — exaustivamente — utilizados
pelas DMOs? H4, por exemplo, outras midias sociais nesse escopo, o que indicaria por exemplo
um emergente novo servico a ser explorado?

* de que forma as mesmas DMOs se posicionam e atuam em outras midias sociais? apenas replicando
o contetudo ou valendo-se de distinta pratica?

Como fatores limitantes do presente estudo ressalta-se primordialmente o tempo demandado para
a codificacdo manual, haja vista que aquilo que é publicado nas midias sociais é tdo dinamico e com
tanto volume que ao concluir o processo de analise de conteido dessa forma, j4 ha um outro corpus
mais atual a ser analisado. Ainda, a necessidade de uma verificacio continua da integridade dos dados
coletados, uma vez que diferentes fontes — como as proprias fanpages — podem omitir dinamicamente
algumas mensagens.
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Consistem em interface que facilitam o compartilhamento dos contetidos da web e facilitam a publicacdo de postagens
de blogs, paginas da web, videos e outros contetidos (Szabo, 2010).

3 Grupos que abarcam certo nimero variavel de temas, de acordo com a proximidade que possuem.

Usado para classificar os c6digos em conjuntos ou grupos nomeados.

Sinénimo de HyperText Transfer Protocol, é a base para transferéncia de dados na web.
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