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APRESENTAÇÃO
Antes de efetuar a apresentação do volume em questão, reforçamos o já descrito 

no volume 1, que se deve considerar que a Engenharia de Produção se dedica à 
concepção, melhoria e implementação de sistemas que envolvem pessoas, materiais, 
informações, equipamentos, energia e maiores conhecimentos e habilidades dentro 
de uma linha de produção. 

O segundo volume, com 19 capítulos, é constituído com estudos contemporâneos 
relacionados aos processos de Engenharia de Produção, além das áreas de: Análise 
de Risco; Acidentes do trabalho; Doenças Ocupacionais; Gestão de risco, Governo, 
Administração Pública, entre outras.

Tanto a Engenharia de Produção, como as pesquisas correlatas mostram a 
evolução das ferramentas aplicadas no contexto acadêmico e empresarial. Algumas 
delas, provenientes de estudos científicos, baseiam os processos de tomadas de 
decisão e gestão estratégica dos recursos utilizados na produção.

Além disso, os estudos científicos sobre o desenvolvimento acadêmico em 
Engenharia de Produção mostram novos direcionamentos para os estudantes, 
quanto à sua formação e inserção no mercado de trabalho.

Diante dos contextos apresentados, o objetivo deste livro é dar continuidade 
a condensação de extraordinários estudos envolvendo a sociedade e o setor 
produtivo de forma conjunta através de ferramentas que transformam a Engenharia 
de Produção, o Vetor de Transformação do Brasil.

A seleção efetuada inclui as mais diversas regiões do país e aborda tanto 
questões de regionalidade quanto fatores de desigualdade promovidas pelo setor 
produtivo.

Deve-se destacar que os locais escolhidos para as pesquisas apresentadas, 
são os mais abrangentes, o que promove um olhar diferenciado na ótica da 
Transformação brasileira relacionada à Engenharia de Produção, ampliando os 
conhecimentos acerca dos temas abordados.  

Finalmente, esta coletânea visa colaborar ilimitadamente com os estudos 
empresariais, sociais e científicos, referentes ao já destacado acima. 

Não resta dúvidas que o leitor terá em mãos extraordinários referenciais para 
pesquisas, estudos e identificação de cenários produtivos através de autores de 
renome na área científica, que podem contribuir com o tema.

Aos autores dos capítulos, ficam registrados os  Agradecimentos da 
Organizadora e da Atena Editora, pela dedicação e empenho sem limites que 
tornaram realidade esta obra que retrata os recentes avanços científicos do tema.

Por fim, espero que esta obra venha a corroborar no desenvolvimento de 
conhecimentos e inovações, e auxilie os estudantes e pesquisadores na imersão em 
novas reflexões acerca dos tópicos relevantes na área de Engenharia de Produção. 
Boa leitura!!!!!

Jaqueline Fonseca Rodrigues
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O USO DAS REDES SOCIAIS PELO MINISTÉRIO DO 
TURISMO COMO FORMA DE PROMOÇÃO 

DO TURISMO NACIONAL

CAPÍTULO 14
doi

Wania Cavalcanti
Renata Céli Moreira da Silva Paula

Liana Cid Barcia

RESUMO: A divulgação de informações nas 
redes sociais pode ter utilidade para inúmeras 
organizações. Uma organização que faz o uso 
dessas redes é o Ministério do Turismo, que 
é responsável por promover e desenvolver de 
maneira sustentável o turismo nacional. No 
Brasil, o turismo é um setor importante por 
movimentar a economia do país, gerar empregos 
e visibilidade internacional. Foi observado que 
o Ministério do Turismo faz o uso de diferentes 
redes sociais, são elas: Facebook, Twitter, 
Instagram, Youtube, Pinterest, Google Plus e 
Flickr. O uso dessas redes pode proporcionar 
uma imagem positiva ou negativa do país 
para as pessoas que as observam, causando 
impactos em diferentes destinos e atrativos 
turísticos. A partir dessa reflexão, este trabalho 
tem por objetivo identificar como o Ministério 
do Turismo tem utilizado as redes sociais. Para 
atingir o objetivo da pesquisa, os conteúdos 
produzidos nas redes sociais por esse Ministério 
foram observados durante o período de janeiro 
a dezembro de 2017. Foi possível concluir que 
o Ministério do Turismo está presente em sete 

redes sociais divulgando de maneira positiva 
destinos turísticos, eventos, notícias, dentre 
outros assuntos. Além disso, há interação com 
os usuários em algumas dessas redes sociais. 
Percebe-se que a maneira pela qual esse 
Ministério atua nas redes sociais pode trazer 
benefícios para o turismo no Brasil. 
PALAVRAS-CHAVE: Turismo, Marketing, 
Redes Sociais.

THE USE OF SOCIAL NETWORK BY THE 
MINISTRY OF TOURISM AS A WAY OF 
PROMOTION OF NATIONAL TOURISM

ABSTRACT: The dissemination of information 
on social networks may have utility for numerous 
organizations. An organization that makes use of 
these networks is the Ministry of Tourism, which 
is responsible for promoting and developing 
national tourism in a sustainable way. In Brazil, 
tourism is an important sector for moving the 
country's economy, generating employment 
and international visibility. It was observed that 
the Ministry of Tourism makes use of different 
social networks, they are: Facebook, Twitter, 
Instagram, Youtube, Pinterest, Google Plus 
and Flickr. The use of these social networks 
can provide a positive or negative image of 
the country to the people who observe them, 
causing impacts in different destinations and 
tourist attractions. From this reflection, this work 
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aims to identify how the Ministry of Tourism has used social networks. In order to achieve 
the objective of the research, the contents produced in social networks by this Ministry 
were observed during the period from January to December 2017. It was possible to 
conclude that the Ministry of Tourism is present in seven social networks promoting 
positively tourist destinations, events , news, among other subjects. In addition, there is 
interaction with users on some of these social networks. It is noted that the performance 
of this Ministry in social networks can bring benefits to tourism in Brazil.
KEYWORDS: Tourism, Marketing, Social Networks

1 | 	INTRODUÇÃO 

1.1	Considerações iniciais 

Diversos estudos classificam as redes sociais como ferramentas 
potencializadoras do turismo. Isso se deve pela importância que as redes sociais 
possuem para os turistas no momento do planejamento de uma viagem e também 
no momento da escolha de um destino turístico (AMARO et al., 2015). É possível 
encontrar nas redes sociais um grande volume de informações sobre destinos 
turísticos que outros viajantes criam on line ao relatarem suas experiências (FOTIS 
et al., 2012). 

Em uma pesquisa denominada Tripbarometer (2016), realizada pelo site 
Tripadvisor, um renomado site de avaliação de lugares, foi apontado que cerca de 
73% dos viajantes globais utilizam as redes sociais para escolha do seu destino e 
86% para escolha de hospedagem. Estudos recentes demonstram que os conteúdos 
gerados por viajantes sobre uma experiência satisfatória de viagem nas redes 
sociais, estabelecem em quem acessa o conteúdo uma relação positiva entre redes 
sociais e o planejamento da viagem. Ou seja, os usuários acessam as redes sociais 
não somente em busca de informação, mas também porque consideram o conteúdo 
agradável (YOO e GRETZEL, 2011; KANG e SCHUETT, 2013). 

No Brasil, estudos realizados pelo Ministério do Turismo (MTUR, 2016) 
demonstram que nos últimos anos a rede mundial de computadores vem crescendo 
em relação a outras fontes de informação. O Estudo da Demanda Internacional, 
realizado pelo Ministério do Turismo (2016), indica o uso da internet (49,2%) como 
principal fonte de informação do turista, em seguida amigos e parentes (27,1%), 
agência de viagens (5,7%) e guias turísticos impressos (2,8%). 

O Ministério do Turismo (MTur) é um órgão criado em 2003, que tem como 
principais objetivos promover e divulgar o turismo nacional, desenvolver o turismo 
sustentável, caracterizado como um estilo de turismo capaz de minimizar impactos 
negativos, reduzir custos sociais, econômicos e ambientais, além de envolver mais 
a comunidade na atividade turística (BRASIL, 2018). Para alcançar seus objetivos, 
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o MTur precisa traçar estratégias de marketing capazes de estimular a atividade 
turística de brasileiros dentro do Brasil. Uma estratégia de marketing adotada pelo 
MTur é o uso de redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter. 

Alguns autores afirmam que a utilização das redes sociais é uma ferramenta de 
marketing adequada para o setor de turismo. Com o objetivo de alcançar a eficiência 
e se manter no mercado, organizações buscam cada vez mais a proximidade com a 
demanda.

1.2 Formulação da situação problema

Ao utilizar as redes sociais, o Ministério do Turismo influencia a visão de pessoas 
a respeito do Brasil, especialmente do turismo nacional. A partir da compreensão da 
relevância do Ministério do Turismo e das redes sociais para o setor de turismo, foi 
estabelecido o problema de pesquisa: Como o Ministério do Turismo tem utilizado as 
redes sociais como ferramenta de marketing? 

1.3 Objetivo geral 

Este trabalho tem por objetivo identificar como o Ministério do Turismo tem 
utilizado as redes sociais. 

1.4 Metodologia 

Foi realizada uma pesquisa documental nas contas oficiais das redes sociais 
do Ministério do Turismo, com base na interação entre usuários e o Ministério do 
Turismo nas redes sociais. Gil (2002, p.45) ressalta que “o desenvolvimento da 
pesquisa documental segue os mesmos passos da pesquisa bibliográfica” porém, 
diferem na constituição de suas fontes. A pesquisa bibliográfica utiliza material já 
analisado e impresso como fonte, já a pesquisa documental utiliza fontes de origem 
dispersas e diversas, que podem ser consideradas primárias, por não terem sido 
analisadas. O tratamento dos dados foi feito por meio da análise do conteúdo nas 
contas oficiais das redes sociais do Ministério do Turismo, através da comparação 
das diferentes redes tanto em conteúdo quanto em número de seguidores. 

A partir da busca por informações no site oficial do Ministério do Turismo, foi 
possível verificar que as redes sociais utilizadas são: Facebook, Instagram, Twitter, 
Pinterest, Flickr, Google Plus e Youtube. Ao analisar as publicações feitas pelo Mtur 
em cada uma dessas redes no período de janeiro a dezembro do ano de 2017, 
foi possível identificar que a última postagem feita no Google Plus foi no ano de 
2015. Portanto, apesar da relevância, o Google Plus não foi analisado por falta de 
publicações no ano escolhido para delimitar o estudo. 

A técnica utilizada para análise dos dados foi baseada na técnica da análise de 
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conteúdo, caracterizadas por um “conjunto de técnicas de análise das comunicações 
com o objetivo de descrever o conteúdo das mensagens de forma a inferir o 
conhecimento relativo às condições de produção das mensagens” (BARDIN, 2011, 
p. 47).

2 | 	REVISÃO DA LITERATURA 

2.1 Marketing de serviço 

O marketing pode ser considerado como um processo social e gerencial para 
que as pessoas obtenham aquilo que necessitam ou desejam (KOTLER, 1998). 
A American Marketing Association (2013) classifica o marketing como atividades 
e processos para a criação, comunicação e entrega de valor para consumidores, 
clientes, parceiros e a sociedade em geral. 

O conceito de marketing é amplo e abordado por diversos autores que 
aperfeiçoam esse conceito com as mudanças que ocorrem na sociedade e no mercado. 
O marketing passou por diversas mudanças e já foi centrado apenas no produto, era 
o chamado marketing 1.0. Com a chegada das tecnologias da informação, passou a 
ser voltado para o cliente e ficou conhecido como marketing 2.0, envolvendo o lado 
emocional do cliente e preocupado com a diferenciação do produto. As mudanças 
continuaram e o marketing se desenvolveu ainda mais, criando-se o marketing 3.0, 
voltado para os valores. Neste contexto, algumas empresas têm como objetivo 
transformar o mundo em um lugar melhor (KOTLER, 2010).

Quanto ao marketing de serviços, pode-se afirmar que suas características são 
distintas do marketing voltado para produtos. Algumas de suas características são: 
intangibilidade, que aumenta a dificuldade de exibição, avaliação dos consumidores 
e justificativa dos preços; inseparabilidade, onde os consumidores participam da 
realização dos serviços; perecibilidade, que ao contrário dos produtos, os serviços 
não podem ser estocados; e heterogeneidade, em que há dificuldade em padronizar 
o serviço e controlar sua qualidade. Entende-se que os benefícios dos serviços 
ocorrem durante sua execução, como é o caso do turismo (PETROCCHI, 2004). 

Um dos autores pioneiros nos estudos do Marketing de Serviços é Grönroos 
(1984), que começou a abordar o tema da qualidade em serviços. Posteriormente, 
foi criada uma escala chamada SERVQUAL para medir a qualidade em serviços 
(PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1994). 

Para aperfeiçoar a experiência e satisfação do consumidor, deve-se valorizar o 
marketing de relacionamento (GRÖNROSS, 1994). Segundo McKenna (1992) esse 
tipo de marketing é uma forma de integração entre cliente e empresa, de forma 
que esse relacionamento não seja apenas criado, mas também sustentado pela 
empresa e pelo cliente. Percebe-se que o marketing tradicional possui uma forte 
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preocupação com os processos, já o marketing de relacionamento se volta mais 
para a aproximação e retenção do cliente. 

Kotler (2003) afirma que relacionamentos são os responsáveis pelo valor futuro 
do negócio e que o capital do relacionamento se resulta do conhecimento, experiência 
e confiança obtidos da empresa diante dos stakeholders. Existem diversas teorias 
de marketing, uma dessas teorias associadas ao marketing de serviço é o marketing 
turístico.

2.2 Marketing turístico 

O turismo é uma atividade que envolve o movimento e deslocamento de 
pessoas a um determinado lugar, desde que a permanência seja por um período 
superior a 24 horas e inferior a um ano (WTTC, 2017). Esta é uma das principais 
atividades econômicas envolvidas no comércio internacional e uma valiosa fonte de 
renda para diversos países. De acordo com a última pesquisa do Conselho Mundial 
de Viagens e Turismo (WTTC), o turismo representa 10,2% do Produto Interno Bruto 
(PIB) mundial (WTTC, 2017). 

Esse setor foi um dos que mais sofreu alterações nas últimas décadas. Ele 
tem crescido de forma rápida e devido ao seu potencial global de expansão foi o 
responsável pela busca da competitividade e pelo desenvolvimento de alguns locais. 
A sociedade mudou radicalmente com os avanços das tecnologias de informação e 
comunicação, por isso, os turistas estão cada vez mais conectados (OYE, OKAFOR 
e KINJIR, 2013; DEL CHIAPPA e BAGGIO, 2015). 

O marketing turístico é um conjunto de atividades direcionadas a satisfazer as 
necessidades e desejos dos turistas, além disso, nesse conjunto de atividades são 
disponibilizados os produtos turísticos aos consumidores. O marketing voltado para 
destinos turísticos é diferente do marketing de bens tangíveis, pois o turista vivencia 
uma experiência e não adquire um objeto. Um dos fatores capazes de colaborar com 
a experiência positiva do turista é a qualidade dos serviços em um destino turístico. 
Existem cinco dimensões principais que devem estar presentes segundo a escala 
SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994): confiabilidade, compromisso, 
tangibilidade, empatia e responsividade (VAZ, 2001; PETROCCHI, 2004). 

A confiabilidade está relacionada ao que foi prometido e entregue ao turista. O 
compromisso refere-se à competência e cortesia dos funcionários das organizações. 
A tangibilidade está ligada a infraestruturas, limpeza, apresentação do pessoal, 
entre outros aspectos. Empatia é o cuidado e a atenção dada aos turistas. Por fim, a 
responsividade é a disposição em ajudar os turistas (PETROCCHI, 2004). 

Ressalta-se que essas características não são as únicas. Mondo e Fiates (2017) 
apresentaram um modelo nomeado Tourqual para avaliar a qualidade em atrativos 
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turísticos. No Tourqual, elementos como acesso para pessoas com deficiência, 
percepção de segurança pública e capacidade de carga também são incluídos. 
Os atrativos turísticos fazem parte da oferta turística, assim como os serviços/
equipamentos e infraestrutura de apoio turístico. Essa oferta é caracterizada por 
oferecer produtos turísticos que promovem vivências e experiências aos turistas 
(LOHMANN e NETTO, 2012).

O Brasil possui diversos destinos turísticos significativos para o setor. Esses 
destinos devem contar com estratégias sustentáveis para serem promovidos. Para 
isso, podem contar com a comunicação de marketing, imprescindível e responsável 
por transmitir as características do produto e serviço turístico e mostrar seus 
benefícios para despertar o interesse dos consumidores (OLIVEIRA e HARB, 2012; 
WICHELS, 2014).

O Sebrae (2015), afirma que a criação de catálogos digitais sobre um destino 
turístico é uma boa estratégia de marketing. Esses catálogos devem envolver a 
história do local, locais para visitação, destaques, dicas aos visitantes e informações 
de utilidade pública. Além disso, a comunicação entre a organização e o cliente é 
fundamental para conhecer melhor o turista, saber quais são suas expectativas, 
suas necessidades e desejos (GOMES e MONDO, 2016).

O turista que decide viajar para um destino turístico acredita que sua experiência 
será positiva, por isso, a busca por informações faz parte do processo de tomada 
de decisão (PETROCCHI, 2004). Uma maneira conhecida, útil e ágil de disseminar 
informações e utilizar a comunicação de marketing é por meio das redes sociais. 
As empresas podem utilizar as redes para divulgar fotos, vídeos, identificar o perfil 
de seus clientes, criar uma maior interação e atraí-los (GOMES e MONDO, 2016). 
A utilização das redes sociais não é restrita às empresas. O MTur é um exemplo 
de organização que faz uso de redes sociais diariamente para promover o turismo 
nacional.

2.3 Redes sociais 

O setor do turismo sofreu grandes impactos com a evolução tecnológica, 
em especial a evolução nos meios de comunicação com a criação da internet. 
Atualmente, o consumidor ganhou mais poder, pois pode acessar rapidamente 
diversas informações sobre destinos turísticos para tomar suas decisões (BUHALIS 
e LAW, 2008). O consumidor passou a acessar a internet via telefone celular, os 
chamados smartphones, e se tornou constantemente “conectado”. É possível 
comprar passagens de trem, avião, ônibus, reservar hospedagens e diversos outros 
serviços relacionados a uma viagem via internet (COUSSEMENT e TEAGUE, 2013). 
Os smartphones estão impactando inclusive a experiência durante a viagem, já que 
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o consumidor pode acessá-los a qualquer momento (WANG, PARK e FESENMAIER, 
2012). 

Neste contexto, as organizações que atuam no setor de turismo passaram a 
usar a internet para suas estratégias de marketing, principalmente no que se refere à 
comunicação com seu público-alvo (BUHALIS e LAW, 2008). De acordo com Cohen, 
Prayag e Moital (2014) uma ferramenta muito utilizada pelos consumidores são as 
redes sociais. Nelas, é possível compartilhar informações, dúvidas, opiniões, vídeos 
e até insatisfações. Segundo Xiang e Gretzel (2010), atualmente as mídias sociais 
são os meios de comunicação que mais podem influenciar os consumidores no setor 
de turismo. 

As redes sociais têm como característica um conjunto de pessoas, também 
chamadas de membros ou usuários, que podem expor seus perfis, fotos, informações, 
além de interagir com outras pessoas. Elas são consideradas a essência das mídias 
sociais e caracterizadas pela modernidade, podendo ser classificadas em redes de 
relacionamento, profissionais, políticas, entre outras (TELLES, 2011; RODRIGUES, 
SIMONETTO e BROSSARD, 2014). 

Quando as redes sociais são bem utilizadas pelas organizações, são capazes 
de captar clientes, pois possibilitam uma melhor interação com o consumidor. O 
conteúdo presente nas redes sociais deve estar de acordo com os objetivos da 
organização, além de ser atrativo para o cliente. Para que isso ocorra, recomenda-
se que a geração de conteúdo online seja feita por uma pessoa qualificada, afinal é 
a imagem da organização e o que ela tem intenção de promover que está em risco 
(GOMES e MONDO, 2016). 

De acordo com dados levantados pelo Mtur (2017), houve um aumento no número 
de conexões nas principais redes sociais em que atua no período compreendido 
entre maio de 2016 a maio de 2017, conforme apresentado na Tabela 1:

Facebook (Crescimento de 33%) 537.084 em 2016 716.182 em 2017

Twitter (Crescimento de 103%) 217.579 em 2016 442.217 em 2017

Instagram (Crescimento de 50%) 73.742 em 2016 110.346 em 2017

Tabela 1: Crescimento em número de seguidores nas redes sociais no período compreendido 
entre maio de 2016 a maio de 2017.

Fonte: Brasil, Ministério do Turismo, 2017 (adaptado pelas autoras).

O emprego da tecnologia da informação tem desempenhado um importante 
papel na transformação e desenvolvimento da indústria do turismo. Utilizada como 
ferramenta de marketing, a internet modificou as relações de negócios, gerando 
novas oportunidades para consumidores e prestadores de serviço deste setor 
(WANG et al., 2012, COLLINS et al., 2013, AMARO e DUARTE, 2015).
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A informação pode ser considerada como ferramenta estratégica no processo 
de tomada de decisões das organizações de caráter público, privado e misto, com 
integração à gestão de pessoas e das tecnologias da informação e da comunicação. 
No mercado turístico, a informação é a principal fonte para o desenvolvimento em 
função de sua característica intangível, o que possibilita o consumidor planejar o que 
adquiriu ou ainda irá adquirir (BIZ, TODESCO e RADOS, 2013).

3 | 	ANÁLISE E RESULTADOS 

Para a análise e tratamento dos dados, as autoras não interagiram nas redes 
sociais. Elaborou-se um quadro contendo três colunas com o objetivo de: (1) 
identificar as redes sociais e o número de membros (seguidores ou inscritos), (2) 
descrever brevemente o que é cada uma dessas redes, e por fim, (3) apresentar 
como as publicações do Mtur nessas redes sociais foram analisadas (observação de 
vídeos e fotos, leitura de postagens e comentários). Conforme informado na seção 
anterior, criou-se um quadro (Quadro 1: Informações e conteúdos sobre as Redes 
Sociais usadas pelo Ministério do Turismo) contendo as redes sociais analisadas, 
um breve resumo a partir da observação e leitura de cada uma delas, e a maneira 
pela qual o conteúdo foi analisado.

Redes sociais e 
nº de membros Descrição Conteúdo das redes sociais

Facebook
 

755.656 
seguidores

Rede Social que reúne 
diversas funcionalidades, 
pois pode ser usada 
tanto para conhecer 
pessoas e compartilhar 
experiências, quanto 
para gerar negócios.

Conteúdo educacional, eventos, destinos/atrativos, 
experiências gastronômicas e notícias diversas 
por meio de fotos, vídeos e leitura de comentários. 
Participação do usuário através de enquetes 
promovidas pelo Mtur que utiliza linguagem 
moderna para atingir um número maior de pessoas.

Instagram
 

128.000 
seguidores

 

Rede Social de 
compartilhamento de 
fotos e vídeos

Conteúdo referente a eventos, destinos/atrativos 
turísticos, estímulo a práticas sustentáveis e 
experiências gastronômicas por meio de fotos, 
vídeos e comentários. Participação do usuário 
através de enquetes promovidas pelo Mtur. Os 
usuários podem contribuir para álbum colaborativo 
de fotos utilizando a hashtag Mtur. Segundo 
Recuero (2014), a hashtag é um identificador de 
contexto e facilitador da busca pelo tema procurado. 
Geralmente representado pelo símbolo “#”

Twitter
 

530.731 
seguidores

 

Rede Social onde 
usuários debatem e 
comentam as principais 
notícias
 

Divulgação de notícias e debates sobre eventos 
relacionados ao setor de turismo através de conteúdo 
educacional, experiências gastronômicas e dicas 
sobre destinos/ atrativos turísticos. Participação do 
usuário através de enquetes promovidas pelo MTur.
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Pinterest
 

1.853 seguidores

Rede Social de fotos que 
traz o conceito de “mural 
de referências”

Dicas de viagem, comentários através de fotos 
de destinos/atrativos turísticos e experiências 
gastronômicas.

Flickr
 

242 seguidores

Site que permite 
compartilhar e organizar 
fotos

O usuário é estimulado a publicar fotos e 
compartilhar suas experiências através das fotos 
publicadas.

Youtube
 

6.296 inscritos

Principal rede social 
de vídeos online da 
atualidade

Vídeos sobre destinos/ atrativos turísticos, 
experiências gastronômicas e conteúdos 
educacionais. Leitura dos comentários sem uma 
interação direta dos usuários.

 Quadro 1: Informações e conteúdos sobre as Redes Sociais usadas pelo Ministério do Turismo
Fonte: Elaborado pelas autoras, 2018.

No Quadro 1, verifica-se que as redes sociais com maior número de usuários 
são Facebook (755.656 seguidores) e Twitter (530.182 seguidores). Nessas redes 
sociais, o conteúdo pode ser apresentado em forma de fotos, vídeos ou publicações 
escritas.

Quanto aos assuntos abordados, foi possível perceber que o Mtur 
expõe conteúdos relacionados a eventos, conteúdo educacional, experiências 
gastronômicas, notícias diversas e principalmente sobre destinos e atrativos turísticos, 
informando sobre a história, curiosidades e localização. Verificou-se a existência de 
forte interação entre a organização e os usuários em três redes sociais: Facebook, 
Twitter e Instagram.

De todas as redes sociais utilizadas pelo Mtur, notou-se que o Facebook se 
destaca. O Mtur (BRASIL, 2017) registrou um considerável crescimento de seguidores 
em 2017, pois no dia 1º de janeiro de 2017 haviam 649.842 seguidores, já no dia 20 
de novembro do mesmo ano: 749.678. Nesse período foi identificada a existência de 
124.000 comentários e 147.500 compartilhamentos. 

Essa rede social foi criada por Mark Zuckerberg, inicialmente com objetivo de 
atender aos alunos da Universidade Harvard e se disseminando ao longo do tempo 
pelo mundo (KIRKPATRICK, 2011). 

No Facebook do MTur foram divulgadas mais informações se comparada com 
as outras redes sociais. Percebeu-se que são feitas publicações diariamente e houve 
uma forte interação com o público. Notou-se que essa interação é estimulada pelo 
Ministério. Para exemplificar essa informação, no dia 15 de outubro o Ministério 
homenageou os professores com a publicação: “Que tal marcar aqui os seus 
professores favoritos e dizer que lugar do Brasil eles te inspiraram a visitar”. Outro 
exemplo está na frase: “Hoje são vocês que vão dar a #DicaDeDestino. Que lugar do 
Brasil com a letra "S" vocês indicariam para quem está planejando viajar?” 

Destacou-se a presença de conteúdos educacionais e de qualificação 
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profissional. Em janeiro de 2017 houve uma divulgação do curso Braços Abertos e 
alguns usuários procuraram tirar suas dúvidas com o MTur no Facebook por meio 
de comentários. Foi possível perceber que as dúvidas eram respondidas conforme 
o exemplo “Oi, Adriana! Se você ainda estiver com problemas no acesso, mande um 
relato do que está acontecendo para pea@turismo.gov.br que irão te ajudar.”. Quanto 
ao Instagram, o MTur fez mais de 6.000 publicações e recebeu aproximadamente, mais 
de 13,9 mil comentários, segundo o próprio Mtur (BRASIL, 2017). Os questionamentos 
dos membros tiveram menor frequência quando comparados ao Facebook, porém, o 
MTur procurou fortalecer o relacionamento por meio da interação com os membros. 
A divulgação de destinos turísticos no Instagram aconteceu todos os dias. Nas fotos 
divulgadas foram colocadas legendas variadas. Elas relataram pouco da história do 
destino, uma curiosidade ou informações culturais e de localização. Em novembro 
de 2017, foi colocada uma foto que tinha como legenda a informação “O Parque 
de Jalapão é um tesouro no estado do Tocantins. Lá você encontra praias fluviais, 
dunas e muito ecoturismo. Essa é a Cachoeira da Velha”. A foto da cachoeira foi 
compartilhada de uma seguidora, pois os seguidores podem ter suas fotos postadas 
pelo MTur se utilizarem “#MTur” na legenda da foto. Essa é mais uma forma de 
interação que acontece nessa rede social.

No Instagram, as informações se destacaram pela atualidade e rapidez. 
Em eventos como o Rock in Rio, fotos e informações eram postadas durante o 
evento. Outra característica notada no Instagram do MTur foi o incentivo a práticas 
sustentáveis e de apoio à arte e cultura, isso pode ser demonstrado no exemplo 
“Valorize o artesanato, o Brasil é repleto de artistas e você promove o turismo 
comprando deles. Em Recife (PE)”.

Já o Youtube é um site de compartilhamento de vídeo, onde se observa um 
número cada vez maior de usuários (GODOES e JUNIOR, 2016). Na página do 
Youtube do MTur mais de 6.000 pessoas estão inscritas e mais de 1.150 vídeos 
postados. Foram divulgados eventos como o Oktoberfest, vídeos de combate 
à exploração sexual, dicas de destinos, cursos de qualificação, campanhas de 
marketing de regiões, entre outros vídeos. 

Diferente do Facebook e do Instagram, a interação entre os usuários e o MTur 
no Youtube foi mínima. Apesar de alguns vídeos terem mais de 1.000 visualizações, 
poucas pessoas comentam. Em um vídeo postado em abril de 2017 que divulga 
um programa de qualificação profissional, algumas pessoas fizeram perguntas nos 
comentários para tirar dúvidas, porém as perguntas não foram respondidas. Além 
disso, não são postados vídeos com frequência.

O Flickr é um serviço de armazenamento de imagens e comunidade online. No 
Flickr também se encontram serviços semelhantes aos disponíveis em redes sociais 
(TECMUNDO, 2008). O Flickr do MTur possui mais de 7.000 fotos organizadas em 
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álbuns. As fotos estão em álbuns organizados por data e nome dos eventos, como: 
28/06/2017 Festival das Cataratas - Foz do Iguaçu. No ano de 2017 foram criados 
mais de 100 álbuns. 

O Flickr do MTur está em funcionamento desde junho de 2011 e apresenta a 
seguinte informação no perfil da rede social: “Perfil oficial do Ministério do Turismo. 
Desenvolver o turismo como uma atividade econômica sustentável, com papel 
relevante na geração de empregos e divisas, proporcionando a inclusão social”. Nessa 
rede, destinos turísticos foram divulgados com menor frequência, pois diferente das 
outras redes sociais, o Flickr do MTur direciona suas divulgações para os seminários, 
palestras, feiras, reuniões com políticos, audiências, entre outros eventos em que o 
atual secretário do turismo, Marx Beltrão, está participando. As postagens dependem 
da quantidade de eventos ocorridos, e apesar de frequentes, as postagens não são 
diárias. Algumas fotos, como a do Museu de Arte Contemporânea (MAC), localizado 
em Niterói-RJ, postada em março de 2017, possui mais de 700 visualizações, mas 
nenhum comentário. 

Pinterest é uma rede social que permite o compartilhamento de fotos e vídeos 
em diferentes murais. O nome pin+interest remete a ideia de “penduramos o que 
interessa” (MARKETING TECNOLÓGICO, 2012). O Pinterest do MTur possui 1.852 
seguidores e diversas pastas, algumas separadas por estados, outras por eventos, 
como “Carnaval” e algumas por assuntos variados, como “Delícias do Brasil” e 
“Notícias”. 

Não foi possível identificar quando a foto foi publicada, pois não há data. 
Percebe-se que há interação, porém, fraca. Uma das razões é que o Pinterest não é 
tão utilizado quanto redes sociais como Facebook, Youtube e Twitter.

Notou-se uma tentativa de interatividade, mas faltou participação dos usuários. 
Isso pôde ser percebido ao ler legendas de fotos solicitando a opinião dos membros, 
porém, sem manifestação dos mesmos. Um exemplo: “A cuca de banana, uma 
deliciosa sobremesa típica do Rio Grande do Sul, foi introduzida na dieta dos gaúchos 
pelos colonizadores alemães. Já experimentou?”

Por fim, a rede social Twitter que foi criada em março 2006 pela empresa Obvious 
e voltada para as pessoas saberem o que está acontecendo no mundo (TECMUNDO, 
2010). O Twitter do MTur possui mais de 500.000 seguidores, portanto há relevante 
visibilidade nas suas postagens, ou tweets. O Mtur aponta que há uma média de 300 
postagens por mês e houve um aumento de mais de 220.000 seguidores em 2017, 
com mais de 80.000 interações e 7.000 menções no período (BRASIL, 2017) Foi 
verificado que além dos compartilhamentos dos principais assuntos (como atrativos 
turísticos, eventos e gastronomia), o MTur utilizou o Twitter para fazer campanhas. 
Em novembro de 2017, foi divulgada uma campanha de doação de sangue, que foi 
compartilhada por mais de 20 seguidores e outra informando que guias e empresas 
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de turismo sem cadastro devem ser denunciados.
Foi possível observar um caráter mais informal e divertido em algumas postagens 

no Twitter que em outras redes sociais, como no seguinte diálogo entre a conta @
MTurismo do perfil oficial do Ministério do Turismo, a conta @AviacaoGovBr do perfil 
oficial da Secretaria de Aviação Civil e a conta @passagensaereas do site melhores.
destinos.combr: @MTurismo : “#MeuCrushTemQueSaber organizar aquelas viagens 
maravilhosas! Se não, nem quero!” @AviacaoGovBr: “Opa, então dá match aqui que 
eu faço você ficar nas nuvens! #MeuCrushTemQueSaber” @passagensaereas: “Se 
vocês precisarem de passagens em promoção já sabem que podem contar com o 
padrinho aqui, né?” 

Também foi possível observar no Twitter uma interação não só com turistas, 
mas também com outras organizações, como no diálogo descrito no parágrafo 
anterior entre a contas @MTurismo, @AviacaoGovBr e @passagensaereas. Apesar 
da interação com empresas, não há divulgação de seus nomes. O nome da empresa 
que comercializa o artesanato ou comidas típicas não são divulgados, mas sim a 
região do país onde esses produtos podem ser encontrados. 

Após analisar cada rede social individualmente, notou-se que atrativos e 
destinos turísticos de todas as regiões do Brasil foram divulgados. A predominância do 
conteúdo envolveu fotos das belezas naturais, como praias e montanhas, e belezas 
arquitetônicas, como igrejas. Foi possível concluir que o MTur busca instigar de 
forma positiva o turismo nacional, estimular práticas sustentáveis e fornecer notícias 
relevantes.

4 | 	CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O objetivo dessa pesquisa foi identificar como as redes sociais são utilizadas 
pelo MTur. Foi possível verificar (com exceção do Google Plus) que o MTur utiliza as 
redes sociais com frequência, especialmente o Facebook, Instagram e Twitter. Fotos 
e vídeos mostram elementos tangíveis e intangíveis do Brasil. As belezas naturais e 
arquitetônicas do país são apresentadas diversas vezes. Notou-se uma preocupação 
em divulgar artesanatos, práticas e dicas de sustentabilidade nos destinos turísticos, 
porém, não são tão frequentes quanto a divulgação de atrativos. Além de fotos e 
vídeos de destinos, outros assuntos também são apresentados, como postagens de 
notícias, comidas típicas, inscrição para cursos e divulgação de eventos. 

Verificou-se que o MTur utiliza as redes sociais como ferramentas de marketing 
através do aumento da visibilidade do turismo e participação de seus profissionais 
em feiras e eventos. Sendo assim, a imagem promovida pelo MTur a respeito do 
Brasil pode ser considerada positiva. 
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A relevância deste estudo foi mostrar que o MTur se preocupa em apresentar 
diferentes destinos, atrativos, eventos, informações históricas, culturais, dicas de 
sustentabilidade, dentre outras características positivas para divulgar e promover 
o turismo nacional em redes sociais. Levando em consideração a quantidade 
significante de pessoas que utiliza redes sociais, mostrar os aspectos positivos do 
país pode trazer benefícios para o turismo nacional, e consequentemente para a 
economia e cultura do Brasil. 

Como limitação do estudo, destaca-se a realização da pesquisa apenas no ano 
de 2017 e poucas pesquisas documentais sobre o tema redes sociais. Além disso, a 
análise baseada na leitura e observação do conteúdo buscou explorá-lo e descrevê-
lo, e não o quantificar. Isso impossibilitou uma comparação mais objetiva entre as 
redes sociais. 

Sugere-se para futuras pesquisas, fazer investigações mais aprofundadas 
sobre o conteúdo gerado nas redes sociais utilizadas pelo MTur, verificar o tipo de 
conteúdo que prevaleceu em cada mês e o reflexo no turismo do local divulgado. 
Além disso, sugere-se investigar o reflexo das replicabilidades das informações por 
seus seguidores e a partir desses dados, criar um planejamento de comunicação 
que potencialize a atividade turística com base em um desenvolvimento regional.
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