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APRESENTACAO

Antes de efetuar a apresentac¢ao do volume em questao, reforcamos o ja descrito
no volume 1, que se deve considerar que a Engenharia de Producéo se dedica a
concepcao, melhoria e implementacao de sistemas que envolvem pessoas, materiais,
informacdes, equipamentos, energia e maiores conhecimentos e habilidades dentro
de uma linha de producéo.

Osegundovolume, com 19 capitulos, é constituido com estudos contemporaneos
relacionados aos processos de Engenharia de Producéo, além das areas de: Anélise
de Risco; Acidentes do trabalho; Doencgas Ocupacionais; Gestao de risco, Governo,
Administracédo Publica, entre outras.

Tanto a Engenharia de Produgdo, como as pesquisas correlatas mostram a
evolucao das ferramentas aplicadas no contexto académico e empresarial. Algumas
delas, provenientes de estudos cientificos, baseiam os processos de tomadas de
decisao e gestao estratégica dos recursos utilizados na producgéao.

Além disso, os estudos cientificos sobre o desenvolvimento académico em
Engenharia de Produgcdo mostram novos direcionamentos para os estudantes,
quanto a sua formacéao e insercédo no mercado de trabalho.

Diante dos contextos apresentados, o objetivo deste livro € dar continuidade
a condensacdo de extraordinarios estudos envolvendo a sociedade e o setor
produtivo de forma conjunta através de ferramentas que transformam a Engenharia
de Producéo, o Vetor de Transformacgao do Brasil.

A selecao efetuada inclui as mais diversas regides do pais e aborda tanto
questdes de regionalidade quanto fatores de desigualdade promovidas pelo setor
produtivo.

Deve-se destacar que os locais escolhidos para as pesquisas apresentadas,
sdo os mais abrangentes, o que promove um olhar diferenciado na oética da
Transformacédo brasileira relacionada a Engenharia de Produg¢do, ampliando os
conhecimentos acerca dos temas abordados.

Finalmente, esta coletdnea visa colaborar ilimitadamente com os estudos
empresariais, sociais e cientificos, referentes ao ja destacado acima.

N&o resta duvidas que o leitor tera em maos extraordinarios referenciais para
pesquisas, estudos e identificacdo de cenarios produtivos através de autores de
renome na area cientifica, que podem contribuir com o tema.

Aos autores dos capitulos, ficam registrados os Agradecimentos da
Organizadora e da Atena Editora, pela dedicacdo e empenho sem limites que
tornaram realidade esta obra que retrata os recentes avancos cientificos do tema.

Por fim, espero que esta obra venha a corroborar no desenvolvimento de
conhecimentos e inovagodes, e auxilie os estudantes e pesquisadores na imersao em
novas reflexdes acerca dos topicos relevantes na area de Engenharia de Producéo.

Jaqueline Fonseca Rodrigues
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CAPITULO 14

O USO DAS REDES SOCIAIS PELO MINISTERIO DO
TURISMO COMO FORMA DE PROMOCAO

Data de aceite: 22/11/2019

Wania Cavalcanti
Renata Céli Moreira da Silva Paula
Liana Cid Barcia

RESUMO: A divulgacdo de informagbes nas
redes sociais pode ter utilidade para inUmeras
organizagdes. Uma organizagdo que faz o uso
dessas redes € o Ministério do Turismo, que
é responsavel por promover e desenvolver de
maneira sustentavel o turismo nacional. No
Brasil, o turismo € um setor importante por
movimentar a economiado pais, gerarempregos
e visibilidade internacional. Foi observado que
o Ministério do Turismo faz o uso de diferentes
redes sociais, sao elas: Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Pinterest, Google Plus e
Flickr. O uso dessas redes pode proporcionar
uma imagem positiva ou negativa do pais
para as pessoas que as observam, causando
impactos em diferentes destinos e atrativos
turisticos. A partir dessa reflexao, este trabalho
tem por objetivo identificar como o Ministério
do Turismo tem utilizado as redes sociais. Para
atingir o objetivo da pesquisa, os conteudos
produzidos nas redes sociais por esse Ministério
foram observados durante o periodo de janeiro
a dezembro de 2017. Foi possivel concluir que
0 Ministério do Turismo esta presente em sete

Engenharia de Producéo: Vetor de Transformacéo do Brasil 2

DO TURISMO NACIONAL

redes sociais divulgando de maneira positiva
destinos turisticos, eventos, noticias, dentre
outros assuntos. Além disso, ha interagdo com
0s usuarios em algumas dessas redes sociais.
Percebe-se que a maneira pela qual esse
Ministério atua nas redes sociais pode trazer
beneficios para o turismo no Brasil.
PALAVRAS-CHAVE:
Redes Sociais.

Turismo, Marketing,

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

11 INTRODUGCAO
1.1 Consideracodes iniciais

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

Em uma pesquisa denominada Tripbarometer (2016), realizada pelo site
Tripadvisor, um renomado site de avaliagcado 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 contetdos
gerados por viajantes sobre uma experiéncia satisfatéria de viagem nas redes
sociais, estabelecem em quem acessa o conteudo uma relagcao positiva entre redes
sociais e o0 planejamento da viagem. Ou seja, 0s usuarios acessam as redes sociais
ndo somente em busca de informacéo, mas também porque consideram o conteudo
agradavel (YOO e GRETZEL, 2011; KANG e SCHUETT, 2013).

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

O Ministério do Turismo (MTur) € um 6rgao criado em 2003, que tem como
principais objetivos promover e divulgar o turismo nacional, desenvolver o turismo
sustentavel, caracterizado como um estilo de turismo capaz de minimizar impactos
negativos, reduzir custos sociais, econémicos e ambientais, além de envolver mais
a comunidade na atividade turistica (BRASIL, 2018). Para alcancar seus objetivos,
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o MTur precisa tragar estratégias de marketing capazes de estimular a atividade
turistica de brasileiros dentro do Brasil. Uma estratégia de marketing adotada pelo
MTur € o uso de redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter.

Alguns autores afirmam que a utilizagao das redes sociais € uma ferramenta de
marketing adequada para o setor de turismo. Com o objetivo de alcancgar a eficiéncia
e se manter no mercado, organizacdes buscam cada vez mais a proximidade com a

demanda.

1.2 Formulacao da situacao problema

Ao utilizar as redes sociais, o Ministério do Turismo influencia a visdo de pessoas
a respeito do Brasil, especialmente do turismo nacional. A partir da compreenséo da
relevancia 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 interacao entre usuarios e o Ministério do
Turismo nas redes sociais. Gil (2002, p.45) ressalta que “o desenvolvimento da
pesquisa documental segue 0s mesmos passos da pesquisa bibliografica” porém,
diferem na constituicdo de suas fontes. A pesquisa bibliografica utiliza material ja
analisado e impresso como fonte, ja a pesquisa documental utiliza fontes de origem
dispersas e diversas, que podem ser consideradas primarias, por ndo terem sido
analisadas. O tratamento dos dados foi feito por meio da analise do contetudo nas
contas oficiais das redes sociais do Ministério do Turismo, através da comparacéao
das diferentes redes tanto em conteudo quanto em numero de seguidores.

A partir da busca por informacdes no site oficial do Ministério do Turismo, foi
possivel verificar que as redes sociais utilizadas sdo: Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest, Flickr, Google Plus e Youtube. Ao analisar as publicacdes feitas pelo Mtur
em cada uma dessas redes no periodo de janeiro a dezembro do ano de 2017,
foi possivel identificar que a ultima postagem feita no Google Plus foi no ano de
2015. Portanto, apesar da relevancia, o Google Plus nao foi analisado por falta de
publicagdes no ano escolhido para delimitar o estudo.

A técnica utilizada para analise dos dados foi baseada na técnica da analise de
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conteudo, caracterizadas por um “conjunto de técnicas de analise das comunica¢des
com o objetivo de descrever o conteudo das mensagens de forma a inferir o
conhecimento relativo as condicdes de producao das mensagens” (BARDIN, 2011,
p. 47).

21 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing de servico

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 0 marketing como atividades
e processos para a criagdo, comunicagdo e entrega de valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade em geral.

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

Quanto ao marketing de servigos, pode-se afirmar que suas caracteristicas sao
distintas do marketing voltado para produtos. Algumas de suas caracteristicas séo:
intangibilidade, que aumenta a dificuldade de exibi¢cdo, avaliagcdo dos consumidores
e justificativa dos precos; inseparabilidade, onde os consumidores participam da
realizacéo dos servicos; perecibilidade, que ao contrario dos produtos, 0s servicos
nao podem ser estocados; e heterogeneidade, em que ha dificuldade em padronizar
0 servico e controlar sua qualidade. Entende-se que os beneficios dos servigcos
ocorrem durante sua execugado, como é o caso do turismo (PETROCCHI, 2004).

Um dos autores pioneiros nos estudos do Marketing de Servicos &€ Grénroos
(1984), que comecou a abordar o tema da qualidade em servigos. Posteriormente,
foi criada uma escala chamada SERVQUAL para medir a qualidade em servigos
(PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1994).

Para aperfeicoar a experiéncia e satisfacdo do consumidor, deve-se valorizar o
marketing de relacionamento (GRONROSS, 1994). Segundo McKenna (1992) esse
tipo de marketing € uma forma de integracdo entre cliente e empresa, de forma
que esse relacionamento ndo seja apenas criado, mas também sustentado pela
empresa e pelo cliente. Percebe-se que o marketing tradicional possui uma forte
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preocupagao com 0S processos, ja 0 marketing de relacionamento se volta mais
para a aproximacao e retencao do cliente.

Kotler (2003) afirma que relacionamentos séo os responsaveis pelo valor futuro
do negocio e que o capital do relacionamento se resulta do conhecimento, experiéncia
e confianca obtidos da empresa diante dos stakeholders. Existem diversas teorias
de marketing, uma dessas teorias associadas ao marketing de servico é o marketing

turistico.

2.2 Marketing turistico

O turismo é uma atividade que envolve o movimento e deslocamento de
pessoas a um determinado lugar, desde que a permanéncia seja por um periodo
superior a 24 horas e inferior a um ano (WTTC, 2017). Esta € uma das principais
atividades econémicas envolvidas no comércio internacional e uma valiosa fonte de
renda para diversos paises. De acordo com a ultima 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 alteracdes nas ultimas décadas. Ele
tem crescido de forma rapida e devido ao seu potencial global de expanséao foi o
responsavel pela busca da competitividade e pelo desenvolvimento de alguns locais.
A sociedade mudou radicalmente com os avancgos das tecnologias de informacéo e
comunicacéo, por isso, os turistas estdo cada vez mais conectados (OYE, OKAFOR
e KINJIR, 2013; DEL CHIAPPA e BAGGIO, 2015).

O marketing turistico € um conjunto de atividades direcionadas a satisfazer as
necessidades e desejos dos turistas, além disso, nesse conjunto de atividades séo
disponibilizados os produtos turisticos aos consumidores. O marketing voltado para
destinos turisticos é diferente do marketing de bens tangiveis, pois o turista vivencia
uma experiéncia e ndo adquire um objeto. Um dos fatores capazes de colaborar com
a experiéncia positiva do turista € a qualidade dos servicos em um destino turistico.
Existem cinco dimensdes 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 esta relacionada ao que foi prometido e entregue ao turista. O
compromisso refere-se a competéncia e cortesia dos funcionarios das organizacoes.
A tangibilidade esta ligada a infraestruturas, limpeza, apresentacdo do pessoal,
entre outros aspectos. Empatia é o cuidado e a atencao dada aos turistas. Por fim, a
responsividade € a disposi¢cdo em ajudar os turistas (PETROCCHI, 2004).

Ressalta-se que essas caracteristicas ndo sao as Unicas. Mondo e Fiates (2017)
apresentaram um modelo nomeado Tourqual para avaliar a qualidade em atrativos
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turisticos. No Tourqual, elementos como acesso para pessoas com deficiéncia,
percepcao de seguranca publica e capacidade de carga também sao incluidos.
Os atrativos turisticos fazem parte da oferta turistica, assim como os servigcos/
equipamentos e infraestrutura de apoio turistico. Essa oferta é caracterizada por
oferecer produtos turisticos que promovem vivéncias e experiéncias aos turistas
(LOHMANN e NETTO, 2012).

O Brasil possui diversos destinos turisticos significativos para o setor. Esses
destinos devem contar com estratégias sustentaveis para serem promovidos. Para
isso, podem contar com a comunica¢é&o de marketing, imprescindivel e responsavel
por transmitir as caracteristicas do produto e servigo turistico e mostrar seus
beneficios para despertar o interesse dos consumidores (OLIVEIRA e HARB, 2012;
WICHELS, 2014).

O Sebrae (2015), afirma que a criacdo de catalogos digitais sobre um destino
turistico € uma boa estratégia de marketing. Esses catadlogos devem envolver a
histéria do local, locais para visitacdo, destaques, dicas aos visitantes e informacgdes
de utilidade publica. Além disso, a comunicagdo entre a organizagao e o cliente é
fundamental para conhecer melhor o turista, saber quais sdo suas expectativas,
suas necessidades e desejos (GOMES e MONDO, 2016).

O turista que decide viajar para um destino turistico acredita que sua experiéncia
sera positiva, por isso, a busca por informacdes faz parte do processo de tomada
de decisdo (PETROCCHI, 2004). Uma maneira conhecida, util e agil de disseminar
informacdes e utilizar a comunicacdo de marketing é por meio das redes sociais.
As empresas podem utilizar as redes para divulgar fotos, videos, identificar o perfil
de seus clientes, criar uma maior interagcédo e atrai-los (GOMES e MONDO, 2016).
A utilizacdo das redes sociais ndo é restrita as empresas. O MTur € um exemplo
de organizacé&o 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 evolugcéo tecnoldgica,
em especial a evolucdo nos meios de comunicacdo com a criagdo da internet.
Atualmente, o consumidor ganhou mais poder, pois pode acessar rapidamente
diversas informacdes sobre destinos turisticos para tomar suas decisdes (BUHALIS
e LAW, 2008). O consumidor passou a acessar a internet via telefone celular, os
chamados smartphones, e se tornou constantemente “conectado”. E possivel
comprar passagens de trem, avido, énibus, reservar hospedagens e diversos outros
servicos relacionados a uma viagem via internet (COUSSEMENT e TEAGUE, 2013).

Os smartphones estao impactando inclusive a experiéncia durante a viagem, ja que
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o consumidor pode acessa-los a qualquer momento (WANG, PARK e FESENMAIER,
2012).

Neste contexto, as organizacbes que atuam no setor de turismo passaram a
usar a internet para suas estratégias de marketing, principalmente no que se refere a
comunicac¢ao com seu publico-alvo (BUHALIS e LAW, 2008). De acordo com Cohen,
Prayag e Moital (2014) uma ferramenta muito utilizada pelos consumidores séo as
redes sociais. Nelas, € possivel compartilhar informacdes, davidas, opinides, videos
e até insatisfagcdes. Segundo Xiang e Gretzel (2010), atualmente as midias sociais
s&0 0s meios de comunicag¢do que mais podem influenciar os consumidores no setor
de turismo.

As redes sociais tém como caracteristica um conjunto de pessoas, também
chamadas de membros ou usuarios, que podem expor seus perfis, fotos, informacgoes,
além de interagir com outras pessoas. Elas sdo consideradas a esséncia das midias
sociais e caracterizadas pela modernidade, podendo ser classificadas em redes de
relacionamento, profissionais, politicas, entre outras (TELLES, 2011; RODRIGUES,
SIMONETTO e BROSSARD, 2014).

Quando as redes sociais sao bem utilizadas pelas organizacdes, sdo capazes
de captar clientes, pois possibilitam uma melhor interacdo com o consumidor. O
conteudo presente nas redes sociais deve estar de acordo com os objetivos da
organizacao, além de ser atrativo para o cliente. Para que isso ocorra, recomenda-
se que a geracao de conteudo online seja feita por uma pessoa qualificada, afinal é
a imagem da organizacéo e o que ela tem intengcdo de promover que esta em risco
(GOMES e MONDO, 2016).

De acordo com dados levantados pelo Mtur (2017), houve um aumento no numero
de conexdes nas principais redes sociais em que atua no periodo 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 nimero de seguidores nas redes sociais no periodo compreendido
entre maio de 2016 a maio de 2017.

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

O emprego da tecnologia da informacédo tem desempenhado um importante
papel na transformacao e desenvolvimento da industria do turismo. Utilizada como
ferramenta de marketing, a internet modificou as relagcbes de negocios, gerando
novas oportunidades para consumidores e prestadores de servico deste setor
(WANG et al., 2012, COLLINS et al., 2013, AMARO e DUARTE, 2015).
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A informacé&o pode ser considerada como ferramenta estratégica no processo
de tomada de decisbes das organizacdes de carater publico, privado e misto, com
integracao a gestao de pessoas e das tecnologias da informacéo e da comunicacgao.
No mercado turistico, a informacao é a principal fonte para o desenvolvimento em
funcao de sua caracteristica intangivel, o que possibilita o consumidor planejar o que
adquiriu ou ainda ira adquirir (BlZ, TODESCO e RADOS, 2013).

31 ANALISE E RESULTADOS

Para a analise e tratamento dos dados, as autoras néo interagiram nas redes
sociais. Elaborou-se um quadro contendo trés colunas com o objetivo de: (1)
identificar as redes sociais e 0 numero de membros (seguidores ou inscritos), (2)
descrever brevemente o que € cada uma dessas redes, e por fim, (3) apresentar
como as publicagdes do Mtur nessas redes sociais foram analisadas (observacéao de
videos e fotos, leitura de postagens e comentarios). Conforme informado na secao
anterior, criou-se um quadro (Quadro 1: Informagdes e conteudos sobre as Redes
Sociais usadas pelo Ministério do Turismo) contendo as redes sociais analisadas,
um breve resumo a partir da observacéo e leitura de cada uma delas, e a maneira
pela qual o conteudo foi analisado.

Redes sociais e . . ..
o Descricao Conteudo das redes sociais
n° de membros
Rede Social que reune i . . .
) 'q . Conteldo educacional, eventos, destinos/atrativos,
diversas funcionalidades, A . . .
Facebook . experiéncias gastronbmicas e noticias diversas
pois pode ser usada . ] : L
por meio de fotos, videos e leitura de comentarios.
tanto para conhecer D s .
755.656 ) Participacdo do usuéario através de enquetes
. pessoas e compartilhar . . .
seguidores A promovidas pelo Mtur que utiliza linguagem
experiéncias, quanto o , .
L moderna para atingir um nimero maior de pessoas.
para gerar negocios.
Conteudo referente a eventos, destinos/atrativos
turisticos, estimulo a praticas sustentaveis e
experiéncias gastrondmicas por meio de fotos,
Instagram . - C -
. videos e comentarios. Participagdo do usuario
Rede Social de i .
. através de enquetes promovidas pelo Mtur. Os
128.000 compartilhamento de .. o ) )
. . usuarios podem contribuir para album colaborativo
seguidores fotos e videos .
de fotos utilizando a hashtag Mtur. Segundo
Recuero (2014), a hashtag € um identificador de
contexto e facilitador da busca pelo tema procurado.
Geralmente representado pelo simbolo “#”
Twitter Rede Social onde | Divulgacao de noticias e debates sobre eventos
usuarios debatem e | relacionadosao setordeturismo através de contetdo
530.731 comentam as principais | educacional, experiéncias gastronémicas e dicas
seguidores noticias sobre destinos/ atrativos turisticos. Participacdo do
usuario 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 referéncias”

Dicas de viagem, comentarios através de fotos
de destinos/atrativos turisticos e experiéncias
gastronémicas.

Flickr

242 seguidores

Site que permite
compartilhar e organizar
fotos

O wusuario é estimulado a publicar fotos e
compartilhar suas experiéncias através das fotos
publicadas.

Youtube

6.296 inscritos

Principal rede social
de videos online da
atualidade

Videos sobre destinos/ atrativos turisticos,
experiéncias gastronbémicas e conteudos
educacionais. Leitura dos comentarios sem uma

interacédo direta dos usuarios.

Quadro 1: Informacgdes e contetidos 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 nUmero de usuarios
sdo Facebook (755.656 seguidores) e Twitter (530.182 seguidores). Nessas redes
sociais, 0 conteudo pode ser apresentado em forma de fotos, videos ou publicacdes
escritas.

Quanto aos assuntos abordados, foi possivel perceber que o Mtur
expde conteudos relacionados a eventos, conteudo educacional, experiéncias
gastronémicas, noticias diversas e principalmente sobre destinos e atrativos turisticos,
informando sobre a historia, curiosidades e localizagc&o. Verificou-se a existéncia de
forte interacé@o entre a organizagdo e os usuarios em trés 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 consideravel crescimento de seguidores
em 2017, pois no dia 1° de janeiro de 2017 haviam 649.842 seguidores, ja no dia 20
de novembro do mesmo ano: 749.678. Nesse periodo foi identificada a existéncia de
124.000 comentarios 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 informagdes se comparada com
as outras redes sociais. Percebeu-se que sao feitas publicagdes diariamente e houve
uma forte interacdo com o publico. Notou-se que essa interacao € estimulada pelo
Ministério. Para exemplificar essa informacéao, no dia 15 de outubro o Ministério
homenageou os professores com a publicacdo: “Que tal marcar aqui os seus
professores favoritos e dizer que lugar do Brasil eles te inspiraram a visitar’. Outro
exemplo esta na frase: “Hoje sdo vocés que vao dar a #DicaDeDestino. Que lugar do
Brasil com a letra "S" vocés indicariam para quem esta planejando viajar?’

Destacou-se a presenca de conteudos educacionais e de qualificacdo
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profissional. Em janeiro de 2017 houve uma divulgacéo do curso Bracos Abertos e
alguns usuérios procuraram tirar suas davidas com o MTur no Facebook por meio
de comentarios. Foi possivel perceber que as duvidas eram respondidas conforme
o exemplo “Oi, Adriana! Se vocé ainda estiver com problemas no acesso, mande um
relato do que esta acontecendo para pea@turismo.gov.br que irdo te ajudar.”. Quanto
ao Instagram, o MTur fezmais de 6.000 publica¢des e recebeu aproximadamente, mais
de 13,9 mil comentarios, segundo o proprio Mtur (BRASIL, 2017). Os questionamentos
dos membros tiveram menor frequéncia quando comparados ao Facebook, porém, o
MTur procurou fortalecer o relacionamento por meio da interagdo com os membros.
A divulgacao de destinos turisticos no Instagram aconteceu todos os dias. Nas fotos
divulgadas foram colocadas legendas variadas. Elas relataram pouco da histéria do
destino, uma curiosidade ou informagdes culturais e de localizacdo. Em novembro
de 2017, foi colocada uma foto que tinha como legenda a informacéo “O Parque
de Jalapao é um tesouro no estado do Tocantins. La vocé encontra praias fluviais,
dunas e muito ecoturismo. Essa € 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 € mais uma forma de
interagcdo que acontece nessa rede social.

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

Ja o Youtube é um site de compartilhamento de video, onde se observa um
namero cada vez maior de usuarios (GODOES e JUNIOR, 2016). Na pagina do
Youtube do MTur mais de 6.000 pessoas estado inscritas e mais de 1.150 videos
postados. Foram divulgados eventos como o Oktoberfest, videos de combate
a exploracdo sexual, dicas de destinos, cursos de qualificacdo, campanhas de
marketing de regides, entre outros videos.

Diferente do Facebook e do Instagram, a interagao entre os usuarios e o MTur
no Youtube foi minima. Apesar de alguns videos terem mais de 1.000 visualizac¢oes,
poucas pessoas comentam. Em um video postado em abril de 2017 que divulga
um programa de qualificacdo profissional, algumas pessoas fizeram perguntas nos
comentarios para tirar davidas, porém as perguntas ndo foram respondidas. Além
disso, ndo sao postados videos com frequéncia.

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

O Flickr do MTur estd em funcionamento desde junho de 2011 e apresenta a
seguinte informacao no perfil da rede social: “Perfil oficial do Ministério do Turismo.
Desenvolver o turismo como uma atividade econ6mica sustentavel, com papel
relevante na geracao de empregos e divisas, proporcionando a inclusao social”. Nessa
rede, destinos turisticos foram divulgados com menor frequéncia, pois diferente das
outras redes sociais, 0 Flickrdo MTur direciona suas divulgacdes para 0s seminarios,
palestras, feiras, reunides com politicos, audiéncias, entre outros eventos em que o
atual secretario do turismo, Marx Beltrao, esta participando. As postagens dependem
da quantidade de eventos ocorridos, e apesar de frequentes, as postagens ndo séao
diarias. Algumas fotos, como a do Museu de Arte Contemporénea (MAC), localizado
em Niterdi-RJ, postada em marco de 2017, possui mais de 700 visualizacdes, mas
nenhum comentario.

Pinterest € uma rede social que permite o compartilhamento de fotos e videos
em diferentes murais. O nome pin+interest remete a ideia de “penduramos o que
interessa” (MARKETING TECNOLOGICO, 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 “Delicias do Brasil” e
“Noticias”.

Nao foi possivel identificar quando a foto foi publicada, pois ndo ha data.
Percebe-se que ha interacao, porém, fraca. Uma das razdes é que o Pinterest nao é
tao utilizado quanto redes sociais como Facebook, Youtube e Twitter.

Notou-se uma tentativa de interatividade, mas faltou participacédo dos usuarios.
Isso pdde ser percebido ao ler legendas de fotos solicitando a opinido dos membros,
porém, sem manifestacdo dos mesmos. Um exemplo: “A cuca de banana, uma
deliciosa sobremesa tipica do Rio Grande do Sul, foi introduzida na dieta dos gatichos
pelos colonizadores alemées. Ja experimentou?”

Por fim, arede social Twitterque foi criada em marco 2006 pela empresa Obvious
e voltada para as pessoas saberem o que esta acontecendo no mundo (TECMUNDO,
2010). O Twitter do MTur possui mais de 500.000 seguidores, portanto ha relevante
visibilidade nas suas postagens, ou tweets. O Mtur aponta que ha uma média de 300
postagens por més e houve um aumento de mais de 220.000 seguidores em 2017,
com mais de 80.000 interacbes e 7.000 mengdes no periodo (BRASIL, 2017) Foi
verificado que além dos compartilhamentos dos principais assuntos (como atrativos
turisticos, eventos e gastronomia), o MTur utilizou o Twitter para fazer campanhas.
Em novembro de 2017, foi divulgada uma campanha de doac&o 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 possivel observar um carater mais informal e divertido em algumas postagens
no Twitter que em outras redes sociais, como no seguinte dialogo entre a conta @
MTurismo do perfil oficial do Ministério do Turismo, a conta @ AviacaoGovBr do perfil
oficial da Secretaria de Aviagao Civil e a conta @passagensaereas do site melhores.
destinos.combr: @ MTurismo : “#MeuCrushTemQueSaber organizar aquelas viagens
maravilhosas! Se ndo, nem quero!” @ AviacaoGovBr: “Opa, entdo da match aqui que
eu fago vocé ficar nas nuvens! #MeuCrushTemQueSaber’ @passagensaereas: “Se
VOCés precisarem de passagens em promogdo ja sabem que podem contar com o
padrinho aqui, né?”

Também foi possivel observar no Twitter uma interacdo ndo s6 com turistas,
mas também com outras organizacbes, como no dialogo descrito no paragrafo
anterior entre a contas @MTurismo, @AviacaoGovBr e @passagensaereas. Apesar
da interacdo com empresas, nédo ha divulgacao de seus nomes. O nome da empresa
que comercializa o artesanato ou comidas tipicas ndo sdo divulgados, mas sim a
regido do pais onde esses produtos podem ser encontrados.

ApoOs analisar cada rede social individualmente, notou-se que atrativos e
destinos turisticos de todas as regides do Brasil foram divulgados. A predominancia do
conteudo envolveu fotos das belezas naturais, como praias e montanhas, e belezas
arquiteténicas, como igrejas. Foi possivel concluir que o MTur busca instigar de
forma positiva o turismo nacional, estimular praticas sustentaveis e fornecer noticias

relevantes.

41 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo dessa pesquisa foi identificar como as redes sociais sao utilizadas
pelo MTur. Foi possivel verificar (com excec¢ao do Google Plus) que o MTur utiliza as
redes sociais com frequéncia, especialmente o Facebook, Instagram e Twitter. Fotos
e videos mostram elementos tangiveis e intangiveis do Brasil. As belezas naturais e
arquiteténicas do pais séo apresentadas diversas vezes. Notou-se uma preocupacao
em divulgar artesanatos, praticas e dicas de sustentabilidade nos destinos turisticos,
porém, ndo sao tao frequentes quanto a divulgacdo de atrativos. Além de fotos e
videos de destinos, outros assuntos também séo apresentados, como postagens de
noticias, comidas tipicas, inscricdo para cursos e divulgacao de eventos.

Verificou-se que o MTur utiliza as redes sociais como ferramentas de marketing
através do aumento da visibilidade do turismo e participacédo 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 relevancia deste estudo foi mostrar que o MTur se preocupa em apresentar
diferentes destinos, atrativos, eventos, informacgdes histéricas, culturais, dicas de
sustentabilidade, dentre outras caracteristicas positivas para divulgar e promover
o turismo nacional em redes sociais. Levando em consideracdo a quantidade
significante de pessoas que utiliza redes sociais, mostrar os aspectos positivos do
pais pode trazer beneficios para o turismo nacional, e consequentemente para a
economia e cultura do Brasil.

Como limitacdo do estudo, destaca-se a realizacdao da pesquisa apenas no ano
de 2017 e poucas pesquisas documentais sobre o tema redes sociais. Além disso, a
analise baseada na leitura e observacao do conteudo buscou explora-lo e descrevé-
lo, e ndo o quantificar. Isso impossibilitou uma comparagcdo mais objetiva entre as
redes sociais.

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