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Resumo: O avanco da tecnologia, o poder exercido pela internet na vida das pessoas e a mudanga nos
habitos de vida e de consumo fazem com que as organizacGes passem a enxergar na internet um canal de
comunicacado de extrema importancia para seus planos de marketing. Nesse contexto, o monitoramento e a
mensuracdo de resultados, a partir de métricas adequadas aos objetivos das organizacGes, surgem como
novos aliados para melhorar as acdes e estratégias das empresas junto a seus clientes. E na perspectiva de
analise e mensuracao de resultados em comunicacdo digital que se insere este estudo, tendo como foco a
presenca da Oktoberfest nas midias sociais. Utilizou-se como instrumento de coleta de dados um software
de monitoramento em midias sociais disponibilizada pela empresa Seekr, com posterior analise
guantitativa dos dados coletados (27.887 ocorréncias). O desenvolvimento do estudo teve como base
tedrica os fundamentos de marketing digital, midias sociais, monitoramento e métricas. A partir da analise
dos dados se identificou altos indices de ocorréncias, alcance e viralidade positivos em relagdo ao evento. O
baixo indice negativo de ocorréncias enfatizou ainda mais o bom posicionamento da Oktoberfest, realizada
na cidade de Blumenau, em Santa Catarina e considerada a maior festa germanica do Brasil e também das
Ameéricas. Este estudo comprovou a importancia do monitoramento das marcas nas midias sociais a fim de
se conhecer melhor a opinido dos usuarios, reforcar a imagem de marca e complementar ag¢des e
estratégias de marketing digital da empresa.
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Introdugao

A intensa comunicacdo em ambientes virtuais e o crescimento exponencial das plataformas
de redes sociais tém provocado mudancas radicais na promoc¢dao dos destinos turisticos com
incorporacao de conteldos gerados pelos utilizadores na internet. As midias sociais estdo
desempenhando um papel cada vez mais importante como fonte de informacgdes para os viajantes
(Xiang & Gretzel, 2010).
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Diferentes interfaces tecnoldgicas, tais como motores de busca, sites de reserva de viagens
online e de organizagdes de marketing de destino facilitam a troca de informagdes entre os
viajantes (Xiang, Wober, & Fesenmaier, 2008).

Essa revolugdao da tecnologia mudou drasticamente as condigdes de mercado a partir da
oferta de ferramentas importantes para a gestao do turismo. Novas aplicagdes das tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TIC) conduzem fornecedores e destinos a melhorar a sua eficiéncia e
remodelar suas estratégias de comunicacdo com os consumidores, levando a reengenharia de
todo o processo de desenvolvimento, gestdo e comercializacdo de produtos e destinos turisticos
(Buhalis & Law, 2008).

A internet representa o principal canal de vendas de roteiros e viagens e que os destinos
estdo sendo transformados em produtos e inseridos nos sistemas globais de distribuicdo que se
integram a rede e oferecem cada vez mais servicos aos clientes (Beni, 2003). Ela remodelou os
modos como as informacodes relacionadas ao turismo sdo distribuidas e a forma como as pessoas
planejam suas viagens (Buhalis & Law, 2008).

A fonte de informacdo online é consideradas a mais importante utilizada pelos turistas (Fu
Tsang, Lai e Law, 2010). O recurso dos websites das midias sociais e dos motores de pesquisa se
tornam as grandes tendéncias para encontrar informacdes turisticas na web (Xiang & Gretzel,
2010).

Segundo dados do Ministério do Turismo (2011), a utilizacdo da internet na procura por
informacgdes é o segundo modo mais utilizado pela maioria dos turistas, ficando atras somente de
recomendagdes de parentes e amigos. “A internet esta revolucionando a distribuicdo de
informacdes e vendas em turismo. Ela ndo sé oferece destinos e empresas turisticas diretamente
aos consumidores finais, como também estd se tornando o principal canal para a comunicacdo
business-to-business” (OMT, 2003, p. 15).

Nesse cenario, o turismo se transforma num cosmo de comunicagdo e interagao social
intensiva (Werthner & Klein 1999; Buhalis, 2003). As comunidades virtuais estdo se tornando
incrivelmente influentes nesse segmento e os consumidores tendem a confiar cada vez mais em
seus interlocutores na internet do que em mensagens do marketing tradicional (Buhalis & Law,
2008).

Dado o impacto potencial das midias sociais em turismo online, o conhecimento sobre a
sua dinamica é considerado essencial para melhor subsidiar praticas de marketing turistico
(Fesenmaier, 2007; Gretzel, 2006), especialmente dentro de um contexto de busca de
informacodes de viagem (Xiang & Gretzel, 2010).
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Em razao da for¢a e da influéncia de tecnologias inovadoras, a compreensao do turismo
online é fundamental na medida em que fornece meios importantes para a identificacdo de novas
solucGes para apoiar o planejamento de viagens (Pan e Fesenmaier, 2006; Wober, 2006).

A composicdao de informagdes relacionadas com o turismo online potencialmente
disponiveis para os viajantes constitui importante ponto de apoio para o desenvolvimento de
programas de marketing e sistemas de informagao em turismo (Fesenmaier, Werthner, & Woeber,
2006; Xiang, Wober, & Fesenmaier, 2008).

Considerando que o conhecimento sobre o turismo é um campo em evolucado e reflete a
constante transformacdo de realidades sociais, econdmicas e tecnoldgicas (Xiao & Smith 2006), e
também levando em conta a crescente importancia da internet para o planejamento de viagens,
Xiang, Wober e Fesenmaier (2008) entendem que estudos sobre turismo online merecem atengao
especial, porque o entendimento desse dominio é vital para identificar os desafios e potenciais
solucdes para a efetiva comercializacdo de destinos de viagem.

Também ganham importdncia as pesquisas que tratam do uso, do monitoramento e das
métricas no campo do marketing digital, principalmente as que buscam diagnosticar e definir
estratégias de comunicacdo a serem utilizadas pelas organizacdes na web. E na perspectiva de
analise e mensuracdo de resultados em comunicagao digital que se insere este estudo, tendo
como foco a presenca da Oktoberfest Blumenau/SC 2012 nas midias sociais.

A Oktoberfest de Blumenau foi criada em 1984 como evento turistico-cultural e esta
consolidada como um dos mais importantes produtos turisticos do calendario nacional. Ela é um
composto de diversdo, folclore e riqueza cultural que se revela na paixao pela musica, pelas
dancas e pela gastronomia tipica alema, elementos marcantes das tradicdes germanicas trazidas
pelos colonizadores ha mais de 150 anos. E considerada a maior festa germanica do Brasil e
também das Américas (Oktoberfest, 2013).

Internet no contexto turistico

As TICs, notadamente a internet, tém estimulado mudancas radicais na operacdao dos
negocios de turismo bem como na cadeia de valor de destinos inteiros (Werthner & Ricci, 2004;
Buhalis & O’Connor 2005). Elas reformulam a maneira como a informacdo relacionada com o
turismo é distribuida e a forma de busca de pessoas interessadas em consumir e viajar (Gretzel et
al, 2006; Kah, Vogt, & Mackay, 2008).

Os canais de informacgdes nao-oficiais, como os sites de compartilhamento de midia, estao
ganhando cada vez mais popularidade entre os usudrios de internet (Inversini et al, 2010). Os
chamados sites de midia social, que representam as varias formas de conteldo gerado pelo
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consumidor, tais como blogs, comunidades virtuais, wikis, redes sociais, tags colaborativos e
arquivos de midia compartilhados em sites, como YouTube e Flickr, ganharam popularidade
substancial (Gretzel, 2006).

Ao mesmo tempo, a internet permite o compartilhamento de experiéncias entre os turistas
gue usam esses sites de midia social para descrever, reconstruir e reviver suas viagens (Tussyadiah
& Fesenmaier, 2008).

A internet mudou o comportamento do consumidor e de potenciais viajantes que tém
acesso direto a uma riqueza muito maior de informacdes fornecidas por organiza¢des de turismo,
empresas privadas e outros usuarios/consumidores (Buhalis e Law, 2008). Os motores de busca se
tornaram uma poderosa interface que serve como a porta de entrada para a informagdo
relacionada com viagens, bem como um canal de comercializagdao importante para que destinos e
empresas de turismo possam alcancar e persuadir potenciais visitantes (Xiang, Wober, &
Fesenmaier, 2008).

A internet redefiniu a industria do turismo de diversas maneiras (Werthner & Klein, 1999).
No que se refere a demanda, a maioria dos viajantes conta com a web para procurar informacao
como parte do esforco de planejamento de viagem (TIA, 2008) e com relacdo a oferta, as
empresas de turismo e organiza¢des adotam a internet como estratégia para conquistar e reter
visitantes (Buhalis & Law, 2008; Gretzel & Fesenmaier, 2000).

Inserido nesse contexto, o conteudo gerado pelo consumidor e distribuido através das
midias sociais mescla fatos e boatos, impressdes, opinides, sentimentos e relatos de experiéncias
(Blackshaw & Nazzaro, 2004) que servem de informacdo aos interlocutores e podem influencia-
los. Ndao sem motivos, comunidades virtuais relacionadas com viagens tém atraido a ateng¢do de
pesquisadores de turismo (Kim et al., 2004; Wang & Fesenmaier, 2003).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) destacam, entre os novos e extraordindrios canais de
comunicacgdo criados pela tecnologia, as redes sociais, apontadas por Wellman (2001) como uma
forma dominante de organizacdo social. Assim, “o ciberespaco torna-se esse mercado de
informacdo que comanda todos os outros mercados, e no qual os atores sociais podem se
estabelecer como ‘automidias’, se agrupar em comunidades virtuais entrelacadas e se colocar no
jogo sem fim das conversagdes on-line” (Lemos & Lévy, 2010, p. 170).

Midias sociais
As ferramentas e estratégias para a comunicacdo com os clientes mudaram

significativamente com o surgimento do fendmeno das midias sociais, sustentadas por conteudo
gerado pelos usuarios da internet (Mangold & Faulds, 2009).
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As midias sociais conectam milhdes de individuos segundo suas afinidades, dando a eles, e
também as organizacbes que atuam em rede, o poder de buscar, compilar, produzir e disseminar
informacdes (Weinberg, 2009). Torres (2009, p. 113) as define como “sites na internet que
permitem a criagdo e o compartilhamento de informagdes e conteldo pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor de informacao”.

A incorporagdo dos servigos de midia social junto aos canais de comunicacao torna possivel
o estabelecimento de comunicacdo do tipo “mao dupla” entre organizacdo e publico. De acordo
com Bateman e Snell (2006), a comunicacdo de mado Unica é muito mais frequente nas
organizacoes do que deveria ser, pois é mais rapida e facil para o emissor. A mao dupla, porém, é
mais precisa, gerando menos problemas e mais satisfacdo das partes envolvidas. Entre os
principais beneficios apontados pelos autores estdo: oportunidade para os receptores fazerem
perguntas e compartilharem preocupag¢des, maiores chances de os receptores promoverem
sugestdes ou modificagcdes, maior entendimento da mensagem que é comunicada e do que deve
ser feito com a informagao.

As empresas que usam midias sociais, incluindo redes sociais, utilizam-nas para construir
relagbes diretas com os clientes, para aumentar o trafego para seu site, identificar novas
oportunidades de negdcios, criar comunidades, distribuir contelddo, recolher feedback dos clientes
e geralmente para apoiar a sua marca (Breslauer & Smith, 2009).

O uso da midia social pelas empresas demonstra que esse meio de comunica¢do tem dois
papéis inter-relacionados no mercado. Primeiro, a midia social permite que as empresas
conversem com seus clientes e, segundo, permite aos clientes falar a um terceiro ou a muitas
outras pessoas, também possibilitando que os clientes conversem com as empresas (Mangold &
Faulds, 2009).

Vollmer e Precourt (2008, p. 5) ressaltam que “os consumidores estdo no controle, pois
eles tém maior acesso a informac¢ao e maior comando sobre o consumo de midias do que nunca”.
As tendéncias apontam para a diminuicdo da pratica exclusiva da comunicacao tradicional. Hoje as
empresas precisam estar bem posicionadas nos dois meios, tradicional e online, e desenvolver
estratégias eficientes para atrair os consumidores.

As midias sociais constituem um processo colaborativo por meio do qual a informacao é
criada, compartilhada, alterada e reconstruida (Safko & Brake, 2009) e permitem a criacdo e troca
de conteludo gerado pelo utilizador, incluindo blogs, microblogs e redes sociais (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Os conteudos gerados por essas midias sociais incluem uma variedade de fontes novas e
emergentes de informacdo online que sdo utilizadas pelos consumidores com as intencdes de
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educar o outro sobre produtos, marcas, servigos, e discutir questdes de interesse comum
(Blackshaw & Nazzaro, 2004).

De acordo com Yoo e Gretzel (2011) e Estevdo, Carneiro e Teixeira (2011), as principais
aplicagbes que fomentam o conteldo gerado pelo usudrio sdo as comunidades online e os féruns
de discussao, os blogs, os comentdarios online e a partilha de videos e fotografias.

Os blogs sdo espacos eletronicos para publicacdo de textos e imagens e estabelecimento
de didlogos entre pessoas que compartilham e comunicam as suas opinides para o mundo. “O
diferencial estd em que blogs sdo conversas ao pé do ouvido, sem censura prévia, sem
interferéncias politicas ou comerciais” (Oliveira, 2007, p. 13).

Com grande potencial interativo, os blogs representam novas maneiras de lidar com a
informacdao no ciberespaco e criam a possibilidade de uma comunica¢ao horizontal. A
reciprocidade é uma das marcas dos blogs, que se mostram como ambientes propicios para a
troca de informacGes e para o didlogo (Aguiar, 2006).

A rede social é apontada como categoria de midia social (Telles, 2010; Torres, 2009),
representando um grupo de pessoas com algum grau de contato ou interacao (Newman, 2003) ou,
como define Granovetter (2000, p. 219), “um conjunto de nds ou atores (pessoas ou organizagdes)
ligados por relagdes sociais ou lagos de algum tipo especifico”. Entre as redes sociais mais
utilizadas estdo o Facebook, o Twitter e o Youtube.

O Facebook, cuja popularidade tem crescido muito nos ultimos anos, passou de 5,5
milhdes de usuarios ativos em 2005 para cerca de 500 milhdes de usudrios ativos em 2011
(Facebook, 2011). O Twitter tem foco que parece estar mais na partilha de opinido e de
informacdo (Kwak, Lee, Park, & Moon, 2010) do que na interagdo social reciproca (Humberman,
Romero, & Wu, 2009). A reducdo da pressdo social provocada pelo anonimato é uma das razdes
gue diferem o Twitter do Facebook (Hughes, Rowe, Batey, & Lee, 2012).

O YouTube conta com uma interface simples em que o usuario pode inserir, publicar, editar
e assistir seus videos e os de outros usuarios sem a necessidade de um conhecimento técnico. Em
2007 era o site mais popular de entretenimento do Reino Unido e em 2008 ja figurava entre os dez
sites mais visitados do mundo (Burgess & Green, 2009).

Monitoramento de midias e redes sociais

O trabalho das organizacGes envolvendo midias sociais precisa ser acompanhado e
monitorado ao longo do tempo ndo somente para justificar a acdo desenvolvida, mas também
para que sejam percebidas tendéncias, oportunidades e outros aspectos relevantes (Weinberg,
2009).
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Cerqueira e Silva (2011) apontam cinco raz8es para mensurar e avaliar as estratégias de
comunicagao: justificar o orgamento e o investimento, obter a prova de retorno sobre o
investimento, ver reconhecido e valorizado o trabalho realizado, aperfeicoar a estratégia e suas
acdes de comunicagdo e apoiar a tomada de decisdao e a avaliagao de riscos. Uma das vantagens
do marketing digital, segundo Torres (2009), é que os resultados podem ser medidos.

A acdo estratégica que integra acles taticas e operacionais é o monitoramento, que
permite agir para correcdo de rumos e melhoria de acdes. Ao contrdrio dos outros tipos de
monitoramento, nos quais sdo medidos os resultados de ag¢bes criadas no marketing digital, o
monitoramento de midias sociais mede ndo sé esses resultados, mas também a imagem de marca,
a opinido de consumidores, os problemas de produtos e servicos e diversas outras informacoes
sobre a empresa (Torres, 2009).

Para realizar monitoramento é necessario identificar indicadores relativos aos objetivos
comunicacionais organizacionais e adotar métricas coerentes com o esse trabalho. Uma métrica é
um cdlculo de grandezas que tem alguma relacdo, havendo assim a possibilidade de comparacdo
(Doncel & Gutiérrez, 2008).

Em uma época caracterizada por maior transparéncia e prestacdao de contas (Mcdonald &
Mouncey, 2009) e por orcamentos de marketing decrescentes, o desenvolvimento das métricas
corretas é fundamental para as empresas, que precisam mostrar resultados e justificar seus
gastos.

Métricas s3ao wusadas para explicar fendmenos, diagnosticar causas, compartilhar
descobertas e projetar os resultados de eventos futuros (Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibsten, 2010).
Na web, elas formam um conjunto de parametros que mensuram o desempenho de um website
ou de uma campanha de publicidade no meio digital.

O problema de medicdo é destaque nos estudos de Borders, Johnston e Rigdon (2001), que
observam que as métricas de negdcios existentes foram projetadas para um mundo de limites
concretos e fixos, um mundo que estd desaparecendo dia a dia. As métricas tradicionais de
marketing (Ambler, 2003) se baseiam numa forma linear de comunicacdo e ndo atendem a
interatividade da web (Hoffman & Novak, 1996).

Qualquer estratégia em meios digitais comeca necessariamente por tracar objetivos, saber
aonde se quer chegar, o publico que se quer atingir, e que resultados se pretende alcancar
(Balegno, 2010). Depois dessas definicbes é necessdrio determinar a estratégia a aplicar para se
atingir os objetivos definidos, através de um constante monitoramento do planejado, o que
permite entender o comportamento e a dindmica do relacionamento do publico-alvo.
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Portanto, assim como acontece com todas as ferramentas de marketing, redes sociais
precisam ser avaliadas quanto a sua eficacia na obtencdo de objetivos relacionados com a marca
(Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides, 2011).

O monitoramento de redes sociais € uma das areas que surgiu com a explosdao dos
ambientes virtuais para uso comercial. Os principais objetivos sdao mensurar, qualificar,
qguantificar, tracar perfis de usudrios, identificar possibilidades de a¢Ges dentro dos ambientes
virtuais e prever crises e danos as marcas (Salustiano, 2012).

A monitoracdo é possivel através de um conjunto estruturado de métricas. Para Sterne
(2010) é essencial que a empresa defina objetivos tangiveis e métricas eficientes. Para isso nao é
necessario ter muitas informac¢des, medic¢Oes e graficos, mas sim que as métricas utilizadas sejam
especificas, precisas e adequadas aos objetivos que a empresa propde (Balegno, 2010).

As novas ferramentas de medicdo tém sido desenvolvidas para rastrear sites de conteldo
gerado pelo consumidor e, com isso, fornecer importantes insights para as marcas (Vickery e
Wunsch-Vincent, 2007). Mas o monitoramento de meng¢des e comentadrios em midias sociais
requer uma analise mais complexa, porque sai do campo meramente quantitativo e envolve
guestdes de ordem qualitativa.

Tao importante quanto saber quantas vezes o objeto de monitoramento foi mencionado
ou comentado é saber o contelddo que se veiculou sobre ele. O autor aponta, como vantagens do
uso de metodologias de pesquisa na web, a auséncia de barreiras geogréficas, a reducdo de
custos, os resultados mais rapidos e o fato de os entrevistados ficarem mais abertos e serem mais
sinceros (Telles, 2010).

Atualmente ja existem métricas precisas de avaliacao de resultados de campanhas online,
o que possibilita que as empresas encontrem caminhos alternativos para seus investimentos
(Ticianelli, 2009). Mas para compreender os resultados sdo necessarias pesquisas e analises mais
detalhadas das a¢Ges postas em pratica. Entdo, como enfatiza Telles (2010, p. 86), “a mensuragao
é o primeiro passo que leva ao controle e, eventualmente, a melhoria. Se vocé nao puder medir
algo, ndo o entendera. Se nao o entender, ndo podera controla-lo. Se ndo puder controla-lo, ndo
conseguira melhora-lo”.

O principio basico do monitoramento em redes sociais é: “se estd sendo dito, entdo pode
ser qualificado e quantificado” (Salustiano, 2012, p. 35). Partindo dessa premissa e levando em
consideracdo a enorme quantidade de dados disponiveis nesses ambientes, o importante é
conhecer cada ferramenta, suas funcionalidades e quem sdo seus usudrios (Salustiano, 2012),
tendo em mente que o que ndo é medido ndo pode ser gerenciado (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Metodologia

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa exploratéria (bibliografica) e descritiva, que
teve por objetivos observar, registrar, analisar e correlacionar fenémenos ou fatos sem interferir
no ambiente analisado a partir de uma abordagem quantitativa, focada no levantamento de dados
numéricos e estatisticos (Samara & Barros, 2002; Gil, 2002; Mattar, 1996).

Foi realizada pesquisa bibliografica com consulta a livros, periédicos cientificos, revistas,
teses e outras fontes relacionadas ao tema deste estudo e utilizado o método interativo, que se
caracteriza pela interagdo entre o entrevistado e o computador (Samara & Barros, 2002), o que
permitiu a coleta de dados por meio eletrénico, eliminando a etapa de transcricdo das ocorréncias
online.

Adotou-se a técnica de amostra ndo probabilistica por julgamento, na qual a selecdo é feita
por critérios subjetivos definidos pelo pesquisador (Samara & Barros, 2002).

A populacdo deste trabalho é composta por toda a populagdo que se utiliza de ferramentas
e midias sociais para expor suas ideias sobre a Oktoberfest Blumenau/SC 2012.Para compor a
amostra, o critério utilizado foi o uso de palavras-chave que indicassem comentarios feitos nas
redes sociais sobre a Oktoberfest Blumenau/SC 2012 e as escolhidas foram: Oktoberfest
Blumenau, Oktober, Oktoberfest 2012, @oktoberfestbnu, Oktober Blumenau. Foi registrado no
periodo de avaliagdo um total de 159.974 comentarios, sendo 27.887 selecionados aleatdriamente
para analise. Os dados foram coletados nas redes sociais Facebook, Twitter, YouTube e Blogosfera.

A primeira etapa do trabalho consistiu na extracdo de uma grande quantidade de
postagens referentes a Oktoberfest Blumenau/SC 2012 nas midias sociais, envolvendo redes
sociais, blogs, sites, websites, jornais on-line, entre outros, no periodo de 29 dias, do dia 10 ao dia
28 de outubro.

A coleta de dados foi realizada através do software de monitoramento cedido pela
empresa Seekr exclusivamente para este estudo, cuja interface permite a interacdo com as midias
sociais e seus dados. Para efetuar a busca dos comentarios, foram realizadas consultas diarias a
ferramenta durante o periodo de avaliacao.

Na segunda etapa, como resposta de cada busca, foi gerado um arquivo em formato Excel,
gue forneceu a lista de postagens correspondentes a pesquisa, com uma série de informacdes
associadas, como hordrio das postagens, usuarios e midias utilizadas.

Na ultima etapa, os dados coletados passaram por um processo de tratamento e
organizacdo, extraindo-se apenas seu conteudo relevante para analise: o texto da mensagem, sua
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data de publicagdo, usuario que postou (se pessoa fisica, juridica ou a propria marca) e ferramenta
utilizada (redes sociais, blogs, sites e outros).

As categorias e varidveis do software Seekr — ocorréncia, alcance, viralidade, usuarios,
sentimentos, saudabilidade e tags — serviram de base para propor o conteudo tedrico de analise
de mensuragao.

Resultados

Para anadlise dos dados foram adotados como indicadores de monitoramento as seguintes
referéncias sugeridas: indices de ocorréncia, alcance, viralidade, nimero de usuarios, indice de
sentimentos. O estudo incluiu as varidveis saudabilidade, tags e midias sociais mais utilizadas para
o compartilhamento de mensagens.

Com o indice de ocorréncias é possivel visualizar a quantidade de ocorréncias avaliadas de
cada grupo (positivo, neutro e/ou negativo).

Como mostra a Figura 1, das 27.887 ocorréncias analisadas, 8.862 (32%) foram positivas,
16.461 (59%) neutras e 2.564 (9%) negativas. O alto indice de ocorréncias mostra que o evento
gerou muitos comentarios pelo publico nas midias sociais.

W tecstivas teutras [l Postivas

Figura 1 — indice de ocorréncias - Oktoberfest Blumenau 2012

O indice de alcance (figura 2) mostra quantas pessoas no total foram impactadas com
ocorréncias especificas (positivo, neutro e/ou negativo). Sdo contadas todas as vezes que a
postagem é visualizada por diferentes usudrios.

Nota-se que o alcance foi de 1.392.119.610 pessoas, sendo que as ocorréncias neutras foram
maioria, totalizando 913.769.460 (65,6%).
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Figura 2 — indice de alcance - Oktoberfest Blumenau 2012

A viralidade (figura 3) se refere ao alcance médio de cada grupo de ocorréncias e
corresponde ao indice de pessoas que sao impactadas pela mensagem. A formula para o calculo é
a seguinte: alcance de cada grupo (AG: positivo, neutro ou negativo) dividido pelo nimero de
ocorréncias de cada grupo (NO) = [AG / NO = viralidade] .

O alto indice de viralidade observado na Figura 3 mostra que um grande numero de
pessoas foram impactadas com comentarios do evento. Este € um bom indice para a marca, que
poderd itensificar suas futuras acGes e estratégias na area digital.

indice de Viralidade (Il

Exportar TXT para Excel

30000

253054
250001 2354469

20 000 -
15000
10 000 -

73435

5000

Total

B temtivas Newras [l Postivas

Figura 3 — indice de viralidade - Oktoberfest Blumenau 2012

O indice de usudrios é a soma do numero de usuarios Unicos — todos aqueles que
opinaram sobre a marca, gerando uma ou mais ocorréncias. Ele indica quantas pessoas estao
defendendo, neutralizando ou agredindo a marca. E possivel reconhecé-las e quantifica-las, tendo
assim um claro mapeamento do publico-alvo, como se observa na Figura 4.
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Figura 4 — indice de usuarios - Oktoberfest Blumenau 2012

O indice de sentimentos pode se comparar a uma média que por convengao é 70. Uma
marca com a média acima de 70 pode ser considerada positiva na opinido do consumidor (share of
mind). A férmula para o seu cdlculo é a seguinte: soma-se o alcance positivo (AP) e o alcance
neutro (ANe) e subtrai-se o alcance negativo (Ang). Depois divide-se pelo alcance total e
multiplica-se por 100 - [(AP + ANe) — Ang] / Alcance Total x 100 = sentimento]. O indice de
sentimentos alcancado pela Oktoberfest. Apds a estratificacdo, é possivel afirmar que este indice
encontra-se acima de 70, o que indica uma boa saude da marca no ambiente online.

O indice de saudabilidade mede se a marca esta ruim. Se muitas pessoas falarem mal da
marca, atingindo outros usudrios com esses comentdrios, isso significa um ponto negativo para a
marca. E possivel visualizar que a saudabilidade esta ruim se estiver abaixo de zero. Para calcular
este indice, subtrai-se o indice de viralidade positivo (/P) do indice de viralidade negativo (IN),
usando a férmula [/P — IN = saudabilidade]. Apds a medicdo nota-se que o indice de saudabilidade
da marca Oktoberfest Blumenau estd muito bem e ndo apresentou pontos negativos.

As tags sdo indicativos dos assuntos mais comentados nas midias pelos usuarios.
Avaliando-se os assuntos mais comentados é possivel acompanhar qual segmento da marca é
mais mencionado pelos usudrios. A Figura 6 apresenta as tags mais adicionadas nas ocorréncias de
acordo com a avaliacdo (positiva, neutra, negativa).
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Nuvern de Tags Relatario por Tags
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Figura 6 — Relatdrio de tags - Oktoberfest Blumenau 2012

Entre os assuntos mais comentados sobre a festa, observam-se as tags: desfile tradicional

na Rua XV, bandas tipicas, gastronomia, chope e musica/parddia “Oktober Stile” da banda Vox 3.

Estes sdo indicios das preferéncias dos usuarios no evento.

O estudo procurou identificar o grau de participacdo dos usuarios por meio de meng¢des em

diferentes ferramentas de midias sociais e assim saber quais as ferramentas mais utilizadas para

0s comentarios.

Avaliou-se também o indice de ocorréncias positivas, negativas e neutras

encontradas dentro das diversas midias sociais. Em um comparativo de ferramentas, as mais

utilizadas como plataforma para comentdrios foram redes sociais, redes virais, blogosfera e

imprensa online. A (Figura 7) mostra as redes sociais com o maior nimero de comentarios sobre a

Oktoberfest de Blumenau, seguidas pela blogosfera.

Relatdrio por ecossistema

Discussies—

Redes Yirais—

Imprenza_|

Cnline

Blogosfera—

T T T T T T 1
10000 20 000 30000 40 000 0000 B0 000 70 000

. Postivas Meutraz . Megativaz

Figura 7 — Comparativo entre ecossistemas - Oktoberfest Blumenau 2012
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No parametro de alcance foram apontadas redes sociais, redes virais, blogosfera e
imprensa online. As redes sociais mais utilizadas pelos usuarios foram Facebook e Twitter, ficando
a Blogosfera em segundo lugar.

Consideragoes finais

Os dados obtidos nesta pesquisa enfatizam o alto impacto obtido pela marca estudada,
atestado pelo grande numero de comentdrios sobre a festa. Foi possivel verificar e afirmar
numericamente, a partir de indicadores e métricas coerentes com os objetivos da investigacdo, o
bom resultado alcancado pela Oktoberfest Blumenau.

A expressiva quantidade de ocorréncias registradas destaca os bons resultados atingidos
pelo evento em relagdo ao indice de comentdrios nas midias sociais, apontando para a utilizagdo
desse meio como decisdo estratégica correta a ser adotada como complemento das campanhas
de divulgacdo do evento. O baixo indice de ocorréncias negativas também comprova a boa
posicdo da marca perante os usudrios.

Este estudo mostrou a intensa dinamica das midias sociais e seu importante papel no
processo de compartilhamento de conteldo, opinides e experiéncias, acentuando que a internet é
uma das tecnologias mais influentes na mudan¢a de comportamento dos viajantes e que as
tecnologias de informacdo e comunicacdo fornecem novas e poderosas ferramentas para o
marketing e a gestdao do turismo. Elas apoiam a interatividade entre empresas de turismo e
consumidores e resultam na reengenharia de todo o processo de desenvolvimento, gestdo e
comercializacdo de produtos e destinos turisticos.

Importa lembrar que, com a quantidade enorme de informag¢des potencialmente
disponiveis para os viajantes, a internet constitui uma importante plataforma de troca de
informacdes entre o consumidor e os fornecedores da industria (hotéis, setores de transporte,
atracOes), intermediarios (agentes de viagens), controladores (governos e érgaos administrativos),
bem como muitas organizacdes sem fins lucrativos, como organizacdes de marketing de destino
(Werthner & Klein, 1999).

O avanco da tecnologia, o poder exercido pela internet na vida das pessoas e a mudancga
nos habitos de vida e de consumo fazem com que as organizacGes passem a enxergar na web um
canal de comunicacdo de extrema importancia para seus planos de marketing.

A internet possibilita grandes economias na producdo e na distribuicdo de material
impresso e em outras atividades tradicionais, além de oferecer uma ferramenta para a
comunicacdo e o desenvolvimento de relacionamentos, tanto com prestadores de servicos
turisticos quanto com os consumidores finais (OMT, 2003).


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517709000387#bib55
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A capacidade de difundir informagOes através de conexdes existentes entre os atores
alterou de forma significativa os fluxos de informacdo dentro da prépria rede, com a velocidade de
trafego de dados aumentando (Recupero, 2009). Isso reforca o argumento de Friedman (2006) de
gue o mundo é plano, com os consumidores ganhando substancialmente mais poder na
determinagdo da producao e distribuicao de informagdes.

Esse fendbmeno, associado ao desenvolvimento de novas aplicagdes das TIC capacita
fornecedores e destinos para melhorar a sua eficiéncia e fazer uma reengenharia em suas
estratégias de comunicacdo. Estratégias ageis sdo, portanto, necessdrias no campo da gestdo do
turismo para explorar as oportunidades abertas pelas novas tecnologias no sentido de aumentar a
capacidade de inovagdao e competitividade das organizagbes que atuam nesse segmento da
economia (Buhalis & Law, 2008).

O rapido crescimento das midias sociais conduziu a enormes bases de utilizadores, o que
possibilita atingir uma audiéncia dificil de envolver por meio de veiculos tradicionais como
televisdo e imprensa. Nesse contexto ganha importancia a mensuracdo de resultados de acdes
gue envolvem o uso de midias sociais, que surge entdo como um novo aliado para melhorar as
acoes e estratégias das empresas junto a seus clientes.

A crescente adesdo as midias digitais tem contribuido substancialmente para o
desenvolvimento e aprimoramento do marketing nas organizacdes. Com a internet, a procura por
informacgdes se tornou muito mais facil e rdpida, e isso tem despertado o interesse constante das
empresas, que inserem o uso da internet, especialmente das midias digitais, nos seus planos de
marketing e publicidade e tém investido no marketing digital.

Mas ndo basta apenas estar presente no meio digital; é preciso monitora-lo. Saber o que
estdo falando sobre a sua marca nas midias sociais € um passo crucial para a empresa que deseja
definir sua estratégia de comunicacdo na web. Somente a partir desse diagndstico de imagem é
possivel gerenciar a participacdo corporativa nas redes sociais. Nao ha como tracar acdes sem
antes conhecer o cenario.

E notério o crescimento do marketing digital, mas o monitoramento das midias sociais esta
apenas no comeco. Dai a importancia de novas pesquisas que abordem o monitoramento e o uso
de métricas na area do marketing digital, principalmente as que busquem diagnosticar e definir
estratégias de estratégias de comunicacdo a serem utilizadas pelas organizacdes na web. Afinal, a
migracdo das empresas para a rede virtual ndo é mais somente uma tendéncia, mas uma
necessidade que se coloca no cosmo de multiplas e crescentes possibilidades de informacdo e
comunicagao.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517709000387#bib15
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