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RESUMO

A vida nunca mais serd a mesma depois do surgimento das midias sociais, nem para individuos,
nem para organizacdes. Por combinar uma porc¢ao de atributos de atratividade aos usudrios, as
midias sociais se transformaram em poderoso instrumento de comunicacdo e de propagacao
de ideias e propostas. Logicamente, disciplinas como o marketing rapidamente incorporaram o
uso das midias como poderosas ferramentas de comunicacdo e interacdao com seus publicos. O
turismo é um dos setores que melhor se apropriaram do uso das midias para seus interesses e
o seu uso pelas grandes organizagGes empresariais ja se tornou questdo estratégica. Por sua
vez, os destinos turisticos parecem responder com menos celeridade ao uso das midias como
ferramenta de comunicagdo com seus publicos. O interesse dos estudos académicos pelo uso
das midias como ferramenta de marketing em turismo estdo em sua maioria centrados na
perspectiva do usuario, como é o caso de Kaplan e Haenlein (2009), Peterson e Merino (2003).
Ja entre os estudos focados na perspectiva organizacional e dos destinos tem-se Fesenmaier
(2007), Xiang & Gretzel (2010), mas destaca-se aqui o realizado por Buhalis (2012) que buscou
explorar o uso das midias sociais como elemento estratégico entre os DMOs. Nesta mesma
perspectiva e interesse, este artigo tem como objetivo apresentar as propriedades tedricas
gue embasam os estudos das midias sociais como ferramenta de marketing para uso pelos
destinos turisticos e, consequentemente, propor uma estrutura de analise que sistematize os
atributos fundamentais para a composi¢do e gestdao das midias sociais por parte dos destinos.
Esta estrutura serve de base metodolégica para pesquisa aplicada nas 12 cidades sedes da
copa 2014 para andlise de como e com que intensidade as midias sociais tem sido utilizadas
como ferramentas de comunicagdo com o publico e turista. A pesquisa é parte fundamental da
dissertacao de mestrado em desenvolvimento e em fase de coleta e pré-analise de dados. O
teste do instrumento demonstrou que a estrutura de andlise proposta esta adequada as
caracteristicas das midias sociais e de seu uso em marketing dos destinos. Os resultados da
pesquisa serdo apresentados em artigo posterior a sua defesa publica. No entanto, ja é
possivel inferir que seu uso tem se acentuado nos uUltimos meses e a tendéncia é de que sua
participacdo no composto de comunicacdo das destinagées seja predominante frente as midias
convencionais.
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Introdugao

As midias sociais s3o o grande destaque da Web 2.0°, elas provocaram uma
revolucdo dentro das relagBes sociais e/ou comerciais, influenciando diretamente
muitos setores, entre eles, o turismo. A criacdo e acessibilidade da Internet mudaram a
forma como os viajantes acessam a informac¢do, como planejam e reservam viagens, e
como eles compartilham suas experiéncias de viagem.

Desde seu surgimento até os dias atuais, a Internet e seu uso evoluiram de um
estagio de desconfianca e incompreensao ao que se tem denominado hoje como web
2.0, caminhando para 3.0. O que no inicio eram sites estaticos e tratados como meio
de comunicagdo unilateral, ou veiculo de mado Unica no chavdao do marketing, foi
evoluindo para ferramenta dinamica e de grande poder de interagdo entre emissor e
receptor, nesse caso, organizagdes e consumidores.

De acordo com Brake & Safko (2009) as informacdes publicadas no comeco da
Internet eram estaticas, e basicamente ndo existia a interacdo com outros usurarios,
tendo sido a Web 2.0 o propulsor da mudanca, com o conteudo gerado pelo usuadrio,
principalmente através das midias sociais. Thevenot (2007) refor¢ca que quanto mais as
midias sociais aumentam em popularidade, mais os usuarios ganham poder sobre as
empresas e instituicdes. No turismo, por exemplo, elas ja ndo teriam mais controle
total sobre a imagem do seu destino ou produto.

As midias sociais marcaram, como afirma Qualman (2009), a mudanca do
termo “boca a boca” para “boca-mundo” *. Ambiente de interacdo e participacao, elas
permitem que os usudrios colaborem, se comuniquem, sejam os proprios geradores de
conteudo’ (CGC), formem grupos ou comunidades tematicas e possam discutir sobre
assuntos em comum com varias pessoas de todas as partes do mundo.

Tais midias quando utilizadas em prol marketing turistico atingem de forma
eficaz os turistas e potenciais turistas (ou seja, clientes e potenciais clientes), dos mais
variados perfis, que estejam ou ndo buscando informacdes sobre os destinos,

* 0 termo Web 2.0 surgiu, pela primeira vez, em outubro de 2004, durante uma “conferéncia de idéias”,
entre a O’Reilly Media e a Medialive International, ambas empresas produtoras de eventos,
conferéncias e conteldos relacionados principalmente as tecnologias da informacéo. (BRESSAN, 2007)

4 world-of-mouth

> Consumer-generated content
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empresas e afins. Por isso, o foco e a forma como as a¢des sdao conduzidas, necessitam
de planejamento para surtirem efeito positivo, do contrdrio poderdo nao gerar o buzz
(zumbido) esperado, ou ainda, gerar um buzz negativo. “O que poderia ser mais
prejudicial do que ndo entender ou ndo adotar as midias sociais, é usar de tais praticas
de forma pobre” (SCHEGG et al., 2008). O que é comum no meio, uma vez que “hd
uma falta de compreensado de plataformas de midia social e de seu uso, relacionados
ao turismo” (HAYS, PAGE e BUHALIS, 2012).

Ao longo dos anos, principalmente depois do surgimento da Internet e com a
ascensdao das midias sociais, o consumidor-turista se transformou e,
consequentemente, também mudaram as forma de interacdo entre o publico e as
organizagdes turisticas. Os consumidores, segundo Chung & Buhalis (2008) tém agora
a chance de obter toda informagdo necessdria para auxiliar no processo de
planejamento de viagem e para tomar decisdes melhor embasadas sobre destinos,
hospedagem, restaurantes, passeios e atra¢des, tendo as midias sociais papel de
destaque entre os canais de informacao.

O marketing sofreu influéncia e mudangas com o surgimento e avango da
Internet. A rdpida propagacdo do uso das midias sociais contribuiu ainda mais para
isso, uma vez que os “turistas-online” passaram a ter mais acesso a informacao e estao
cada vez mais conectados, persuadidos pelo entretenimento disponibilizado por esses
sites e devido as facilidades ocasionadas com a inclusdo digital. A massificacdo de
aquisicao e uso doméstico de computadores pessoais e toda sorte de aparelhos de
comunica¢ao moveis e o facil acesso a Internet contribuiram decisivamente para sua
ascensao e difusao

E nesse contexto que este artigo se ocupa em apresentar as propriedades
tedricas que embasam os estudos sobre as midias sociais como ferramenta de
marketing para o turismo e propde uma estrutura de andlise que sistematiza os
atributos fundamentais para a composicao e gestao das midias sociais por parte do
setor.

A estrutura serve de base para uma pesquisa académica, como parte
fundamental de uma dissertacdo de mestrado que segue seu desenvolvimento pela
fase de coleta e pré-analise de dados. A inten¢do aqui é validar a estrutura enquanto
instrumento apropriado para a andlise das midias como estratégia das organizacdes
turisticas. O teste do instrumento demonstrou que a estrutura de analise proposta
estd adequada as caracteristicas das midias sociais e de seu uso pelo marketing dos
destinos. Os resultados da pesquisa serdo apresentados em artigo posterior a sua
defesa publica. No entanto, ja é possivel inferir que seu uso tem se acentuado nos
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ultimos meses e a tendéncia é de que sua participagdo no composto de comunicagao
das destinacdes seja predominante frente as midias convencionais.

A influéncia das TIC’s sobre o marketing dos destinos

A informacado é a seiva que da vida ao turismo e as TIC's sdo a espinha dorsal
que dao suporte ao setor, afirma Sheldon (1997). “A revolugao das TIC's tem permitido
aos viajantes acessar informacdo fundamentada e precisa sobre varios produtos e
servicos turisticos” (BUHALIS, 1998). “A busca por informacao diz respeito ao processo
no qual o consumidor se engaja, a fim de investigar o mundo a sua volta com o intuito
de obter dados que poderdo auxilia-lo na tomada de decisdao” (SOLOMON, 1998).

Segundo Peterson e Merino (2003), a razdo para tal esforco por parte do
consumidor tem relagdo com a tentativa de reduzir as incertezas causadas pela
percepcdo de risco. Desta forma, pode-se considerar que a falta de conhecimento é
capaz de levar o sujeito a se engajar na busca por informagdes visando amenizar o
impacto das incertezas de uma escolha. “Dentre os diversos canais disponiveis para a
esse tipo de busca, a internet exerce um papel importante, considerando-se a
facilidade que as informac¢des podem ser adquiridas e trocadas no ambiente on-line”
(WOLFINBARGER & GILLY, 2003).

A Internet cresceu e se tornou um dos meios mais eficientes de que dispéem os
turistas para a busca de informacdo e contratacdo de produtos turisticos, como
apontam Werthner e Klein (1999). De acordo com Buhalis & Law (2008) ela tem
reformulado a forma como a informacdo ligada ao turismo é distribuida, a maneira
como as pessoas consomem e planejam viagens. Devido as facilidades oferecidas pela
Internet, o uso de sites de viagens cresceu no mundo todo, ao longo dos anos, gerando
participacdo de grande destaque no comércio eletrénico mundial, assim destaca a
OMT (2003).

Werthner & Klein (1999) ja apontavam que com a quantidade enorme de
informacdes potencialmente disponiveis para os viajantes, a Internet constitui uma
importante plataforma de troca de informacdes entre o consumidor e os fornecedores
da industria (por exemplo, os hotéis, os setores de transporte, atracdes),
intermediarios (por exemplo, agentes de viagens), controladores (por exemplo, os
governos e 6rgdos administrativos), bem como muitas organizacées sem fins
lucrativos, como organizacoes de marketing de destino.

A decisdo de "comprar" o destino, ou seja, visita-lo, é baseado em informacoes
disponiveis ao turista. De acordo com Dias e Cassar (2005, p. 222), essas informacées
devem estar dispostas em canais de comunicacdo, logo, as localidades devem
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estabelecer tais canais de comunicagao com os potenciais turistas, buscando promover
o lugar de forma coerente com a realidade existente e buscando atender as
expectativas dos consumidores. Desse modo, a escolha dos instrumentos adequados
de promocgdo constitui um importante passo na divulgacdo da imagem que se deseja
para o local.

Ainda segundo os autores (2005, p. 219), para o turismo, a comunicagao é
tudo. Partindo da consideragdo que o publico-alvo dos destinos turisticos, em geral,
sdo individuos com elevado grau de dispersdao geografica, levar a mensagem até o
cliente dos beneficios da localidade ou do produto turistico que se estd oferecendo
requer grande conhecimento do segmento de atuagdo, suas principais caracteristicas e
habitos e especialmente o meio de comunica¢cdo que oferece maior produtividade.
Porém, assim como a comunica¢do pode garantir o sucesso de um empreendimento,
ela tem a capacidade de destrui-lo, propagando experiéncias negativas que tenham
ocorrido.

Para Pearce (1992), as Organizacbes de Marketing de Destino (DMOQOs)
desempenham um papel importante no marketing e promog¢dao de um destino
turistico. Elas sdo, portanto, consideradas as melhores fornecedoras de informacdes
sobre os atrativos dos destinos. Segundo o autor, para realizar seu objetivo de
marketing, DMOs executam uma variedade de fungdes, a saber:

* Fornecimento de informa¢des aos viajantes, intermedidrios de viagens e
fornecedores;

* Atividades de Marketing e Promocéo;

* Pesquisa de Mercado através da coleta e analise de estatisticas do turismo.

Sheldon (1997) complementa que todas estas tarefas podem ser melhoradas e
se tornarem mais eficientes com o uso de tecnologia da informacao.

Por isso, DMOs devem desenvolver seus proprios sites, para o marketing do
destino, a fim de realizar uma série de efeitos, como o desenvolvimento de marca, ou
seja, apresentar o destino na melhor luz possivel. Buscando comunicar uma imagem
sobre o destino que serd registrada nas mentes dos visitantes (turistas existentes e
potenciais), a fim de conseguir repetir negécios

O sucesso do setor do turismo na rede, como lembra Marujo (2008), deve-se ao
fato que a Internet pode apresentar ao potencial turista, informacdes relevantes sobre
destinos turisticos no mundo todo, com maior variedade e qualidade, e ainda oferece
a possibilidade de fazer reservas de forma rapida e facil.
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Sigala (2008) considera que parece haver um consenso geral de que a
tecnologia no turismo, especialmente a relacionada com a Web 2.0, desempenha um
papel vital no marketing e promocao de destinos turisticos, uma vez que o surgimento
da Web 2.0, resultou em um aumento explosivo de conteudo, ndo so relacionados com
viagens, mas também aplicativos e tecnologia para marketing de destino eficaz.

Com o advento da Web 2.0, diversas tecnologias foram introduzidas,
aumentando o acesso dos viajantes a uma ampla gama de dados, e as DMQ’s
reconheceram que essas novas tecnologias estdo atendendo as necessidades dos
viajantes sofisticados (BUHALIS, 1998).

Observando do ponto de vista gerencial, de acordo com Rita (200?), a World
Wide Web é uma ferramenta poderosa para ajudar DMQ’s para realizar suas trés
fungdes principais: (1) prestacdo de informacdes; (2) atividades de marketing e
promoc¢do, e (3) pesquisa de mercado — Figura 1. Do ponto de vista técnico, o
desenvolvimento de uma pdagina na web para uma DMO envolve trés tarefas
principais, como mostrado na figura 1: (1) Design (2); A¢Ges promocionais da pagina, e
(3) Medicdo de Desempenho do Web site.

Web Website
Design _ Promotion H—

L

Website
Performance |—
Measurement

Figura 1. As trés tarefas principais para o desenvolvimento de uma pagina na web para uma
DMO. Fonte: Rita (200?)

Para o autor, pode-se considerar também que tais funcdes e tarefas nao
servem apenas para os sites das DMQ’s, como também podem ser aplicadas aos perfis
dos destinos nas midias sociais, pois ambas compdem as estratégias de marketing de
destinos na Web. Além disso, para ser mais eficaz, a pagina de uma DMO na Web deve
ser promovida tanto online como off-line (este ultimo, para atrair visitantes
direcionados para a pagina). Por sua vez, o design do site e os recursos visuais
utilizados nas midias sociais devem apelar para as suas multiplas motivacdes,
oferecendo o conteldo que os visitantes precisam REDIGIR MELHOR, a fim de
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converter curiosos em leitores, estimulando-os a voltar a pagina, e posteriormente
transformando-os em clientes reais.

Segundo Lee e Wicks (2010) outras trés implicacdes importantes podem ser

consideradas para o marketing de destino eficaz, em suas formas on e off-line:

1. A primeira é a alteracdo no fluxo de informagdo de destino. O papel das
DMOs no fluxo de informacgdo tradicional era apenas para coletar
informagdes de turismo, como atra¢des, hotéis e outras instalagdes, e
proporcionar-lhes para os potenciais turistas através de midia impressa e na
internet. Com o fluxo de informacao tradicional, a gama de ambientes de
turismo, que pode lidar com DMOs é limitada, pois o processo de coleta de
informacgdes depende fortemente de funcionarios das DMQ’s. No entanto,
com as novas tecnologias, grupos ativos de turistas desempenham um
papel vital como provedores de informacdo, ndo sé para os turistas em
potencial, mas também para as DMOs.

2. A segunda implicagao é a ligacdo com outros sites relacionados a viagens.
DMOQ’s ndao devem esquecer que muitos viajantes usam portais e sites de
viagens. A resposta é muito simples: os viajantes podem reservar todas as
viagens relacionadas, tais como hotéis, passagens de veiculos, em um site.
Os viajantes basicamente querem sites tudo-em-um onde podem obter
informagdes suficientes e fazer compras.

3. Aterceira implicacdao é a importancia das redes sociais. Os viajantes ndo sao
mais receptores passivos de informacgdo. Eles pesquisam e pedem
informacodes, e leem sobre opinides de outras pessoas e experiéncias, até
encontrar o que querem, tudo em um esforco para reduzir a incerteza da
viagem. Portanto, é necessario proporcionar espacos interativos nas redes
sociais entre DMOQ’s e viajantes, bem como entre os préprios viajantes.
Como os sites de redes sociais sao baseados em observagdes, feedback, e
opinides de outros viajantes, esses sites podem ser os meios mais faceis e
eficazes para monitorar como os viajantes percebem destinos promovidos e
gue tipos de problemas que esses destinos tém.

Law e Jogaratnam (2005) indicam que apenas quando DMOs e gestores
relacionados ao turismo compreenderem tecnologias inovadoras e tiverem a
capacidade de usa-los, essas ferramentas de comunicacdo, como as midias sociais,
poderdo ser utilizadas de maneira mais eficaz para a promocao de destino.

Conceituando as midias sociais
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Usa-se leigamente o termo “redes sociais” como sin6nimo de “midias sociais”,
mas vale destacar que a primeira denominacdo estd inserida dentro do conceito da
ultima, como se fosse um segmento, porém, o foco de ambas diverge. Telles (2010, p.
17) lembra que “em 2005 as midias sociais eram enquadradas na categoria das novas
midias e as redes sociais eram chamadas sites de relacionamento”.

As redes sociais, segundo o mesmo autor, sdo ambientes online cujo foco é a
interacao, reunir pessoas (os chamados membros que, uma vez inscritos, podem expor
seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de
interagir com outros membros). Tais membros podem criar listas de amigos, formar
comunidades e grupos (excludentes ou ndo). J& as midias sociais iriam além, tendo
como principal foco a criacdo colaborativa de conteldo e o compartilhamento de
informacdes em diversos formatos. Nelas, as relagdes sociais poderiam acontecer ou
ndo (dependendo da vontade dos usudrios), entretanto, caso acontecesse, estariam
em segundo plano, como se fosse uma consequéncia do primeiro, uma vez que 0s
usuarios interagiriam trocando informac6es/opinides a partir do conteddo que foi
compartilhado.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) esse conceito de foco é visto sob outra
maneira. Os autores ndo utilizam o termo “redes sociais”, tratam todos como midias
sociais, e as divide em duas categorias, sendo elas: midias sociais expressivas, onde se
incluem blogs, Twitter, YouTube, Facebook, sites para compartilhamento de fotografias
como o Flickr e outros sites de networking social; e midias colaborativas, que inclui
sites como Wikipedia, Rotten Tomatoes e Craigslist.

J& Chalkiti & Sigala (2008) apontam que as midias sociais sdo importantes
ferramentas para a disseminacdo de informacdo e para gerar ideias, em que membros
geograficamente dispersos e trabalhando em diferentes setores, conseguem se
comunicar de forma assincrona, iniciando uma rede social e fornecendo informacgdes
Uteis que podem ser desenvolvidas em conhecimento, uma vez aplicadas ao contexto
de negécios.

Assim, é compreendido que as midias sociais servem para a geracao e
compartilhamento de contelddo na Internet. Contelddos de interesse em comum geram
a conexdo entre as pessoas que o discutem e passam adiante a outros amigos,
disseminando, assim, a informacdao e gerando outras conexdes. Ha usudrios que
buscam apenas as rela¢des interpessoais nas midias sociais, estes teriam como foco
apenas a funcdo de rede social desses sites. Mesmo focando apenas nas relagoes
sociais, os usuarios findam se rendendo as discussées, gerando contetdo/informagdes
e compartilhamentos, como forma também de “conquistar seu espaco” e/ou se
integrar a um grupo de interesse.
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Quando relacionada ao turismo, a midia social é especialmente relevante, pois
é um canal de informacdo-intensiva, principalmente pelo fato dos consumidores
poderem obter informacdes que auxiliem no processo de planejamento e tomada de
decisdo quanto a suas viagens. Para Fesenmaier (2007), “dado o impacto potencial das
midias sociais no turismo, o conhecimento sobre o papel das midias sociais em busca
de informacgdes de viagem é considerado essencial para melhor informar praticas de
marketing turistico”.

Duas tendéncias tem apresentado impacto significativo no turismo. Uma se
refere aos mecanismos de busca e a outra sdo as midias sociais em si mesmas. Estas,
de acordo com Xiang & Gretzel (2010), tém sido amplamente adotadas por viajantes
na busca, organizacao, compartilhamento e notas sobre as suas histdrias de viagens e
experiéncias por meio de blogs e microblogs (por exemplo, Blogger e Twitter),
comunidades online (por exemplo, Facebook, RenRen, e TripAdvisor), sites de
compartilhamento de midia (por exemplo, Flickr e YouTube), sites de bookmarking
social (por exemplo, Delicious), sites de compartilhamento de conhecimento social
(por exemplo, Wikitravel), e outras ferramentas de uma forma colaborativa.

Huang, Yung, & Yang (2011) destacaram que ao se comunicar com os clientes
através de diferentes aplicacdes de midia social, os destinos e organizacdes podem
obter informacGes relacionadas com a sua vantagem competitiva e preferéncias dos
clientes. Essa comunicacdo pode servir até como uma pesquisa de mercado de baixo
esforco, uma vez que os dados vao surgir voluntariamente e servirdo de pistas para os
comerciantes criarem ou inovarem produtos ou servicos para satisfazer as
necessidades dos clientes.

De acordo com os estudos de Hays, Page e Buhalis (2012) as organizacdes
responsaveis pelo marketing de destinos enfrentam uma série de problemas
complexos ao desenvolver sua presenca on-line, especialmente a presenca na midia
social. Muitas dessas DMOs poderiam melhorar a sua posicdao, em primeiro lugar:
reconhecendo as midias sociais como ferramenta de marketing e, em seguida, criando
formais, porém flexiveis, estratégias para estas.

Os autores ainda reforcam que as DMOs precisam apresentar um
comportamento mais interativo em suas plataformas de midia social. Um dos
beneficios mais tangiveis das midias sociais é o conteldo que estd disponivel ao
publico e amplamente acessivel.

O turista ndo guarda mais duvidas. Quando quer saber informacgGes mais
detalhadas sobre um destino, um servico de um hotel, um bom restaurante, etc., ele
recorre a Internet. Nesse contexto, passa a ser mais importante para o mercado a
postura de informar aos consumidores, do que somente vender a eles uma ideia ou
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conceito, que na pratica ndo seja realmente aquilo que o produto ou servigo é. Este
uso da informagao como diferencial é denominado de Marketing de Conteudo.

Torres (2009, p. 87) define o marketing de conteddo como sendo o uso do
conteddo em volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor
encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto. A ideia é gerar
conteudo genuino, util e relevante para o consumidor, isento de interferéncia
comercial.

Hays, Page e Buhalis (2012) complementam que uma abordagem flexivel e
inovadora é fundamental para o desenvolvimento duradouro do sucesso nas midias
sociais. Reconhecendo a midia social como uma poderosa ferramenta de marketing e
melhorando ativamente as suas estratégias nessas midias, ird ser pavimentado o
caminho para a melhoria dos esforcos de marketing de midia social no futuro das
DMOs.

A Figura 2 ilustra um ciclo dos passos fundamentais para o sucesso do
marketing de midia social, Hays, Page e Buhalis (2012). Embora estes fatores de
sucesso tenham sido criados originalmente para o marketing na web, em geral, eles
sdo particularmente aplicdveis as midias sociais. O engajamento e o incentivo a
participacdo sdo fundamentais na atracdo e retencao de usuarios.

Atrair usuarios

Fornecer
informagdes
relevantese

personalizadas

a0s usuarios

Envolvero
interesseea
participacdo
dos usudrios

Aprender sobre
as preferéncias
do usuario

Reter e fidelizar
0s usuarios

Figura 2. Um ciclo de etapas fundamentais para o sucesso do marketing de midia social.
Fonte: adaptado de Gretzel, et al. 2000:148 apud Hays, Page e Buhalis, 2012.
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O ciclo do sucesso de marketing em midias sociais se fundamenta em atrair e
manter o usudrio envolvido a um perfil. Envolver o interesse e a participacdo dos
usuarios requer desde a preocupacdo com a identidade visual a qualidade do conteldo
da pdgina, uma vez que o visual atrai, mas a é qualidade do contelido que mantém o
usudrio como seguidor da pagina. Criar conteldo de qualidade consiste em divulgar
informacgdes verdadeiras, interessantes e de preferéncia exclusivas a quem segue a fan
page. A partir do momento que o conteudo lhe desagrade, seja repetido ou contenha
erros de escrita, por exemplo, ele ndo fard mais questdo de acompanhar as pubicacdes
da fan page.

Essa acdo, juntamente a atencdo que o gestor da pagina dd aos usudrios,
interagindo, respondendo mensagens, duvidas, curtindo os comentarios dos usuarios é
uma forma de fideliza-los, estreitando a relacdo entre ambos. Por fim, ao analisar
guais postagens os usudrios mais curtem, compartilham e comentam é uma tanto uma
forma de saber se o seu posicinamento nas midias sociais estd sendo aprovado ou nao,
como também compreender as preferéncias dos usuarios e utilizar essas informacdes
no planejamento de novas a¢ées em midias sociais.

Conhecendo as preferéncias dos usuarios, tem-se a chance de criar um
conteudo direcionado ao publico e contextualiza-lo diretamente com a imagem da
organizacdo de destino, além da possibilidade de ser original (algo muito dificil hoje
em dia na Internet), uma vez que muitas paginas copiam/plagiam o contetdo de
outra. Entdo, para se destacar, é interessante utilizar de todas as formas de postagem
como: links, fotos, videos, enquetes, etc., pois esta variedade vai impulsionar o
alcance e o engajamento dos usudrios. A analise de como os usudrios reagem a essas
acdes, comentando, curtindo, compartilhando ou ndo fazendo nenhuma desses trés
atos é o primeiro sinal dos resultados que a fan page tende a colher.

Com os inumeros recursos que a internet possibilita hoje, o maior
investimento em marketing de conteldo nao é em tecnologia, mas
justamente no planejamento e na producdo de um conteudo de alta
qualidade, profundamente ligado com a missdo da empresa e
estruturado de forma a criar adoradores da marca, ao invés de
meros compradores de produtos e servicos (WEB ESTRATEGICA,
2013).

Outro fator a ser considerado é o cuidado para ndo produzir conteido demais

e acabar poluindo a fan page, por isso deve-se manter o foco das informacdes, bem
como uma frequéncia de intervalos entre um post e outro. Ter educacdo e etiqueta
na Internet é essencial, tanto a nivel corporativo como pessoal.

Para Martins (2012), uma fan page no Facebook é uma forma de interacdo
completa entre organizagdo/cliente, um canal de divulgacdo para lancamentos de
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produtos e servicos, onde também é possivel conhecer melhor quem s3o os
consumidores, suas preferéncias, estilo de vida e opinides. A autora ainda acrescenta
qgue, numa fan page, design e informacdo devem ser direcionadas, devido o espaco
para layout ndo ser muito grande nessas paginas, assim, é interessante apresentar
um conteudo direcionado, interativo e com apelo visual, como o uso de imagens e
pecas publicitarias desenvolvidas exclusivamente para divulgar a informagao que se
quer passar naquele momento, juntamente a a¢gdes que possam interagir com o
visitante.

Como aconselha Kaplan e Haenlein (2009), as DMOs precisam aprender cinco
acOes-chaves para serem respeitadas na gestdo de uma presenca na midia social: ser
ativo, ser interessante, ser humilde, ser informal e ser honesto. Essas caracteristicas
diferem em grande parte de estratégias de marketing tradicionais.

Porém, muitas organizacGes presentes nas midias sociais pecam nessas acoes-
chaves, ndo atualizando seus perfis diariamente; ou publicando conteiddo que ndo
desperta interesse do usudrio que o segue e; principalmente, mantendo-se muito
formal, num espaco que é feito para a descontrac¢do e informalidade, independente do
posicionamento e setor da empresa/organizacao.

Estrutura para Andlise do Uso das Midias Sociais pelo Marketing Turistico

O que se pode notar até agora é que o interesse dos estudos académicos pelo
uso das midias como ferramenta de marketing em turismo esta, em sua maioria,
centrados na perspectiva do usuario, como é o caso de Kaplan e Haenlein (2009),
Peterson e Merino (2003), entre outros. Ja entre os estudos focados na perspectiva
organizacional e dos destinos tem-se Fesenmaier (2007), Xiang, z., & Gretzel (2010),
mas destaca-se aqui o realizado por Buhalis (2012) que buscou explorar o uso das
midias sociais como elemento estratégico entre os DMOs. Nesta mesma perspectiva e
interesse, este artigo além de apresentar as propriedades tedricas que embasam os
estudos das midias sociais como ferramenta de marketing para uso dos destinos
turisticos, também propde uma estrutura de andlise que sistematize os atributos
fundamentais para a composicdo e gestdo das midias sociais por parte dos destinos.

Conforme dito anteriormente, esta estrutura serve de base metodoldgica para
pesquisa aplicada nas 12 cidades-sedes da Copa 2014 para analise de como e com que
intensidade as midias sociais tem sido utilizadas como ferramentas de comunicagdo
com o publico e turista.

A proposta aqui é validar a estrutura para que sirva de modelo metodolégico
para analise do uso das midias sociais e se concentrara primeiramente nas fan pages
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do Facebook, tendo em vista sua destacada posicdo de lideranga em numero de
usuarios e tempo de retencdo do usudrio.

Para a estruturacdo do modelo foi realizado um pré-teste, entre os dias 11 a 17
de marco de 2013, com fan pages nao oficiais de destinos turisticos, ou seja, que ndo
sdao administradas por nenhum 6érgdo publico do turismo de cada localidade
responsavel pela promogdao da imagem do destino. Foram escolhidas duas fan pages
correspondentes a duas cidades-sedes da Copa 2014, sendo elas: Recife e Fortaleza.

O pré-teste serviu como um diagndstico, avaliando o instrumento de coleta de
dados de Fan Pages, evidenciando os erros e acertos existentes, bem como os
aprimoramentos e demais mudancas necessarias que precisariam ser feitas.

O modelo serve tanto para fins académicos, como para o mercado. Direcionado
a pesquisadores interessados no advento das midias sociais e sua influéncia sobre o
marketing digital; bem como para empresarios ou representantes publicos que
gueiram acompanhar a atuacdo e evolucdo da imagem dos seus negocios,
organizacgdes e afins nas midias sociais.

O instrumento elaborado contém dois tipos de coleta de dados, cada qual com
seus devidos indicadores. O primeiro, a seguir, aborda a identidade visual e
informacdes sobre a quantidade de usudrios que seguem e falam sobre a fan Page:

IDENTIDADE VISUAL

e A Fan Page possui logotipo?
DESIGN e Quais cores sao utilizadas na identidade visual
da pagina?
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e Quantidade de capas em uso por més:

e Data de publicagdo da capa atual (em uso)6:
CAPA e Data de publicagdo da ultima capa publicada:

e Quantas curtidas (cada capa):

e Quantos compartilhamentos (cada):

e Quantos comentdrios (cada):

e (Quantidade por més:

e Data de publicagdo da foto atual (em uso) do
FOTO DE PERFIL perfil:

e Data de publicagdo da ultima foto do perfil

publicada:

e (Quantas curtidas (cada capa):

e Quantos compartilhamentos (cada):

e (Quantos comentarios (cada):

INSIGHTS
NUMERO DE USUARIOS
NUMERO DE USUARIOS

(12 dia de pesquisa) X
NUMERO DE USUARIOS
(ultimo dia de pesquisa) Y
(Y-X)/n=?
A média de crescimento pode ser medida
MEDIA DE CRESCIMENTO subtraindo Y (equivalente ao numero de

usuarios/fas do ultimo dia de pesquisa) de X
(equivalente ao numero de usuarios/fas do
primeiro dia de pesquisa), dividido por n (nUmero
de dias de execugdo da pesquisa).
QUANTOS ESTAO FALANDO SOBRE ISSO?
O numero de usuarios falando sobre a pagina
NUMERO DE USUARIOS deve ser registrado todos os dias (do primeiro ao
ultimo dia de pesquisa), pois traduzird a taxa
média didria mais fielmente.
SX/n=?
MEDIA POR SEMANA (Somatério do nuimero de pessoas que estdo
falando sobre a pagina por dia, dividido pelo
numero de dias pesquisado).

Tabela 1. Identidade visual e Insights. Fonte: Autoras, 2013.

®0s quesitos “Data de publica¢do da capa atual” e “data de publicagdo da foto atual do perfil” diferem
seu sentido dos quesitos “Data de publicacdo da ultima capa publicada” e “Data de publicagdo da ultima
foto do perfil publicada”, respectivamente, uma vez que a Ultima capa ou foto do perfil publicada, ndo
necessariamente corresponde as Ultimas dessas publicagGes, pois, como foi observado durante o pré-
teste a ultima de determinada fan page havia sido publicada no dia 31 de Dezembro de 2012, porém a
capa em uso, no momento da pesquisa, era de Julho de 2012, ou seja, pode haver reuso dos recursos
visuais apds, por exemplo, a passagem de uma data festiva.
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O segundo é descrito a partir dos seus indicadores, referentes a quantificacao

de dados, baseada no conteudo produzido pelas fan pages:

Os indicadores se dividem em quatro categorias, sendo eles:

>
>
>
>

Quantidade de postagens, subdividido por tipologia, temdtica e horario;
Quantidade de curtidas de cada postagem;

Quantidade de compartilhamentos de cada postagem;

Quantidade de comentdrios de cada postagem.

Cada varidvel supracitada possui sub-varidveis, correspondentes a tipologia da

postagem, sendo elas:

>

YV YV VYV

>

Foto

Video

Link

Post simples

Post Composto

Arte personalizada (imagens adaptadas por ferramentas de edi¢do, com
textos agregados sobre as imagens).

Compartilhamento

Com o pré-teste notou-se que, além de contabilizar a quantidade de postagens

por tipo, seria necessario também identificar a temdtica e o horario das postagens,

adicionando esses quesitos ao modelo pré-estruturado. Por exemplo, é insuficiente

saber apenas que foram postadas X quantidade de fotos por dia, pois ao contabilizar

os outros indicadores (niUmero de curtidas, compartilhamentos e comentarios) da sub-

variavel em questdo, algumas fotos vdo se destacar mais que outras, sendo entdo, a

tematica dessas fotos que influencia esses nimeros, juntamente ao seu horario de

publicacdo, uma vez que é relevante tomar conhecimento sobre o hordrio em que os

seguidores se mostram mais ativos.

Assim, o quesito que faz referéncia a tematica dos posts trara as seguintes sub-

variaveis:

e W e

Atrativos turisticos

Concurso/sorteio

Bares e restaurantes

Datas comemorativas

Eventos e manifestacdes/acbes culturais e religiosos (shows,
apresentacdes teatrais, procissdes, grupos de danca/folcléricos, e
correlatos)
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6. Fatos histoéricos

7. Gastronomia

8. Informacdes publicas

9. Informacdes turisticas

10. Meios de hospedagem

11. Personalidades

12. Esportes (com foco na Copa das Confederagdes, Copa 2014, Olimpiadas,
entre outros esportes no geral)

13. Outros

Durante o pré-teste as fotos que mais se destacaram eram referentes a pontos
turisticos e/ou a gastronomia da cidade, enquanto os outros tipos de postagens, e até
postagens do mesmo género (foto), porém com outras tematicas (por exemplo, foto
de uma personalidade da cidade ou divulgacdo de um show) chamavam menos
atencao.

Um ponto a ser discutido é que a sub-variavel “Concurso/Sorteio”, que aparece
no quesito Tematica, antes se encontrava no quesito Tipologia do Post, porém, foi
substituido por “Post Composto”, uma vez que quaisquer um dos outros tipos de
postagem ja existentes (post simples, video, foto, etc.) podem trazer um concurso ou
sorteio em sua temdtica, independente da forma do post. O “Post Composto”,
caracterizado pelo fato de agregar dois tipos de postagens numa sé (exemplo mais
comum: Foto + Link), apareceu diversas vezes durante o pré-teste, causando duvida
em qual tipologia de postagem deveria ser encaixado, surgindo, assim, a necessidade
de adiciond-lo ao modelo.

Embora as fan pages analisadas tenham usado mais posts de fotos e/ou artes
personalizadas, como foi observado durante o pré-teste, ndao quer dizer que outros
tipos de posts, como os de video, por exemplo, ndo seriam bem aceitos pelo publico
seguidor. Nisso, as paginas deixaram a desejar. O fato de um tipo de publica¢cdo e/ou
tematica ser mais bem aceita que outra, ndo pode levar aos administradores da pégina
a usar apenas a mesma forma de publicacdo, pois ela acabard na mesmice. Assim,
variar a tipologia do post e sua tematica é necessario para ndo deixar o usuario-
seguidor na mesma rotina de conteldo e incentiva-lo a conhecer outras coisas menos
divulgadas, como videos de apresentac¢des culturais, ou links de orienta¢do aos turistas
sobre costumes da localidade, por exemplo.

E interessante destacar que apds a coleta dos dados o pesquisador terd
numeros relevantes para realizar o planejamento estratégico do conteido e bom uso
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da midia social em questdo. S3o esses niumeros que dirdo como estd a repercussao da
fan page na Internet.

A avaliacdo diaria dos posts sera realizada a partir do post mais curtido,
compartilhado e comentado, intitulada por Avaliacdo dos 3C’s. Vale destacar que nao
necessariamente o post mais curtido e também o mais compartilhado e/ou comentado
e vice-versa. Logo a avaliagdo podera ser feita com posts distintos, seguindo estes
critérios:

Margem de _
. Avaliagdo
curtidas/compartilhamentos/comentarios
0 Péssimo
1-10 Ruim
11-100 Regular
101 -1000 Bom
Acima de 1000 Otimo

Tabela 2. Avaliacdo dos 3C’s. Fonte: As autoras.

Tendo como base a postagem mais curtida do dia, o pesquisador podera avaliar
diariamente a aceitacdo do conteldo e, consequentemente, da pagina pelos usudrios.
A postagem com mais compartilhamentos sera a utilizada para qualificar o nivel de
viralizagdo’. A quantidade de comentdrios avaliard o nivel de interacdo dos
fas/seguidores, embora, como mostrou o préprio pré-teste, os usudrios preferem
curtir ou compartilhar a ficar comentando postagens. Os comentarios ndo serao
analisados qualitativamente, pois foge do propdsito quantitativo deste modelo.

Embora o modelo de coleta possa ser facilmente aplicado a fan pages
correspondentes a outros segmentos, é a tematica das fotos que o distingue como
singular para o uso feito pelo marketing de empresas, organizacdes e destinos
turisticos.

As informacBes que podem ser extraidas das midias sociais equivalem muitas
vezes a pesquisas de mercado encomendadas por empresas/organizacées. Uma vez
gue essas saibam aproveitar estrategicamente dessas ferramentas, analisando as
informacgdes contidas, a partir do comportamento dos usuarios perante as acdes de

Refere-se a técnicas de marketing que tentam explorar midias sociais pré-existentes para produzir
aumentos exponenciais em conhecimento de marca, com processos similares a extensdo de
uma epidemia.
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uso e do conteudo disponibilizado nas midias sociais pelas empresas/organizacdes, a
contratacdo de uma pesquisa tradicional de mercado pode ser um custo
desnecessario.

Consideragoes finais

O teste do instrumento demonstrou que a estrutura de analise proposta estd
adequada as caracteristicas das midias sociais e de seu uso em marketing dos destinos.
Os resultados da pesquisa serdo apresentados em artigo posterior a sua defesa
publica. No entanto, ja é possivel inferir que seu uso tem se acentuado nos ultimos
meses e a tendéncia é de que sua participacdo no composto de comunicacdo das
destinacdes seja predominante frente as midias convencionais.

Sua aplicacdo para analise de destinos servira para fundamentar estratégias de
otimizacdo e producdo de contelddo nas midias sociais poderdo ser tragadas, visando
melhorar o desempenho da pagina.

O modelo ndo aborda aspectos qualitativos, ou seja, a Avaliacdo dos 3C’s é
baseada unicamente nos numeros de Curtidas, Compartilhamentos e Comentdrios.
Logo, comentarios feitos por usudrios ndo poderdo ser julgados como bons ou ruins,
sendo analisado apenas o nivel de interacdo destes, a partir da quantidade de
comentarios por posts.

Outra restricdo durante a fase de aplicagao é que os destinos muitas vezes nao
criam suas fan pages oficiais destinadas a atrair turistas, mas apenas como um canal
de informacdo publica, utilizando um posicionamento mais formal que, de certa forma,
afasta e/ou desagrada o usuario, que ndo faz questdo de interagir com a fan page.

O modelo idealiza que as fan pages ndao excedam a quantidade de 10 posts
diarios, para nao gerar poluicdo na pagina, bem como também ndo deixe a pagina
esquecida. A atualizacdo didria de conteddo é necessdria para mostrar o
posicionamento da pagina e firmar sua imagem para os usuarios.

Como foi citado, o modelo serve tanto para fins académicos, como para o
mercado. Direcionado a pesquisadores interessados no advento das midias sociais e
sua influéncia sobre o marketing digital, bem como para empresarios ou
representantes publicos que queiram acompanhar a atuacdo e evolugdo da imagem
dos seus negdcios, organizacdes e afins nas midias sociais.

As informacBes que podem ser extraidas das midias sociais equivalem muitas
vezes a pesquisas de mercado encomendadas por empresas/organizacées. Uma vez
gue essas saibam aproveitar estrategicamente dessas ferramentas, analisando as
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informacgdes contidas, a partir do comportamento dos usudrios perante as a¢des de
uso e do conteudo disponibilizado nas midias sociais pelas empresas/organizacdes, a
contratacdo de uma pesquisa tradicional de mercado pode ser um custo
desnecessario.

A organizacao de destino que se propde a usar das midias sociais terd a
oportunidade de executar vdrias estratégias de marketing, como promogao, vendas,
relacionamento com o cliente, entre outros, porém, devera ficar atenta para que os
beneficios oferecidos pela ferramenta ndo se tornem o oposto, ou seja, que ndo haja o
mau uso destas, para que elas ndo gerem boca a boca negativo e findem sujando o
nome da empresa. Afinal, a proposta dessas ferramentas, quando voltadas ao
marketing, é garantir o sucesso da empresa ou organiza¢cdao em todos os meios, e ndo
seu fracasso.

Muitas discussdes foram trazidas ao longo deste artigo, assim como, muitas outras
podem ser despertadas a partir dele, o que demonstra, ainda mais, a importancia das
midias sociais para o turismo e, especificamente, para o marketing de destinos.
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