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Resumo: O objetivo do estudo foi analisar a gestdo e o monitoramento em midias sociais pelas
Destination Management Organizations (DMO) da cidade de Curitiba-PR, a saber: Instituto Municipal
de Turismo de Curitiba e Curitiba Regido e Litoral Convention & Visitors Bureau. Por meio de um
abordagem qualitativa, foram utilizadas as técnicas de pesquisa bibliografica e entrevista
semiestruturada para coleta de dados. Constatou-se que as DMO ndo realizam gestdo e
monitoramento de midias sociais com uso de software e/ou técnicas de mineracdo de dados, sendo
estes fatores criticos segundo a literatura de referéncia. Entretanto, ambas utilizam a ferramenta
analitica oferecida pelo Facebook para monitorar e analisar o desempenho das acGes e publicacGes.
Identificou-se também a inexperiéncia, escassez de recursos técnicos, humanos e financeiros como
principais limitacGes para a gestdo e monitoramento de midias sociais pelas DMO investigadas.

Palavras-chave: Monitoramento em Midias Sociais. Destination Management Organization (DMO).
Gestao de Destinos Turisticos.

Introdugao

A atividade turistica envolve um grande numero de atores e, portanto, necessita de
uma complexa integracdo e colaboracdo entre os mesmos. A existéncia de 6rgdos oficiais de
turismo, doravante denominadas Destination Management Organization — DMO conforme
cenario internacional é fundamental para que se estabelegam as diretrizes para o
desenvolvimento da atividade, sendo a respectiva colaboracdo essencial para o
planejamento, gestdao, promocgdo, pelo processo de articulacdo, cooperacdo e integracdo em
nivel publico-privado.

De acordo com Ritchie e Crouch (2003), as DMO tém uma abordagem holistica para a
gestdo de destinos turisticos, incluindo uma vasta gama de responsabilidades como
planejamento, desenvolvimento e promogao do destino turistico a nivel estratégico e tatico.
Dentre principais fungdes das DMO estdo: (i) coordenar estratégias de marketing, incluindo a
marca turistica do destino, bem como a gestdo de informacdo e conhecimento sobre o
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destino; (ii) estabelecer redes e iniciativas para melhorar a oferta turistica do destino; e (iii)
coordenar o planejamento e desenvolvimento da atividade turistica. Na agenda de trabalho
das DMO, entre outros fatores, esta a discussdo sobre a importancia das tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TIC) para o turismo. O uso de midias sociais por consumidores e
organizacbes do trade é um toépico estruturante dessa agenda, haja vista a crescente
demanda por conectividade e integragao.

As organizacdes utilizam as midias sociais para envolver consumidores e usuarios;
fornecer informacdes e exclusividade; promover produtos e servicos; criar, melhorar e
inovar produtos e servicos baseados nas discussGes que acontecem; suportar causas de
apoio importantes para a organizacdo e os consumidores; utilizar o poder das histérias
compartilhadas pelos mesmos; obter mais valor de negécio; aumentar o trafego de usudrios;
fortalecer o relacionamento e fidelizacdo de clientes; aumentar vendas e receitas; melhorar
a satisfagdo do cliente; criar consciéncia de marca e reputagdo, entre outros (Mangold &
Faulds, 2009; Kietzmann, Kristopher, McCarthy & Silvestre, 2011; Sinderen & Almeida, 2011).

Munar (2012) ressalta que as DMO estdo cientes desse desafio e também dos
beneficios e oportunidades em utilizar midias sociais e os conteldos gerados pelos usudrios
para seus proprios fins e objetivos ao desenvolver estratégias e iniciativas nas mesmas.
Entretanto, Hays, Page e Buhalis (2013) afirmam que o uso de midias sociais pelas DMO
ainda é em grande parte experimentais e que as estratégias podem variar
significativamente.

Os didlogos e relacionamentos cultivados entre organizagGes e consumidores nas
midias sociais, quando monitorados, também oferecem oportunidades para maior
conhecimento e compreensao dos desejos e necessidades dos consumidores e
consequentemente para inovacdo de produtos, servicos, estratégias de promocao,
marketing e vendas. Sendo assim, a presente pesquisa qualitativa buscou, utilizando
entrevistas semiestruturadas, analisar a gestdo dos perfis e o monitoramento em midias
sociais de duas DMO da cidade de Curitiba (PR), Instituto Municipal de Turismo de Curitiba e
Curitiba Regido e Litoral Convention & Visitors Bureau.

Monitoramento em midias sociais
As midias sociais tém sido cada vez mais importantes como parte das praticas e

estratégias de destinos e organizagdes turisticas, sendo o Facebook, Twitter e Youtube as
mais expressivas e utilizadas por DMO (Dwivedi, Yadav & Venkatesh, 2011; Hays, Page &
Buhalis, 2013; Thomaz, Biz & Gandara, 2013). Thomaz, Biz e Gandara (2013) ressaltam que é
fundamental que as DMO estejam presentes e participem ativamente nas midias sociais pois
além da maior presenca na Internet e maior visibilidade do destino, as midias sociais
permitem a interatividade entre oferta e demanda, e também a criacdo de estratégias
inovadoras. Com planejamento e criatividade, elas criam um grande diferencial competitivo
para a organizagao ou destino e tem provado ser uma excelente estratégia para promogao
de produtos, servigos e destinos turisticos.



Cabe ressaltar que, além de elaborar estratégias de marketing e promocao inovadoras,
as DMO devem adotar o monitoramento do destino nas midias sociais com o objetivo de
identificar o que estd sendo falado sobre o destino (positiva e negativamente), quem sdo os
consumidores, onde estdo, o que procuram, quais foram as experiéncias, opinides,
preferéncias, comentarios e comportamento dos consumidores e usudrios online, entre
outros.

De acordo com Zeng e Gerritsen (2014) as midias sociais desempenham um papel
importante em diversos aspectos da atividade turistica, sobretudo na busca por
informacdes, processo de tomada de decisdo, promocgao turistica, bem como nas melhores
praticas para interagir com os consumidores. Além disso, oferecem oportunidades as DMO
para reformular atividades, tarefas, processos e operacdes, inovar, desenvolver novos
produtos e servigos, novas estratégias de marketing e vendas, redes e gestao do
conhecimento.

A ampla adocdo das midias sociais por pessoas e organizacées ocasiona uma rica
guantidade de dados e informagdGes que ao serem tratados e analisados oferecem
oportunidades para serem transformados em conhecimento para as organizagdes. Isso
resultou na necessidade das organizagbes em monitorar o conteddo, bem como o
desempenho e resultados das estratégias adotadas nas midias sociais (Berger & Thomas,
2014; He, Zha & Li, 2013). Segundo Zeng, Li & Duan (2012), o monitoramento em midias
sociais € uma estratégia emergente que tem como objetivo extrair informacdes relevantes
de conteldos ndo estruturados, exigindo acompanhamento e refinamento de informacgdes
continuo para alcangar bons resultados.

Hu e Liu (2004) apresentam uma visdao estratégica mais ampliada e afirmam que o
objetivo do monitoramento é saber “quem” esta falando sobre o que, quando e em qual
sentido. Salustiano (2012) complementa que o monitoramento em midias sociais surgiu a
partir da necessidade das organizacdes explorarem os ambientes virtuais para uso comercial,
estratégico e operacional. O mesmo autor afirma que o monitoramento em midias sociais
tem como objetivos mensurar, qualificar, quantificar, identificar perfis de usuarios,
possibilidades de a¢des e prever riscos e crises. Para Silva (2012, p. 41-42) o monitoramento
em midias sociais é o ato de transformar dados em conhecimento e as principais atividades e
objetivos envolvem:

Coleta, armazenamento, classificacdo, categorizacdo, adicdo de
informacdes e andlise de mencbes online publicas a determinado(s)
termo(s) previamente definido(s) e seus emissores, com os objetivos de: (a)
identificar e analisar reac¢des, sentimentos e desejos relativos a produtos,
entidades e campanhas; (b) conhecer melhor os publicos pertinentes; e (c)
realizar acOes reativas e proativas para alcangar os objetivos da organizacao
ou pessoa.

Os conteudos publicados nas midias sociais sdo uma importante fonte de informacao e
de grande relevancia para pessoas, governos, empresas e organizagdes. A medida que as
organizacdes adotam e estabelecem presenga nas midias sociais, além de monitorar sua



propria presenga online, coletar, analisar dados e informagdes nas proprias midias sociais,

torna-se necessario monitorar a dos concorrentes para ter uma perspectiva sobre o seu

desempenho, aumentar a vantagem competitiva e efetivamente avaliar o ambiente

competitivo (Paine, 2011; He, Zha & Li, 2013). Paine (2011) ressalta que as organizagoes

investem recursos para comunicar e se relacionar com os consumidores e afirma que o

monitoramento em midias sociais oferece oportunidades para escutar os consumidores e

consequentemente, comunicar-se melhor com os mesmos. Segundo Thomaz (2014), o

monitoramento e andlise de conteldos em midias sociais oferece diversas oportunidades e

beneficios as organizacdes, conforme apresentado no quadro 1:

Quadro 1: Oportunidades e beneficios do monitoramento em midias sociais

OPORTUNIDADES E BENEFICIOS

AUTORES

Relacionamento: Relacionar-se com os usudrios e consumidores; solucionar
gueixas e preocupacdes dos clientes em tempo habil para encurtar a duragdo de
uma crise e evitar mad reputacdo. O monitoramento em midias sociais é
econOmico comparado ao custo de reconstruir relacionamentos ou reputacgao.

Hea, Zha e Li (2013); Munar
(2012); Paine (2011)

Andlise Competitiva: entender e identificar o que e como os concorrentes estdo
fazendo; melhor compreender os produtos e servicos dos concorrentes;
identificar vantagens, fraquezas, e oportunidades; aumentar o conhecimento
sobre a industria ou area de atuagdo; alavancar efetividade e adquirir vantagem
competitiva.

He, Zha e Li (2013); Dey,
Haque, Khurdiya e Shroff
(2011); Governatori e lannella
(2011)

Andlise de Sentimento/Opinido: analisar as avalia¢gdes, opinides e sentimento dos
usudrios sobre organizagbes, produtos e servicos para prever tendéncias,
melhorar o trabalho, auxiliar no processo de tomada de decisdo, gestdo,
inteligéncia de marketing e benchmarking do produto ou servigo.

Pol, Patil, Patankar e Das
(2008); Han, Kamber e Pei
(2012); Munar (2012)

Descoberta de Conhecimento: Detectar e descobrir novos conhecimentos,
padrGes, caracteristicas, identificar assuntos e temas populares, encontrar novas
oportunidades, entre outros.

He, Zha e Li (2013); Dey,
Haque, Khurdiya e Shroff
(2011)

Conhecimento do Consumidor (Costumer Knowledge Management — CKM): obter
conhecimento sobre os consumidores para melhor compreender seus
comportamentos, caracteristicas, opinides e preferéncias; como reagem a
mudancgas; identificar sugestdes e necessidades para melhorar, criar e inovar
produtos e servicos; melhorar a satisfacdo e fidelizagao.

He, Zha e Li (2013); Chua
(2011); Chua e Bannerjee
(2013); Magnier-Watanabe,
Yoshida e Watanabe (2010)

Criagao e inovacdao em produtos e servigos: identificar como produtos e servigos
sdo recebidos pelos consumidores para auxiliar no desenvolvimento, criagdo e
inovagdo de novos produtos e servigos;

Chua (2011); Chua e
Bannerjee (2013); Coutinho,
Lang e Mitschang (2013)

Previsdo de Cenarios, tendéncias e eventos: Realizar analises qualitativas e
quantitativas para identificar mudangas, cenarios e até mesmo prever eventos
futuros.

Yu e Kak (2012); He, Zha e Li
(2013);

Tomada de Decisdo/Gestdo: utilizar as informagdes adquiridas nas midias sociais
para auxiliar no processo de tomada de decisGes operacionais e estratégicas;
planejamento, implementacdo de agbes e direcionamento de investimentos
futuros.

Lau, Lee e Ho (2005); Han,
Kamber e Pei (2012);

Estratégia: Mensurar e monitorar as ag¢Ges implementadas para alcangar os
objetivos; gerenciar e mapear o sucesso e falhas das estratégias; procurar

Torres (2009); Barefoot e
Szabo (2010); Munar (2012);




OPORTUNIDADES E BENEFICIOS

AUTORES

referéncias e resultados das a¢des e estratégias elaboradas; ajustar as estratégias
em midias sociais; elaborar novas estratégias de marketing, promogdo, entre

outras.

Hea,

Zha e Li (2013)

Fonte: Thomaz (2014)

Analisando o quadro 1 é possivel identificar que as vantagens e beneficios oferecidos
pelo monitoramento em midias sociais envolvem nove atividades principais, a saber: i)
relacionamento; ii) andlise competitiva; iii) andlise de sentimento/opinido; iv) descoberta do
conhecimento; v) conhecimento do consumidor; vi) tomada de decisdo; vii) estratégia; viii)
previsdo de cenarios, tendéncias e eventos; e; ix) criacdo e inovacdo de produtos e servicos.
Cabe ressaltar que tais atividades estdo interligadas e ddo suporte umas as outras para obter

resultados e alcancar os objetivos do monitoramento.

A figura 1 sintetiza a relagdo das atividades bem como os beneficios e oportunidades.

Figura 1: Oportunidades e beneficios do monitoramento em midias sociais

( Midias Sociais ]

Tomada de
BOAC e BN [ sl
o0 ﬁ v w| Banco de Dados | Competitiva Descoberta de )
4 Estratégia

Imagens Fﬂﬂ

R E Relacionamento - 3
- Sl ! et @ @ _ Conhecimento | I previsio Cendrios
.‘,1" Videos ﬁ - do Consumidor T
3 Analise de N
e e w——c—"
Sentimento Criacdo e Inovacao

Conhecimento

em Produtos e

Fonte: Thomaz (2014)

( Usuarios Servicos

Tratando-se da atividade turistica, o monitoramento em midias sociais oferece
oportunidades para identificar a opinido e sentimento dos turistas sobre destinos, produtos,
servicos e atrativos turisticos, monitorar eventos e situacdes cotidianas para identificar
pontos fracos, fortes, oportunidades e situagdes criticas, utilizando essas informacdes para
auxiliar na gestdo do destino turistico, definir prioridades, direcionar investimentos, criar
politicas publicas, cursos de capacitacao, redefinir estratégias de marketing e promocao
turistica, posicionamento, entre outros.

Paine (2011) apresenta que o monitoramento deve ser continuo, parte integrante da
estratégia organizacional e por ser uma ferramenta comparativa, é fundamental comparar
os conjuntos de resultados com outros e ressalta que comparagées significativas podem ser
entre diferentes eventos, acontecimentos e concorrentes. A autora destaca ainda que o
mais importante de um monitoramento é testar e tirar conclusdes a partir dos dados
utilizando métodos estatisticos entre as conversas

para determinar correlacoes

monitoradas, como por exemplo, um aumento significativo de ocorréncias sobre



determinado assunto em um determinado periodo do ano, é essencial buscar identificar os
motivos e impactos.

Adotar o monitoramento do destino na Internet e nas midias sociais pelas DMO é
poder oferecer oportunidades e gerar beneficios para identificar onde estdo e quem sdo os
consumidores, 0 que procuram, o que estd sendo comentado sobre o destino (positiva e
negativamente), entre outros. Todas estas informacgdes coletadas e monitoradas nas midias
sociais podem ser utilizadas estrategicamente para atingir os objetivos estipulados,
identificar o que esta funcionando e definir as proximas agdes de marketing, planejamento e
gestdo do destino turistico. No entanto, Zhang (2011) afirma que somente as organizagées
capazes de continuamente criar e efetivamente gerenciar os novos conhecimentos sobre os
clientes sdao capazes de adquirir vantagem e inteligéncia competitiva.

Monitoramento em Midias Sociais no Turismo
As midias sociais podem ser uma ferramenta de marketing extremamente eficaz para

monitorar o feedback dos visitantes sobre as suas férias, compreender e conhecer as
opinides dos consumidores sobre os destinos, identificar forcas e fraguezas do plano de
marketing e das estratégias de promogdo turistica, bem como identificar e conhecer a
imagem criada e percebida do destino na mente dos consumidores (Carson, 2008). Embora
muitas organizagdes turisticas ja reconhegam a importancia do uso de midias sociais como
fonte de informacdo, comunicacdo e interacdo é necessario estabelecer as necessidades e
métodos de uso (Kavanaugh, Fox, Sheetz, Yang, Li, Shoemaker & Xie, 2012; Munar, 2012).
Gretzel e Xiang (2010) destacam que sem um sdlido entendimento e compreensdo de todo o
cenario das midias sociais e a atividade turistica, a habilidade das organizagdes aproveitarem
essa “inteligéncia competitiva” é muito limitada.

Munar (2012) apresenta que os gestores podem monitorar tendéncias e as percepgoes
de turistas sobre determinado destino turistico, identificar o aumento ou diminuicdo do
interesse dos mesmos em relacdo a atracOes turisticas ou tipos de turismo especificos,
identificar relatos e histérias positivas publicadas pelos usudrios sobre o destino para utiliza-
las em campanhas publicitarias e estratégias de marketing, e até mesmo identificar e
examinar conteudos negativos para gestdao da qualidade do destino. Além disso, a
identificacdo de opinides negativas e positivas nas midias sociais podem auxiliar as
organizacfes em suas diretrizes de mudanca e criacdo de estratégias, usuarios e clientes a
decidir sobre a compra de um produto, servico ou local de destino para suas férias e
organizagdes governamentais a melhorar os servigos, campanhas de langamento, entre
outros (Ku & Chen, 2007).

Ao monitorar a imagem da marca do destino através dos conteldos publicados pelos
usuarios em midias sociais e compara-los com a identidade da marca do destino, os gestores
podem acompanhar o progresso e identificar os pontos de desenvolvimento necessarios. De
acordo com Moilanen e Rainisto (2009), os principais objetivos do monitoramento do
desempenho da marca do destino sdo: i) ajuste da imagem e da marca do destino com a
"realidade do produto"; ii) identificar o conteldo e a forca da marca do destino na mente



dos consumidores em relacdo as marcas concorrentes; iii) mensurar o retorno de
investimento e desempenho. O quadro 2 ilustra o que o monitoramento dos destinos
permite.

Quadro 2: Impactos do monitoramento dos destinos turisticos

e Medir o teor e a for¢ca da imagem de marca do destino

e Avaliar o ajuste entre a identidade e a imagem da marca

e Medir e comparar a notoriedade da marca do destino ou organizacdao, bem como dos principais
concorrentes

e Medir e comparar a intencdo de viajar para o destino e principais concorrentes

e |dentificar e mensurar a utilizagdo dos servigos e a satisfagdo dos visitantes

® Avaliar a eficacia da comunicagdo de marketing

e Avaliar a capacidade das marcas de atrair parceiros estratégicos

e  Mensurar a disposicdo do consumidor para relacionar-se com a marca ou destino turistico;

e Mensurar o volume de negdcios de produtos com o logotipo da marca ou destino turistico

Fonte: Moilanen e Rainisto (2009)

A compreensdo antecipada e oportuna dos conteldos gerados pelos usudrios nas
midias sociais tornou-se prioridade para as organizacGes e resultou no aparecimento de
aplicacoes e ferramentas de monitoramento e analise de midias sociais (Coutinho, Lang &
Mitschang, 2012). Segundo Munar (2012), a estratégia analitica em midias sociais tem duas
dimensdes principais: prevengao e conhecimento. Na prevengao, através de pesquisas e do
monitoramento em midias sociais, as DMO podem compreender caracteristicas e
informacdes dos usuarios sobre como se relacionam com a marca turistica do destino e
informar aos departamentos para, em seguida, tomar as medidas necessdrias como
minimizar danos, evitar crises ou aprimorar suas estratégias de marketing. Ja a segunda
dimensdo, o conhecimento, raramente é desenvolvido pelas organizacGes pois requer
investimentos no desenvolvimento de tecnologias de informagdo e comunicagdo (TIC) e
inovagao do ponto de vista organizacional.

Entretanto, Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman e Scott (2009, p. 66) destacam que a
inovacdo tecnoldgica é identificada como um dos principais pilares da vantagem competitiva
para destinos turisticos ao afirmarem que "[...] os gestores de turismo de sucesso deve ser
capaz de imaginar, perceber e avaliar os efeitos da ciéncia e da tecnologia que se aproxima
sobre demanda, oferta e distribui¢ao".

Visto que a capacidade de individuos e organizacdes de tomar decisdes é
frequentemente associada ao conhecimento que os mesmos possuem, a transformacao de
dados em informacdes relevantes e conhecimentos para auxiliar no processo de tomada de
decisdo é considerado um problema. No entanto, através da utilizagdo de técnicas de
computagao automatizadas para exploragao de dados, é possivel desenvolver aplicagdes
para coletar e extrair informacgOes Uteis e conhecimentos a partir de um grande nimero de
documentos textuais — como nas midias sociais — com o objetivo de subsidiar o processo
decisério de uma organizacao (He, Zha & Li, 2013).




Entre as técnicas que tem sido investigadas para extrair informagdes e conhecimentos
nas midias sociais, a mineragao de dados e analise de conteiudo tém se destacado por
fornecerem recursos para analisar conjuntos de dados textuais complexos e dindmicos,
caracteristicos de midias sociais (Santos, 2009; He, Zha & Li, 2013). Percebe-se que muitas
organizacfes ndo estdo familiarizadas em utilizar e analisar midias sociais para adquirir
inteligéncia competitiva e ndao tém conhecimento suficiente do processo de monitoramento
e mineracdo de dados em midias sociais (Dai, Kakkonen & Sutinen, 2011).

O conceito de mineragao de conteudos em midias sociais ou social media mining
(SMM) é um processo de mineracdao de dados na web (web mining) e envolve o
desenvolvimento de ferramentas e aplicacdo de técnicas para coletar, monitorar, analisar,
resumir e visualizar contelidos de midias sociais (Han, Kamber & Pei, 2012; Zafarani, Abbasi
& Liu, 2014). He, Zha e Li (2013) afirmam ainda que a mineracdo de conteddos em midias
sociais tem se tornado uma necessidade critica das organizagbes e tem como objetivo a
realizacdo de uma analise mais profunda e dar suporte as tomadas de decisdes.

Metodologia

Para buscar maior compreensdo sobre o monitoramento das midias sociais nas
organizacdes e também especificamente na atividade turistica utilizou-se de pesquisa
exploratoria e descritiva de carater qualitativo. Para analisar a realidade das duas DMOs do
destino Curitiba (Instituto Municipal de Turismo de Curitiba e Curitiba Regido e Litoral
Convention & Visitors Bureau) fora necessario primeiramente identificar quais e como eram
utilizadas as midias sociais utilizadas pelas DMO durante o periodo de 16 de setembro 2013
a 31 de agosto de 2014 (periodo pré-copa e pds-copa do Mundo FIFA 2014). A escolha pelas
midias sociais Facebook, Twitter e Youtube foram embasadas por Torres (2009), Safko e
Brake (2010), Dwivedi, Yadav e Venkatesh (2011), Hays, Page e Buhalis (2013) e Thomaz, Biz
e Gandara (2013).

A verificacdo da utilizacdo destas midias sociais foi realizada a partir da observacdo dos
sites e portais turisticos institucionais das DMO através de pesquisas pelos perfis das
mesmas em cada midia social apresentada no formulario e também no mecanismo de busca
da Google. Em seguida, utilizou-se os formularios elaborados por Thomaz, Biz e Gandara
(2013) para analisar a utilizacdo do Facebook, Twitter e YouTube pelas DMO.

Com as andlises realizadas partiu-se para as entrevistas semiestruturadas com os
responsaveis pela gestao e atualizacdo dos perfis em midias sociais das DMO. As entrevistas
ocorreram no dia 01 de dezembro de 2014 e tiveram por objetivo obter respostas que nao
puderam ser respondidas através das analises anteriores, bem como, obter informagdes
sobre o processo de monitoramento e gestao em midias sociais. Elaborou-se um
guestionario aberto onde as questbes norteadoras foram elaboradas inicialmente em
Zafarani, Abbasi e Liu (2014), Hea, Zha e Li (2013), Munar (2012), Paine (2011), Han, Kamber
e Pei (2012), Berger e Thomas (2014), Carson (2008) e Torres (2009) e organizadas em
formato de diagrama para permitir as diversas possibilidades e caminhos que a entrevista
poderia seguir.



Considerando a pergunta central “Realiza monitoramento em midias sociais”, no caso
de resposta negativa o questionamento foi estruturado a partir de Hea, Zha e Li (2013), Han,
Kamber e Pei (2012) Zeng, Li e Duan (2012), Paine (2011) e Berger e Thomas (2014) para
compreender a existéncia ou ndo de movimento para a implementacdo do monitoramento
das midias sociais, conforme a figura 2. Ja no caso de positivo a resposta de realizacdo do
monitoramento os questionamentos partiram inicialmente com base em Munar (2012), Hea,
Zha e Li (2013), Dwyer, Edwards, Mistillis, Roman e Scott (2009) que presumem o
monitoramento em midias sociais como parte do planejamento estratégico da DMO,
conforme a figura 3.

Figura 2: Diagrama das questdes norteadoras da entrevista com os gestores das DMOs sem
monitoramento em midias sociais

[ Realiza monitoramento em midias sociais? |
' ™

Zafarani, Abbasi e Liu (2014); Hea, Zha e Li (2013); Munar (2012); Paine (2011); Han, Kamber e Pei (2012); Berger e Thomas (2014);
Lau, Lee e Ho (2005); Carson (2008); Torres (2009);

( Existe movimento para a implementacdo do monitoramento das midias sociais? Hea, Zha e Li (2013); Munar (2012); Han, Kamber e Pei (2012); Zeng, Li e ‘
. Duan (2012); Paine (2011); Berger e Thomas (2014)

‘ Por qual departamento? ‘ ‘ Por qual mativo a organizacdo ndo realiza o de midias sociais? |

Hea, Zha e Li (2013); Munar (2012); Han, Kamber e Pei (2012); Zeng, Li e Duan ‘
(2012); Paine (2011); Berger e Thomas (2014)

a
Possui equipe interna ou os servigos de coleta, armazenamento, tratamento e
analise de contetido em midias sociais serdo terceirizados?

( Szczerbicki (2003); Munar (2012); Kavanaugh et al. (2012); Agerri, b
Cuadros, Gaines e Rigau (2013); Chen, Amiri, Li e Chua (2013); Crooks et
al. (2013); Han, Kamber e Pei (2012); Stieglitz e Dang-Xuan (2012); Dai,

\ Kakkonen e Sutinen (2011);

‘ () N&o possui recursos (financeiros e humanos)?

( () Ndo possui expertise/conhecimento das ferramentas e técnicas de

Munar (2012); Zeng, Li e Duan (2012); Kavanaugh et al. (2012); Agerri, Cuadros, - , L L
coleta e analise de contelido em midias sociais?

Gaines e Rigau (2013); Hea, Zha e Li (2013);

)

‘( ) Ndo conhece?

)
‘ () N&o acredita ser necessario? |

‘ () Outros motivos. Quais?

( Szczerbicki (2003); Munar (2012); Kavanaugh et al. (2012); Agerri, )
Cuadros, Gaines e Rigau (2013); Chen, Amiri, Li e Chua (2013); Crooks et
al. (2013); Han, Kamber e Pei (2012); Stieglitz e Dang-Xuan (2012); Dai,

8 Kakkonen e Sutinen (2011);

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)



Figura 3: Diagrama das questdes norteadoras da entrevista com os gestores das DMOs com
monitoramento em midias sociais

| Realiza monitoramento em midias sociais? |

|' Zafarani, Abbasi e Liu (2014); Hea, Zha e Li (2013); Munar (2012); Paine (2011); Han, Kamber e Pei (2012); Berger e Thomas (2014); Lau, Lee e Ho (2005); Carson |
(2008); Torres (2009);

[ 0 monitoramento em midias sociais faz parte do planejamento estratégico? [ Munar (2012); Hea, Zha e Li (2013); Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman e Scott |

(2009)
__—l Como sdo utilizados estrategicamente dentro da organizacdo?

Hea, Zha e Li (2013); Zhang (2011); Munar (2012)
Quem (pessoa ou setor/departamento) é responsavel por definir os objetivos e W
realizar o monitoramento em midias sociais?

|( Munar (2012); Hea, Zha e Li (2013); Han, Kamber e Pei (2012); Zeng, Li e Duan ‘
| (2012); Paine (2011)

L L

-
Os resultados sdo explicitados? Como?
( ) Relatdrios Analiticos ( ) Reunies ( )E-mail ( ) Treinamentos
( ) Outros. Quais?

; e . ; | Hea, Zha e Li (2013); Zhang (2011); Munar (2012) |
Quais as midias sociais, periodos e palavras-chave sdo monitoradas? 1 /
[ Paine (2011); Zeng, Li e Duan (2012); Chen et al, (2013); Kalampokis, Utiliza técnicas de mineracio de dados? Quais?
L Tambouris e Tarabanis (2013) ) Utiliza técnicas de apresentagdo e visualizacdo de dados?
t Hea, Zha e Li (2013); Santos (2009); Han, Kamber e Pei (2012); Abrahams |
Possui equipe interna ou os servicos de coleta, armazenamento, tratamento e |_etal. (2013); Zeng, Chen, Lusch e Li (2010); Zafarani, Abbasi e Liu (2014) |
analise de contetdo em midias sociais sdo terceirizados? A 9
[ Munar (2012); Zeng, Li e Duan (2012); Kavanaugh et al. (2012); Agerri, Cuadros, ‘ Utiliza software de monitoramento em midias sociais ou solugdo

Gaines e Rigau (2013); Hea, Zha e Li (2013); desenvolvida internamente?

(2012); Agerri, Cuadros, Gaines e Rigau (2013); Chen, Amiri, Li e Chua

‘ Munar (2012); Tang e Yang (2012); Crooks et al. (2013); Kavanaugh et al.
(2013); Hea, Zha e Li (2013); Coutinho; Lang e Mitschang (2012)

S

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Os resultados da analise do monitoramento em midias sociais pelas DMO através das
entrevistas realizadas com os gestores sdo apresentados no tépico seguinte.

Analise da DMO - Instituto Municipal de Turismo de Curitiba
A gestdo e atualizacdo dos perfis nas midias sociais do Instituto Municipal de Turismo

de Curitiba esta sob responsabilidade do agente administrativo Dalci Sontag Junior, formado
em Gestdo Publica e estudante do curso de Turismo da Universidade Federal do Parana.
Apesar de ndo possuir formacdo relacionada a comunicagcdo ou experiéncia profissional em
midias sociais, Dalci S. Junior ficou responsdvel por desenvolver as agdes, criar conteludo e
atualizar os perfis do Instituto, acumulando mais esta func¢do. Para iniciar o trabalho,
participou de reunides com a equipe de gestores e analistas de midias sociais da Prefeitura
Municipal de Curitiba para obter dicas, ideias, sugestdes, opinides, informacdes e
orientacdes. Além disso, também observa e acompanha outras paginas de OOT para verificar
como as mesmas utilizam as midias sociais.

A partir dessas orientacdes, Junior passou a dedicar uma ou duas horas de seu dia para
desenvolver acdes e criar conteudo para atualizar os perfis, ciente da importancia do
equilibrio de publicagcbes com conteudo informativo, promocional e institucional. O agente
destacou que apesar da sugestdo de conteudos pela diretoria, possui liberdade e autonomia
para o desenvolvimento do trabalho e afirmou ndo ter um planejamento estratégico e
cronograma de acdes e publicacdes devido ao tempo dedicado as demais atividades
administrativas.



Junior utiliza as funcionalidades e ferramentas analiticas oferecidas pelo Facebook
para monitorar e analisar o desempenho das agbes e publicagdes, como o numero de:
usuarios atingidos; comentarios, curtidas e compartilhamento das publicagGes; usudrios que
curtiram a pagina; entre outros. A partir desta andlise analitica, Junior identifica o perfil e
caracteristicas dos usuarios mais participativos, bem como as publicagGes mais comentadas
e curtidas para desenvolver novas ac¢des e conteudos. Segundo o entrevistado, as
publicagdes mais eficientes e que geram maior repercussao e engajamento de usuarios sao
as relacionadas a Linha Turismo, Feiras e Eventos realizados em Curitiba. No entanto, essas
informacdes e conhecimentos ndo sdo apresentados ou disseminados através de relatdrios
ou reunides entre os demais colaboradores e diretoria. Apesar de mostrar-se satisfeito com
o desenvolvimento e desempenho das a¢des e animado com as atividades, Junior menciona
fatores limitantes como: inexperiéncia, falta de conhecimento técnico e capacitacao, falta de
recursos financeiros e humanos referindo-se a falta de tempo e de profissionais capacitados
e experientes para trabalhar as midias sociais do Instituto Municipal de Turismo.

Portanto, observa-se que a utilizacdo de midias sociais pelo Instituto Municipal de
Turismo de Curitiba ainda se encontra em estagio inicial e as acGes e publicaces ainda sdo
experimentais. Apesar de nao utilizar software de monitoramento de midias sociais, destaca-
se a utilizagao da ferramenta analitica oferecida pelo préprio Facebook em seu painel de
administracdo da pagina pela DMO, ainda que superficial, para monitorar e analisar o
desempenho das acdes e publicacdes. Também foi possivel identificar a inexperiéncia, falta
de conhecimento técnico e de recursos humanos e financeiros como as principais limitagoes
frente a utilizagdo de midias sociais pelo Instituto.

Analise da DMO - Curitiba Regido e Litoral Convention & Visitors Bureau — CCVB

Em entrevista realizada com Michele Caroline de Oliveira, Assistente de Visitors do
CCVB e responsavel pela coordenacdo e desenvolvimento das acdes em midias sociais para
fortalecer o CCVB, o destino Curitiba, os mantenedores e auxiliar na captacdo de eventos.
Apesar de Michele ser a principal responsavel pelo planejamento e gestdo dos perfis do
CCVB nas midias sociais, as demais atribuicdes e fung¢des impossibilitam a dedicagao
exclusiva as midias sociais. Portanto, apds um treinamento ministrado pela mesma a toda
equipe do CCVB, cada departamento é responsavel e tem autonomia para publicar
conteudos de acordo com os seus objetivos e demandas, seguindo algumas diretrizes como,
por exemplo, atualizar os perfis pelo menos uma vez por dia, conteddos promocionais e
institucionais publicados no inicio da semana e informagdes, dicas, sugestdes, programagao
cultural e eventos sdo publicadas mais para o fim da semana para que os usudrios possam
encontrar opgdes de atividades na cidade durante o fim de semana.

Confirmando o que foi constatado através da analise dos perfis, Michele confirmou
gue acima da promogdo do destino turistico Curitiba, o foco do CCVB é a promoc¢ao dos
produtos e servicos de seus mantenedores, bem como a infraestrutura da cidade para sediar
eventos, principalmente no Facebook e Twitter. Ao ser questionada sobre a pouca utilizagao
do perfil no YouTube, que esta desatualizado, afirmou que algumas agdes estao sendo



discutidas e colocadas em pratica para fortalecer a utilizagdo do YouTube, como os videos
promocionais para conhecer Curitiba, gravados durante um encontro de mantenedores.

Apesar de ndo utilizar software de monitoramento de midias sociais, o CCVB utiliza as
funcionalidades e ferramentas analiticas oferecidas pelo Facebook e também a ferramenta
Google Analytics, da Google, para monitorar e analisar o desempenho das acles e
publicagbes, como o numero de: usudrios atingidos; comentarios, curtidas e
compartilhamento das publicagdes; usuarios que curtiram a pagina; entre outros. Porém,
diferente do Instituto, a diretoria do CCVB cobra os resultados obtidos e desempenho, que
sdo apresentados pela assessora através de relatérios analiticos e reunides que ocorrem a
cada trés ou seis meses.

Além disso, a partir desta analise analitica, Michele também identifica o perfil e
caracteristicas dos usuarios mais participativos, bem como as publicagdes mais comentadas
e curtidas para desenvolver novas agdes e conteudos. De acordo com a entrevistada, as
informacdes e conhecimentos obtidos por meio das analises sdo apresentados e explicitados
através de relatérios e reuniGes semanais entre os departamentos para melhorar a
gualidade dos conteudos publicados, bem como fortalecer o relacionamento e a presenca
do CCVB nas midias sociais. Entretanto, nenhuma informagdo ou retorno é apresentado aos
mantenedores.

Como fatores limitantes relacionados aos desenvolvimento e desempenho das agGes
nas midias sociais, Michele destaca a falta de tempo e recursos financeiros para compra de
anuncios pagos no Facebook e a contratacdo de um software de monitoramento de midias
sociais, que apesar da entrevistada afirmar ter conhecimento técnico e experiéncia tedrica e
pratica, a implementacdo da estratégia de monitoramento de midias sociais ainda nao esta
sendo discutida por envolver custos ao CCVB.

Sendo assim, conclui-se que a utilizacdo de midias sociais pelo CCVB esta mais
avancada que o Instituto Municipal de Turismo de Curitiba mas ainda assim sdo
experimentais. Apesar de também nao utilizar software de monitoramento em midias
sociais, assim como o Instituto, o CCVB utiliza a ferramenta analitica do Facebook para
monitorar e analisar o desempenho das agdes e publicagdes quanto ao numero de usudrios
atingidos; comentarios, curtidas e compartilhamento das publicagdes; usudrios que curtiram
a pagina; entre outros. No entanto, diferente do Instituto Municipal de Turismo de Curitiba,
o conhecimento técnico e a inexperiéncia nao sao problemas criticos no CCVB, porém, a
falta de recursos humanos e financeiros continuam sendo as principais limitagdes frente a
utilizagao de midias sociais por ambas as DMO analisadas.

Conclusoes

Através do presente estudo foi possivel constatar a importancia, os beneficios e
oportunidades que as midias sociais podem oferecer a atividade turistica, que vdo além de
atividades relacionadas a comunicagdao, marketing, promogdao e comercializagao de
produtos, servigcos e destinos turisticos. Portanto, pode-se afirmar que as midias sociais
podem ser extremamente eficazes e assumir um importante papel na gestdo, planejamento,



desenvolvimento e fomento da atividade turistica. Através das entrevistas com os
responsaveis pela gestao a atualizagao dos perfis em midias sociais das DMO analisadas, foi
possivel afirmar que as principais midias sociais utilizadas sdo o Twitter e Facebook, porém,
os esforcos e acOes ainda sdao experimentais.

Apesar de nenhuma DMO monitorar as midias sociais efetivamente utilizando
softwares de monitoramento de midias sociais ou técnicas de mineragdo de dados, ambas
utilizam a ferramenta analitica oferecida pelo Facebook para monitorar e analisar o
desempenho das agdes e publicagdes quanto ao numero de usudrios atingidos; comentarios,
curtidas e compartilhamento das publica¢Ges; usuarios que curtiram a pagina; entre outros.

Além disso, foi possivel identificar a inexperiéncia, falta de conhecimento técnico,
recursos humanos e financeiros como as principais limitagdes frente a utilizagdo e
monitoramento de midias sociais pelas DMO investigadas.
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