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RESUMO: Devido ao enorme volume didrio de a¢cdes promocionais direcionada por
canais tradicionais, a inovagao na promogdo turistica torna-se de fundamental
importancia. Sendo que as comunidades virtuais sdo hoje uma excelente oportunidade
para criar momentos de interagao, participagao e engajamento com os atores sociais
do turismo. Desta forma, este estudo pretende analisar as estratégias promocionais
realizadas pelo Ministério do Turismo do Brasil nas comunidades virtuais do Twitter e
Youtube no ano de 2010. Apds coleta e analise dos dados, é possivel afirmar que tais
comunidades estao sendo utilizadas de forma significativa na promogdo turistica
proporcionando conteudo capaz de gerar interagao e consequentemente construgao
de relacionamento com os atores sociais envolvidos com o turismo

PALAVRAS CHAVES: Twitter; Youtube; Promog¢do Turistica; Inovagéo

ABSTRACT: Because the huge daily volume of promotional activities directed by
traditional channels, innovation in tourism promotion becomes of paramount
importance. Being that virtual communities are an excellent opportunity to create
moments of interaction, participation and engagement as social actors in tourism
nowadays. This study aims to examine the promotional strategies undertaken by the
Ministry of Tourism of Brazil in virtual communities of Twitter and Youtube in 2010.
After collecting and analyzing data, it is clear that these communities are being
significantly used in promoting tourism by providing content capable of generating
interaction and hence relationship with the tourism stakeholders.

KEY WORDS: Twitter; Youtube; Tourism Promotion; Innovation.

INTRODUGAO: A promogdo turistica online necessita estar sempre adaptada e
procedente com as constantes mudangas e avangos tecnoldgicos para que as diversas
vantagens existentes nos recursos tecnoldgicos possam ser obtidas em sua totalidade.

Segundo Emarketer (2008), as pessoas passam atualmente mais tempo conectadas
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online do que offline todos os dias. Isto reflete uma tendéncia de que cada vez mais
usuarios e empresas utilizam a internet para obter informagdes, comprar e vender

produtos e servicos turisticos, em diversos paises.

Para a demanda turistica, obter informagdes sempre foi de fundamental
importancia no complexo processo de eleicdo e compra de destinos (BUHALIS e
MATLOKA, 2009). Ndo obstante, a oferta turistica (empresas e entidades) também

necessita de constantes trocas de informagdes para realizar suas atividades.

Desta forma, a internet configura-se como um fator chave neste processo,
provocando alteracdes significativas na forma das pessoas se relacionarem e de se
comunicarem, como também na producdo e prestacdo de produtos e servicos em

diversos setores da atividade turistica.

Estas informagdes corroboram com a idéia de que a utilizagao da internet pela
atividade turistica é uma realidade cada vez maior e que as suas influéncias vao além
das informacdes gerais sobre os destinos e sobre as empresas. De fato, as pessoas
estao cada vez mais decidindo suas escolhas e realizando suas compras pela internet
em razao da agilidade e conveniéncia proporcionadas pelas novas tecnologias de

comunicagao.

Frente a este cendrio de mudangas no turismo e o surgimento de novas
tecnologias de comunicagdo, este estudo pretende analisar as estratégias
promocionais realizadas pelo MTUR — Ministério do Turismo do Brasil nas
comunidades virtuais do Twitter e Youtube no ano de 2010. Optou-se por analisar o
mistério por ser a maior entidade publica em turismo no pais, bem como foram
investidos por este, mais de quatro milhdes de délares nos ultimos anos para a
promocao turistica online (MTUR, 2009). Desta forma, pressupdem-se existir um nivel
expressivo de desenvolvimento tecnoldgico e inovador nestas duas comunidades

virtuais.
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Para amostragem, determinou-se analisar o Twitter e o Youtube por serem as
comunidades virtuais que mais proporcionam interatividade do ministério com a
demanda. Como instrumento de coleta de dados, foi elaborado um formuldrio
especifico para cada uma das comunidades com o intuito de identificar e quantificar as
principais caracteristicas e conteludos disponiveis, bem como o nivel de interacao

existente em tais comunidades.

Este estudo trata inicialmente do turismo e suas interfaces com as tecnologias
de comunicagao, em seguida foi contextualizado a promogdo turistica online, a

necessidade de inovagao nesta area e a caracterizagdo das comunidades virtuais.

Posteriormente foram apresentadas as principais estratégias promocionais
desenvolvidas pelo Ministério do Turismo no ano de 2010 nas comunidades virtuais do
Twitter e Youtube, que mediante andlises e conclusGes a respeito do tema,
proporcionardo subsidios para que demais destinos nacionais e internacionais possam

desenvolver melhores estratégias de promogao turistica online.

1-TURISMO E TECNOLOGIAS DE COMUNICAGAO

O turismo pode ser considerado como um amalgama de atividades direcionada
a oferta de experiéncias, sendo hoje um dos principais setores econdmicos para
diversos paises desenvolvidos ou em vias de desenvolvimento por abranger um
mercado com mais de 900 milhdes de turistas internacionais em 2009 (OMT, 2010).
N3o obstante, em razdo principalmente da consolidacdao da globalizacdo nos ultimos
anos, houve um aumento na mobilidade do capital, pessoas, idéias e informacdes, que
refletiu direta ou indiretamente no aumento das intera¢des entre os milhdes de atores

sociais envolvidos com a atividade turistica.

Para Buhalis e Law (2008), as tecnologias de comunicacdo foram responsdveis
por este aumento de interagdes no turismo, pois desde o inicio do CRS (Computer

Reservation Systems) nas décadas de 70, o GDS (Global Distribution Systems) nos anos
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80, seguida da internet nos anos 90, as tecnologias de comunica¢do tornaram-se uma
das principais ferramentas estratégias e operacionais tanto para empresas como para

destinos turisticos.

Estas interacdes promovidas pelas novas tecnologias de comunicacdao podem
ser comprovadas mediante o niumero de usudrios da internet e o tempo que passam
online. Atualmente sdo mais de 1,6 bilhdes de usudrios distribuidos em mais de 170
paises que em média ficam conectados 32 horas por més (NIELSEN, 2010a). No Brasil o
acesso a internet em qualquer ambiente, como residéncias, trabalho, escolas,
lanhouses, bibliotecas, entre outros, chega a 67 milhdes de pessoas com media de 44

horas mensais (INFOEXAME, 2010).

Para o IBOPE-Nielsen Online (2010b), a atividade turistica atingiu 16,8 milhdes
de usudrios em janeiro de 2010, apresentando uma evolugdo de 3,9% em relagao a
dezembro de 2009. Dados do Google Brasil (2009) corroboram a importancia que as
novas tecnologias representam para o setor, ja que revelou que 89% dos internautas
utilizam pelo menos uma fonte online para comprar algum tipo de produto
relacionado ao turismo, como reserva de hotel, passagens aéreas, entre outros. A
pesquisa aponta que 81% das passagens aéreas emitidas no pais e 72% das reservas de
hospedagem sdo feitas pela internet, o que inclui a venda via agéncias de viagens que
usam os sites de fornecedores. Ja a compra de pacotes turisticos e compras de viagens

de navio corresponderam a 66% e 60%, respectivamente.

Além da compra, 81% dos entrevistados afirmaram que realizaram pesquisas
online, enquanto 16% fizeram tanto na internet como em outros meios de
comunicagdo. Dentre os entrevistados que realizaram algum tipo de pesquisa, 87%
utilizaram a internet como primeira fonte de informagdao (GOOGLE BRASIL, 2009).
VALLS (2009) destaca que a internet é o segundo meio mais utilizado para auxiliar na
decisdo de compra relacionado ao turismo, ficando atras apenas da opinidao de

parentes e amigos.
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Entretanto ndo basta “estar” na internet para acreditar que a promocgao
turistica estd sendo desenvolvida de forma competitiva e diferenciada. Em realidade,
torna-se extremamente necessario a inovagao na promogao turistica online em razao
de que existem mais de 231 milhdes de sites em operagdo no mundo (INFOEXAME,
2010) que pulverizam as informagbes existentes sobre um determinado destino ou

empresa turistica.

2-INOVACAO NA PROMOGAO TURISTICA ONLINE

Para Middleton (2001), a promoc¢do turistica é todas as formas que sdo
utilizadas para fazer que os clientes atuais e potenciais percebam os produtos, que
aguce seus desejos e estimule a compra. Alguns autores (BIGNE et al, 2000, MCINTOSH
et al, 1999; VALLS, 1996) definem como sendo uma atividade integrada por um
conjunto de agdes e instrumentos que buscam incentivar e encorajar as pessoas a

viajar, assim como estimular o crescimento e melhoria das operagdes turisticas.

Cruz (2005) destaca que a promoc¢do de um destino turistico deve possuir os
seguintes propositos: informar, persuadir, induzir, lembrar, comunicar e sensibilizar os
clientes atuais e potenciais assim como atrair e conquistar a fidelidade dos
consumidores. No entanto, para atingir tais propdsitos, é necessario que a promogao
turistica esteja alinhada com o planejamento de marketing para que obtenha os

resultados esperados pelos gestores turisticos.

Entretanto, os clientes recebem diariamente um enorme volume de
propaganda através dos mais diversos meios de comunicacdo impresso e digital. Sendo
gue uma grande parte ndo esta mais reagindo as estratégias de promoc¢do que fizeram
sucesso nos anos anteriores, tendo em vista a existéncia de uma maior amplitude e
gualidade dos produtos turisticos, na medida em que as agéncias de viagens e
operadoras turisticas disponibilizam constantemente no mercado novos produtos e

servicos para serem consumidos (CRUZ et al, 2008).
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Em razdo deste enorme volume de a¢des promocionais, tornam-se cada vez
mais importante que os gestores turisticos criem diferenciais mediante a inovagao de
ferramentas, estratégias e metodologias afim de que a promocdo turistica consiga

sobressair-se no mercado e, conseqiientemente, atinja os objetivos do marketing.

Para Cruz e Velozo (2009) os principios de promocdo desenvolvidos nas
décadas de sessenta, setenta e oitenta continuam validos até hoje. No entanto, foram
gradualmente alterados ao longo dos anos, sendo que atualmente existe uma
necessidade maior de flexibilidade nas agbes e estratégias em razao das constantes
mudancas de consumo por parte dos clientes, da rapidez e volume de informacgao

gerada pelas empresas assim como da super-segmentacdo existente no mercado.

Deve-se entender inovagdo como sendo um processo de criacao e apropriacao
social de produtos, processos e métodos que ndo existiam anteriormente, ou
contendo alguma caracteristica nova e diferente da até entdo em vigor (BIM, 2008).
Para Schumpeter (1911 apud CAVALCANTE, 1998) inovacdo contempla aspectos
diferenciados — novos produtos e processos, diferenciacio de produtos, novos
mercados, novas posigdes de mercado, linhas de fornecimento e distribuicao e

estruturas de mercado.

Neste contexto, a promogao turistica online surgiu no inicio dos anos 2000
como um inovador canal de comunicagdao frente aos meios tradicionais utilizados
naquela época pelas empresas e destinos, em razao do grande potencial que os

websites ofereciam para elaborar estratégias promocionais distintas e singulares.

Entretanto, atualmente tais websites tornaram-se apenas mais um canal
massivo de a¢des promocionais muito similares entre si. Onde, na maioria dos casos,
sao disponibilizados recursos tecnoldgicos e informagdes sem qualquer alinhamento

estratégico para a construcao de relacionamento entre usudrios e destinos.

Frente a este cendrio, as comunidades virtuais sdo hoje uma excelente

oportunidade para que os gestores turisticos possam desenvolver estratégias
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inovadoras na promocao turistica online, ja que tais comunidades virtuais possuem
grande potencial para criar entre os usuadrios momentos de interagao, participagao,

engajamento, conversacdo e afinidade (ARMANO, 2010).

Para Anderson (2009), comunidade virtual pode ser entendida como sendo um
conjunto de pessoas que estabelecem relagdes num espacgo virtual através de meios
de comunicac¢do a distancia, ou seja, se caracteriza pela aglutinacdo de um grupo de
individuos com interesses comuns que trocam experiéncias e informacdes no

ambiente virtual.

Estudo do IBOPE-Nielsen Online (2010a) indicam que 66,8% das pessoas que
usam a internet no mundo estdo em alguma comunidade virtual, enquanto somente
65,1% delas usam e-mails. No Brasil este numero sobe para 80% da populagao
brasileira, segundo dados da Infoexame (2010). Atualmente existem diversas
comunidades virtuais, porém as mais conhecidas sao Orkut, Twitter, Facebook, Hi5,
Flickr e Youtube. E importante destacar que estas sdo formadas normalmente com o

propésito de expor, receber e compartilhar informacgdes entre pessoas e entidades.

Dentre as comunidades existentes na internet, é possivel destacar o Twitter,

(www.twitter.com), criado em 2006 com uma estrutura simples e parecida com a de

um microblog através de publicacdo de short message service, ou seja, envio e leitura
de mensagens curtas com no maximo de 140 caracteres, conhecidas usualmente como
tweets (WIKIPEDIA, 2010). Esta limitacdo de 140 caracteres nas mensagens objetiva
viabilizar a interacdo dos usuarios do Twitter, via celular (SMS), entretanto este
sistema disponivel nos Estados Unidos e na Europa ainda esta em fase de

implementagao no Brasil.

Hoje, o Twitter é uma das comunidades virtuais que mais cresce no mundo,
saltou de 600 mil para 13 milhdes usudrios em menos de um ano, sendo o Brasil o

segundo maior utilizador, com aproximadamente 8% do total (SYSOMOS, 2010).
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A maior parte do publico que utiliza esta comunidade virtual é jovem, 65% dos
seus usuarios estao na faixa de 21 a 30 anos, solteiros e majoritariamente do sexo
feminino. Sdo heavy users de internet e costumam passar quase 50 horas semanais
conectados (SYSOMOS, 2010). Segundo pesquisado da Bullet Brasil, quase 60% dos
usudrios é formador de opinido, possui seu préprio blog, além do Twitter, e conhecem

a ferramenta por meio de amigos e outros blogs (METAANALISE, 2009)

Com uma plataforma gratuita, qualquer pessoa pode disponibilizar informagdes
individuais ou corporativas (Bio), personalizar o layout do seu Twitter com fotos, cores
e textos. Ao “tuitar’” é possivel além dos textos, fazer links para fotos, videos e demais

sites caso os usudrios tenham interesse em obter maior informagado sobre o assunto.

Por afinidades pessoais e/ou profissionais, o usudrio do perfil do Twitter pode
escolhe seguir (following) qualquer pessoa, entidade e destino, ou seja, quando estas
pessoas ou entidades “tuitarem” em seus respectivos perfis, as mensagens
apareceram automaticamente para visualizagdo no perfil dos seguidores. Ao mesmo
tempo, este usudrio pode ser seguido (followers) por milhares de pessoas, entidades e
destinos, que neste caso “receberam” os tweets deste usudrio em seus respectivos
perfis. Além de seguir e ser seguido, os usuarios podem também interagir através da

utilizagdo das ferramentas responder (reply) ou reencaminhar (retweets).

Inicialmente pode parecer complicado, mas na pratica é bastante simples. Em
realidade, esta troca constante e ininterruptamente de pequenos textos entre
centenas de pessoas ligadas a outras centenas de pessoas forma uma rede social
online composta por milhares de pessoas, entidades e destinos que interagem para

fins pessoais e profissionais.

Outra comunidade virtual que merece destaqgue é o Youtube

(www.youtube.com). Este videoblog criado em 2005 como um portal no qual os

usudrios disponibilizam, compartilham, assistem e indicam instrumentos audiovisuais

! Neologismo do verbo inglés tweet, que significa piar ou enviar mensagens consecutivas.
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na internet, utilizando a linguagem de videos formatados em flash em diversos

extensoes e tamanhos.

Nesta comunidade os usuarios tém um recurso de procura por videos com o
objetivo de facilitar e agilizar o processo de busca em razao de que o Youtube conta
hoje com mais de 2,5 milhGes de videos cadastrados (SYSOMOS, 2010). Neste sentido,
tais videos estdo estratificados em areas de interesse, como cinema, televisdao, musica,

desenho, animais, entres outras.

Atualmente, estes videos ja foram assistidos por mais de 200 milhdes de
usuarios no mundo (SYSOMOS, 2010). Pelo Nielsen Net Ratings, o Brasil é o 42 pais do
mundo, com aproximadamente de 17 milhdes de usudrios (NIELSEN, 2009). Mediante
a insercdo de links, estes usudrios podem compartilhar os videos em diversas outras
comunidades virtuais, como Orkut, Myspace, Facebook e Blogger. Consequentemente,
este videos sdo visualizados por um nimero muito maior do que apenas os 2,5 milhdes
de usuarios cadastrados, ou seja, acredita-se que este niumero ultrapasse facilmente

0s 10 milhdes de visualizagdes.

Ha ainda a possibilidade de incorporar os videos em uma pdgina propria, onde
o usuario tem liberdade de copiar o cédigo fonte (hipertexto de enderec¢o do ao video
na internet) com a disponibilizagdo do arquivo de origem, via plataforma do préprio

Youtube.

Na interfase da drea de exibicdo de cada video disponivel no Youtube, existe
um recurso disponivel para que os usuarios possam avaliar a qualidade da imagem e
conteudo do video. Atualmente esta avaliagdo é realizada mediante a escolha de um
signo positivo ou negativo, que consequentemente influenciard no ranqueamento
deste video. Além de poder tecer comentarios em texto na mesma interface onde sao
visualizados os videos, os usuarios podem classificar os proprios comentdrio de forma
positiva ou negativa, promovendo assim uma interagao que transpde o conteudo
audiovisual, que permite uma interagdo e troca de informacgado interusuarios.
Promocgdo _ Realizagdo
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Tais interacdes, tanto no Twitter como no Youtube, possibilitam que
informacdes sejam repassadas de forma facil e rapida entre milhares pessoas, que
segundo Anderson (2009) é o princpio bdsico do Marketing Buzz. Este novo marketing
visa encorajar, de forma espontanea, os clientes a encaminhar, compartilhar e
participar das ac¢Bes promocionais realizadas por empresas privadas e entidades

publicas.

Estas agdes promocionais sdao desenvolvidas principalmente através da
internet, j& que os recursos tecnolégicos disponiveis permitem obter um crescimento
exponencial tanto na distribuicdo, exposicdo e persuasdao das mensagens. Tal como um
zumbido (buzz) de pequenas abelhas, as promocdes turisticas online aproveitam este
fendmeno da rapida multiplicagdo para levar uma mensagem a centenas e até

milhares de pessoas.

O Ministério do Turismo do Brasil, sintonizado com estas novas oportunidades,
definiu o Twitter e o Youtube como as principais comunidades virtuais para
desenvolver suas estratégias de promocao turistica online (MTUR, 2010), conforme

demonstrado a seguir.

3-ANALISE DAS ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS REALIZADAS PELO MTUR NO TWITTER
ENO YOUTUBE

Segundo estudo da Fipe/Embratur realizados em 2008, 27% dos turistas
estrangeiros que visitaram o Brasil utilizaram a internet para pesquisar a localidade
(MTUR, 2010). Para Jeanine Pires, presidente da Embratur, a internet e as midias
sociais tém se tornado cada vez mais presente no referencial informativo para turistas

no mundo (MTUR, 2010).

Conforme abordado inicialmente neste estudo, a seguir serdo analisadas as

estratégias de promocao turistica desenvolvidas pelo Ministério do Turismo do Brasil
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nas comunidades virtuais. Primeiramente serd apresentado os dados referente ao

Twitter, e em seguido os do Youtube.

Em levantamento realizado em abril de 2010 pelos autores, verificou-se que o
perfil do Ministério do Turismo na comunidade virtual Twitter, hospedado sob o
endereco: http://twitter.com/Mturismo, possui atualmente 5.974 seguidores
(followers), segue 71 perfis (following) e tem um total de 2.768 mensagens (tweets)

enviadas, conforme demonstrado na figura seguinte.
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Figura 01: Perfil do Ministério do Turismo no Twitter

Fonte: http://twitter.com/MTurismo
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Para andlise do conteudo dos tweets do Ministério do Turismo, inicialmente foi
definido o periodo de 012 de margo a 25 de abril de 2010, que corresponde a um total
de 747 mensagens enviadas, que representam 27,2% do total existente. Em seguida,
tais mensagens foram classificadas em tweets e retweets, como também foram
identificados seus respectivos conteudos. Neste contexto, verificou-se que 69% (518)
das mensagens foram caracterizadas como tweets e 31% (229) como RT, ou retweets.
Ao classificar tais mensagens, os conteudos foram agrupados em oito temadticas
distintas conforme demonstrado no grafico 01. Os temas principais do ministério no
Twitter sao: “diretrizes, politicas publicas e estudos e pesquisas” e “informacdes gerais
sobre o setor”, ambos com 18% do total de tweets analisados, seguidos por
“informac0des sobre cursos, capacitacdes e concursos” com 16%, “divulgacdo das acdes
do ministério” com 15 % e “eventos congressos e feiras” com 14% dos tweets

realizados.

Tweets do Ministério do Turismo

4%

m Divulgacao de destinos nacionais e Cruzeiros

m Eventos, congressos e feiras

E Cursos, capacitagdes e concursos

m Diretrizes, Politicas publicas e Estudos e pesquisas
Link para outras comunidades virtuais do proprio ministério e outros orgaos
Informacdes Gerais sobre o setor

m Divulgacao das a¢bes do ministério
Respostas e Relacionamento

Grafico 01: Conteudo dos tweets do Ministério do Turismo no Twitter
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Em “diretrizes, politicas publicas e estudos e pesquisas” os itens mais
recorrentes foram as mensagens divulgando o langcamento e itinerdrio do Caminhdo
Destino Brasil, os estudos realizados em parceria com a FGV (Fundacdo Getulio Vargas)
gue apontam resultados positivos do turismo no Brasil, acdes do projeto de
Regionalizagao do turismo, além de estimulos ao turismo interno, promog¢ao do
programa Viaja Mais Melhor Idade, das a¢des de langamento e reformulagao do
Cadastur e do GT de turismo nautico, bem como acdes de combate a exploracdo

sexual infantil.

Com relagdo a “informacgdes gerais sobre o setor”, destaca-se os dados sobre
desembarque de passageiros, fluxos e gastos dos turistas, bem como informacdes
sobre investimentos no setor por outras entidades como o Prodetur e sobre a nova
classificacdo hoteleira. Sobre “cursos, capacitacdes e concursos” buscou-se evidenciar
o projeto Ola Turista!, com destaque para o periodo de inscricdo e resultados deste
projeto, assim como ao concurso de selecio de projetos para o nucleo de
conhecimentos do Saldo de Turismo e ao de selegao de empreendimentos para
exposi¢dao no evento. Além de dados sobre as capacitagdes e oficinas referentes aos 65

destinos indutores e o programa de bechmarking.

Na temadtica sobre “eventos, congressos e feiras” destaca-se o 52 Saldo do
Turismo, com tweets didrios sobre este evento. Ndo obstante, hd diversos tweets
referentes a outros eventos do setor turistico, como o da Braztoa. Com relagdo ao item
“links para outras comunidades virtuais do préprio ministério”, todos os tweets
encaminham para o ambiente criado em parceria com a Google, no Youtube, para
divulgacdo de videos brasileiros, conforme analisado mais detalhadamente a seguir.
Apesar de serem poucos, os tweets de “respostas e relacionamento” aos usudrios,
como solicitacdo de dicas de passeios e programacdes, sao realizados periodicamente

com o intuito de fortalecer a relagao com os seus seguidores.
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Diferente dos tweets, a classificacdo dos conteudos dos retweets (RT) foi
realizada mediante o agrupamento de seis tematicas distintas, conforme demonstrado

no grafico 02.

Grafico 02: Conteudo dos retweets do Ministério do Turismo no Twitter

Retweets do Ministério do Turismo
1%

m Divulgacao de destinos

m Sobre eventos, congressos e feiras

B Sobre cursos, capacitagdes e concursos

m Sobre diretrizes e politicas publicas
Informacdes Gerais sobre o setor
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Com relacdo aos retweets, destacam-se os de “divulgacdo de destinos” com
36% do total analisado, seguidos por “divulgacdo de eventos, congressos e feiras” com
25% e de “informacdes sobre o setor” com 21%. Observou-se que os retweets com
conteudo de divulgacdo de destinos sdo encaminhados, em sua grande maioria, dos
perfis especificos de entidades de divulgagdao de destinos, como secretarias estaduais
de turismo ou de sites conceituados como o Guia Quatro Rodas. Ja os retweets sobre
eventos, congressos e feiras, destacam-se os sobre o 52 Saldo do Turismo, sendo estes
encaminhadas, em sua maioria do perfil do Twitter do préprio evento. A respeito dos
retweets de informacdes sobre o setor, percebeu-se um destaque para a copa do
mundo de 2014 que serd realizada no Brasil, que também possui um perfil especifico

no Twitter e website proprio.

Sobre os retweets de “mensagens relacionadas as diretrizes e politicas
publicas” com 13% do total analisado, verificou-se que o ministério encaminha
informacdes sobre outras entidades governamentais, como @uvisitbrazil,
@embraturnews, entre outros. E os retweets de “link para outras comunidades

virtuais do MTUR” refere-se principalmente aos novos videos no Youtube.

N3o obstante, além do Twitter, determinou-se analisar também as estratégias
de promocdo desenvolvidas pelo Ministério do Turismo na comunidade virtual

Youtube (http://www.youtube.com/user/visitbrasil), inaugurado em abril de 2010 em

parceria com o Google, conforme demonstrado na figura seguinte.
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Figura 02: Perfil do Ministério do Turismo no Youtube

Fonte: http://www.youtube.com/user/visitbrasil

Para andlise desta comunidade virtual, inicialmente identificou-se as principais
caracteristicas do perfil do Ministério do Turismo no Youtube, bem como dos videos
disponiveis e as interacdes realizadas pelos usudrios, que possibilitou posteriormente
guantificar e analisar as tematicas dos videos. Em levantamento realizado em abril de
2010, verificou-se que estdo disponiveis 128 videos nas mais diversas tematicas, seja
no quesito de promog¢ao dos destinos como nos comentdrios e testemunhos de
opinides publicas. Com um numero modesto de 638 usudrios cadastrados, ocupando
assim a posicdo 942 do ranking de canais com mais filiacdes do Youtube, ha também
um numero timido (159), mas crescente, de “amigos”, ou seja, usuarios que se afiliam
ao portal, recebendo noticias de atualiza¢cdes da rede, participacdo nas atividades da
midia especifica, ou seja, individuos que demonstram interesse em se manter

atualizado das propostas enviadas através do canal e interagir no canal.

Quanto aos comentdrios, foram identificadas as caracteristicas promotoras de
interacdo, onde se comentam sobre as experiéncias do pais, de maneira branda,
totalizando 81 comentarios, registrando usualmente, da perspectivas dos usudrios e
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turistas, uma satisfagdo com a nova produg¢ao audiovisual e propagandas elaborados
em plataformas mididticas amplas e em rede nas quais o MTUR utiliza. Apesar do
restrito numero de usuarios e comentarios, paradoxalmente ha um elevado niumero
de visualizagdes, que corresponde a quase 60 mil espectadores. Este numero de
visualizages deve crescer de forma acentuada nos préoximos meses, até porque além
do amplo alcance promovido pelo Youtube, as outras ferramentas de interatividade se
interconectam, permitindo a um numero cada vez maior de usudrios tenham acesso as
informagdes e a proliferem na internet, coadunando com a idéia de efeito

multiplicador da informagao online.

A quantidade de 58.400 de acessos dos visitantes diretos ao Youtube do MTUR,
0 que comprovaria a efetividade do conhecimento do mesmo, sendo posicionado
como 212 canal em termos de mais exibicdes do seu material na segunda semana do
més de abril. Confirmando a notoriedade desta nova estratégia de promogao turistica

online implementada pelo ministério.

Quadro 01: Caracteristicas do perfil do MTUR no Youtube

Caracteristicas do perfil do Ministério do Turismo no Youtube

Quantidade de videos disponibilizados 128
Quantidade de usuarios cadastrados 638
Quantidade de amigos 159
Quantidade de comentdrios realizados pelos usuarios 81
5910
Quantidade de visualizacdes pelos usudrios 1
5840
Quantidade acessos ao portal 0
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A partir de uma analise mais generalista da operacionalidade, foram
observadas caracteristicas mais amiudes do sistema de implementagao das propostas
de promogao, onde foi contabilizada a quantidade de videos disponibilizados. Além de
uma analise da quantidade de videos, foi realizada uma observagdao mais aprofundada
sobre a duragao de cada video, chegando a uma estimativa média do tempo de cada
item promocional. Permite, portanto realizar inferéncias mais completas sobre a
efetividade em relagdo ao tempo das mensagens em uma rede cada vez mais

dinamica.

Quadro 02: Caracteristicas dos videos disponibilizados pelo MTUR

Caracteristicas dos videos disponibilizados pelo MTUR

Quantidade de videos de destinos 92
Quantidade de videos de testemunho 36
Quantidade de videos de promoc¢ao 13
Quantidade de videos legendados 68
1:45
Tempo médio de duracdo dos videos : min.
Até 1 minuto e meio de duragao 63%
Entre 1 minuto e meio até 5 minutos de duracao 22%
Superior a 5 minutos 15%

Os videos, mensurados de um a um, foram estratificados em trés divisbes

temporais para uma melhor analise. Entretanto, baseado no conceito de Marketing
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Buzz, estes ndo devem ser demasiado longos, para ndo promover o desinteresse de
dos usuarios das comunidades virtuais. Os videos mais curtos sdao encontrados na zona
de “testemunhos”, onde pessoas apresentam opinides sobre as localidades em tempos
relativamente curtos, o video de menor tempo possui aproximadamente 16 segundos.
Quanto aos videos mais longos, encontra-se na segmentacdo de promocao e destinos,
onde os audiovisuais atingem o mdaximo de aproximadamente 7 minutos. Nao
obstante, os videos disponibilizados pelo Ministério do Turismo no Youtube sdo

agrupados em seis tematicas distintas, conforme demonstrado no grafico 03.

Grafico 03: Tematicas dos videos do Ministério do Turismo no Youtube

Videos do Ministério do Turismo

B Sol e Praia " Cultura ®mEcoturismo ®Esporte ®Negocios e eventos

O portal do pais no Youtube, conta com a estratificacdo do perfil de videos em 3
segmentos, o primeiro é o “destinos” que se subdivide em 5 subdreas: “sol e praia”,
com 21% dos videos, onde sdo elevados os valores do patrimbnio e geografia

vinculados a regido litoranea do pais que além de mais extensa é uma das costas mais
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lindas do globo, tendo em vista ainda a preponderancia desse setor nas fatias de
mercado da atividade turistica. “Cultura”, com 29%, onde se busca demonstrar a
rigueza e a diversidade do pais, sendo o turismo cultural, uma ramo crescente da
industria turistica em suas apropriacdes do intangivel, onde as viagens sao exercidas
para uma troca de informag¢des com a cultura local, para uma reafirmacgao identitaria e
novas experiéncias. "Ecoturismo” com, 22% dos videos, onde se aborda a questdo do
turismo consciente e ecoldgico, que surge como a “salvacdo” do turismo classico, ou
predatério, onde os biomas e demais questdes ambientais ndo eram levadas em conta.
“Esporte”, tendo 21%, dado a importancia do crescimento do turismo como uma
atividade de lazer e recreacdo, sem levar em conta as olimpiadas que serdo realizadas
no pais no ano de 2014, sendo portanto um nicho importante para a conquista de
mercados no ramo de viagens com esse carater da pratica esportiva e de eventos.
“Negdcios e eventos” com 7%, onde os videos buscar elencar os principais aspectos
desse segmento, que visa a conquistas de viajantes, através da realizagao de atividades
laborais, treinamentos, e demais outras funcdes que predisponham a locomogao
introduzida dentro dos eixos de uma viagem que se defina como turistica,

especificamente a realizacdes de atividade mercadoldgicas.

Os outros dois segmentos sao: “testemunhos”,com aproximadamente 36
videos de viajantes que dispdem suas experiéncias e opinides a cerca das visitas
efetivadas nas mais distintas areas do pais; “promoc¢do” seria o Ultimo segmento,com
videos que focam temas mais precisos como o turismo de esporte, o turismo sol e
praia, a promoc¢ao dos jogos olimpicos, o ecoturismo, o turismo de negdcios e outros

nichos mais propriamente com focos mercadoldgicos mais precisos.

4-CONCLUSOES

Faz-se mister o entendimento de que os gestores turisticos devem criar

diferenciais promocionais mediante a inovagao de ferramentas, estratégias e
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metodologias afim de que as agdes promocionais consigam atualmente sobressair-se
no mercado massificado. Uma das possibilidades de inovagdao é o uso das midias
sociais, nas quais as comunidades virtuais sao hoje uma excelente oportunidade para
desenvolver momentos inovadores de interagdo, participagdo, engajamento e

afinidade.

Verificou-se neste estudo que o Ministério do Turismo utiliza de forma
proveitosa os recursos disponiveis no Twitter, gerando conteudo para seus seguidores,
um dos quesitos bdsicos para se ter sucesso nesta comunidade virtual. Ao gerar
conteldo o ministério estd constantemente surgindo na tela de seus seguidores, que

passam a valorizar tal instituigdo como provedora de conhecimento.

Contudo, o ministério precisa utilizar melhor o perfil no twitter para gerar mais
relacionamento com seus usuarios, pois apenas ser provedor de conhecimento,
atualmente, n3o ¢é suficiente. E necessdrio, gerar relacionamento, interacdo,
participagao. Para que por meio destas agdes possam ser gerados resultados de

valorizagao, estimulo e fortalecimento da atividade turistica no Brasil.

Analisando o conteudo e a funcionalidade da proposta do Mtur no Youtube,
observou-se que a notoriedade desta comunidade é cada dia mais crescente, sendo
um passo positivo em caminho a novas propostas de escopo de marketing, aliando-se
as novas necessidades do mercado e principalmente da gestdo de informagdes que

prescinde a atividade turistica para sua execugao.

Mesmo com um canal bem estruturado e crescente numero de visitagdes e
visualizagdes no Youtube para a visita do Brasil, percebe-se ainda uma alienagao
temporal que foge dos padrdes do marketing focados nessas modalidades na internet.
Apesar de a maior parte dos videos estarem com menos de 1 minuto e meio, a
necessidade de videos mais curtos, e com mensagens mais impactantes em menor
tempo, é uma das caracteristicas que o ministério deve estar atento, pois a velocidade

€ caracteristica de importancia primaria nas midias sociais.
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Destaca-se que este estudo ndo pretende esgotar o assunto em si, mas sim
servir como inspiracdo para que demais trabalhos venham a contribuir com estas
andlises a fim de gerar conhecimento de melhor qualidade sobre o uso das midias
sociais pelos destinos turisticos, além de que pela velocidade de geracdo de
informacgdes alguns nimeros desde estudo dentro de pouco tempo podem estar

defasados, necessitando de constante atualizacao.

Além de que a aplicacdo e realizacdo de estudos como este servem para auxiliar
na avaliagdo da integracao das politicas publicas com as reais necessidades da
sociedade, além de investigar a efetividade dos usos das ferramentas disponibilizadas
pelas novas tecnologias de informagao e comunicagao disponibilizadas pelos avangos

da web.
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