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RESUMO

As midias sociais assumiram papel prioritdrio como fonte de informacdo
estratégica para organizacdes turisticas, o que demanda o desenvolvimento
de métodos, técnicas e ferramentas para se converterem em maior
competitividade. Para auxiliar a gestdo dos destinos turisticos por meio das
midias sociais, foi proposta nesse estudo uma metodologia de mineracdo de
conteudos dividida em sete fases. Para tanto, inicialmente foi realizada um
levantamento dos métodos, técnicas e conceitos em mineracdo de
conteldo, aplicados direta ou indiretamente no Turismo. Ainda, foram
investigados outros modelos similares para dar base & metodologia proposta.
A validacdo ocorreu no periodo da Copa do Mundo FIFA 2014, tendo como
objeto o destino Curitiba (Brasil). Foi aplicada as mensagens publicadas na
midia social Twitter, que tivessem os termos dos atrativos turisticos do municipio.
Durante o processo foi realizada uma andlise de contfeddo em uma amostra
mensagens (n=942), o que permitiu identificar opinides por meio de
comentdrios positivos e negativos, além de caracteristicas do
comportamento do consumidor em turismo nas midias sociais. O processo
também se mostrou eficaz para coletar conteddos relevantes e identificar
assuntos populares, algo que pode auxiliar as Destination Management
Organizations — DMO na gestdo dos destinos, como auxilio suporte & tomada
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de decisdes estratégicas e operacionais, além da promocdo da inovacdo
produtos, servicos e marketing. Permitiu ainda servir tanto como instrumento
confirmatoério, ou seja, para monitorar conteddos a partir de uma ontologia
pré-existente, quanto para identificar tendéncias que a extrapolem.

Palavras-chave: midias sociais; mineracdo de conteldos; atrativos furisticos;
gestdo de destinos turisticos; Copa do Mundo FIFA 2014.

ABSTRACT

Social media has assumed a priority role as a source of strategic information for
tourism organizations which demands the development of methods,
techniques and tools to become more competitive. In order to support tourism
destination management through social media, a content mining method was
proposed in seven phases. For this, a set of methods, techniques and concepts
in content mining applied directly or indirectly in Tourism among other similar
models were investigated and analyzed to provide a basis for the proposed
method. The validation took place during the FIFA World Cup 2014, having the
destination Curitiba (Brazil) as object. It was applied to Twitter posts (tweets)
which had the terms of the city's main tourist attractions. During the process, a
content analysis was carried on a sample of messages (n = 942) that allowed
to identify opinions, positive and negative comments, and many other
consumer behavior characteristics in tourism and social media. The validation
took place in the period of the 2014 FIFA World Cup, with the purpose of the
destination Curitiba (Brazil). It was applied to the messages published in the
social media Twitter that had the terms of the tourist attractions of the
municipality. During the process a content analysis was performed on a sample
of messages (n = 942), which allowed to identify opinions through positive and
negative comments, as well as characteristics of consumer behavior in fourism
in social media. The process also proved to be effective to collect relevant
content and identify popular topics that can assist Destination Management
Organizations - DMO in managing destinations, support strategic and
operational decision-making process, innovatfion in product, services,
marketing and tourism promotion. It has also proved to be a confirmatory
instrument to monitor content from a pre-existing ontology and to identify
trends that go beyond.

Keywords: social media; content mining; tourist attractions; tourism destination
management; FIFA World Cup 2014.

INTRODUCAO

O advento da Web 2.0, principalmente no desdobramento da criacdo e
popularizacdo das midias sociais, ocasionou mudancgas e transformacodes

significativas na atividade turistica, sobretudo em relacdo a producdo e
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compartiihamento de conteldo por usudrios, ganhando popularidade entre

as atividades online dos viajantes (Xiang & Gretzel, 2010).

Este conteddo € um conjunto de informacdes novas e emergentes que
sdo criadas, iniciadas, disseminadas e utilizadas por oufros usudrios e
consumidores nas midias sociais em forma de textos, imagens, videos, dudios.
Envolvem conversas, andlises, fatos, opinides, avaliacdes, impressoes,
sentimentos, rumores e experiéncias para informar e educar outros
consumidores sobre produtos, marcas, servicos, problemas e acontecimentos

(Kaplan & Haenlein, 2010; Gretzel & Yoo, 2008).

A ampla adocdo de midias sociais por usudrios e organizacdes gerou um
aumento exponencial de dados que oferecem, ndo de maneira undnime,
oportunidades de serem tratados e transformados em informacdes e
conhecimentos para determinados atores sociais, como as organizagoes. A
infformacdo pode auxiliar no processo decisério, especialmente no
planejamento e na gestdo, desde que seu significado ou valor possa ser
identificado em meio a vastiddo de conteddo disponivel. A extensdo do
volume de dados € grande ao ponto gque nem mesmo 0s sistemas
corporativos convencionais (hardware e soffware) apresentam capacidade
para frata-los, configurando-se como um desafio o desenvolvimento de
técnicas e ferramentas adequadas. Ao efefivo controle e frato dessa
problemdatica € utilizado o fermo mineracdo de conteudos em midias sociais,
ou Social Media Mining (SMM) (Zafarani, Abbasi & Liu, 2014; Dey, Haque,
Khurdiya & Shroff, 2011; Zeng, Chen, Lusch & Li, 2010; Sakaki, Okazaki & Matsuo,
2010).

Por serem responsdveis pelo planejamento, gestdo, promocdo e
desenvolvimento da atividade furistica em seus respectivos destinos, é
fundamental que as Destination Management Organizations (DMO) — Orgdos
Oficiais de Turismo (OOT) — estejam atentas as oportunidades que as midias
sociais e seu ambiente oferecem, haja vista que o Turismo também pertence
ao rol de atividades — como a maioria — que passou a ser afetada diretfamente

com a Web 2.0, desde a escolha de um produto (destino) até o pds-consumo.
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Sendo assim, na presente pesquisa foi abordada a importdncia da
mineracdo de confeudos em midias sociais pelas DMO, para que essa fonte
de informacdo possa ser investigada e posteriormente  ufilizada
estrategicamente como insfrumento de suporte 4 gestdo, fomento,

desenvolvimento e planejamento da atividade turistica.

O estudo foi realizado com objetivo de propor uma metodologia de
mineracdo de conteldos em midias sociais para auxiliar na gestdo de
destinos, resultado em uma composicdo de sete fases, testada no periodo da
Copa do Mundo FIFA 2014 com uma amostra de 942 publicacoes do Twitter,

relacionadas aos atrativos turisticos de Curitiba.

GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS

As Destination Management Organization — DMO sdo responsdaveis por
envolver a colaboracdo entre as vdrias partes e atores locais envolvidos no
planejamento, gestdo, promocdo do destino furistico e pelas atividades de

infegracdo, cooperacdo e coordenagcdo em um nivel publico-privado.

A abordagem holistica para a gestdo de destinos turisticos € aquela
explorada pelas DMOs, incluindo uma vasta gama de responsabilidades
como planejamento, desenvolvimento e promocdo do destino turistico a nivel
estratégico e tatico. Dentre principais funcoes estdo: (i) coordenar estratégias
de marketing, incluindo a marca turistica do destino, bem como a gestdo de
informacdo e conhecimento sobre o destino; (ii) estabelecer redes e iniciativas
para melhorar a oferta turistica do destino; e (iii) coordenar o planejamento e

desenvolvimento do turismo (Ritchie & Crouch, 2003).

Dwyer et al. (2009, p. 66) destacam que a inovacdo ftecnoldgica 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 distribuicdo”. A
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expansdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs) resultou no
aumento da adog¢cdo de midias sociais por organizacdes turisticas e resultou
em uma demanda crescente por conectividade e integracdo impulsionada
por consumidores cujos negocios tém se tornado cada vez mais baseada na

colaboracdo e interacdo.

As organizacoes turisticas devem estar presentes e conectar-se com
usudrios e consumidores em diversas midias sociais regularmente.
Considerando o leque de oportunidades, o impacto significativo e potencial
de alcance das midias sociais, cabe a elas incentivar o compartihamento de
conteldo e ainsercdo de avaliagcdes e recomendacoes por meio das midias
sociais, complementando os canais tradicionais. Com isso, 0s consumidores
engajados podem aproveitar a oportunidade para compartilhar sua
experiéncia com os outros, bem como expressar o sentimento de orgulho da

marca, produto, servico ou destino turistico (So, King, Sparks & Wang, 2014).

MIDIAS SOCIAIS E SUA APLICACAO EM DMOs

Os conteldos gerados por usudrios acabam despertando desejos,
expectativas e percepcodes nos demais, provocando influéncia no processo
de tomada de decisdo de compra de produto, servico ou destino turistico. Os
consumidores em potencial acessam o conhecimento desejado de diferentes
fontes, bem como aproveitam as experiéncias de outros, para a partir disso,
obter informacdes e vantagens para a sua propria experiéncia (Gretzel & Yoo,
2008; Roque, Fernandes & Raposo, 2012)

Além disso, a adocdo de midias sociais por vigjantes para publicar
avaliacdes (reviews) e conteldos relacionados as suas viagens, bem o
comportamento de busca por comentdrios/opinides publicadas online para
planejamento da prépria viagem, sdo aspectos reconhecidos em diversos
estudos (Gretzel & Yoo, 2008; Carson, 2008; Xiang & Gretzel, 2010; Pulvirenti &
Jung, 2011).
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Todas estas mudancas vém impactando na atividade turistica e
alterando ndo s&6 modo em que as pessoas pesquisam, planejam, compram
e consomem, mas também alterando o©os processos de organizacdo,
planejamento, gestdo e promocdo de organizagcdes turisticas publicas e
privadas. Os destinos turisticos e as DMO também sdo impactados por esse
processo de mudanca, pois a competitividade dos mesmos é associada d sua
capacidade de satisfazer as necessidades de informacdo dos turistas, seja em

portais web, midias sociais ou qualquer outro formato / canal.

Perante esta realidade, Roque, Fernandes e Raposo (2012) afirmam que
é fundamental que as organizacdes responsdveis pela gestdo e promocdo de
destinos turisticos (as DMOs) compreendam a necessidade de utilizar TICs para
impulsionar o desenvolvimento, competitividade e sustentabilidade do
destino. As midias sociais estdo inseridas nesse meio, uma vez que oferecem
ferramentas que facilitam a comunicacdo entre organizacdo e consumidor,
confexto que ja chega a ser explorado por algumas DMOs. Esta e outras
abordagens sobre a importdncia e vantagens da utilizacdo das midias sociais

sdo discutidas no topico seguinte.

As midias sociais oferecem oportunidades as DMO para reformular o seu
modelo de negodcios, atividades, tarefas, processos e operacdoes
(reengenharia), também para o desenvolvimento de novos produtos e
servicos, marketing, redes e gestdo do conhecimento. Além disso, as midias
sociais tem provado ser uma excelente estratégia para promocdo de

produtos, servicos e destinos turisticos (Zeng & Gerritsen, 2014).

A ampla adocdo das midias sociqis por pessoas e organizacoes
ocasionou uma rica quantidade de dados e informacdes que ao serem
tratados e analisados oferecem oportunidades para serem transformados em
conhecimento para as organizagcdes. Isso resultou na necessidade das
organizacdes em monitorar o conteludo, bem como o desempenho e
resultados das estratégias adotadas nas midias sociais (Uden et al., 2013; He,
Zha & Li, 2013).

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 1, n. 2, 2016
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Thomaz e Biz ¢ Bettoni ¢ Mendes Filho 7

Além de elaborar estratégias de marketing e promocdo inovadoras, as
DMO podem adotar o monitoramento do destino na Internet e nas midias
sociais com o objetivo de identificar o que estd sendo falado (positiva e
negativamente); quem sdo os consumidores, onde estdo, o que procuram,
quais foram as experiéncias, opinides, preferéncias, comentdrios e

comportamento dos consumidores e usudrios online, entre outros.

MONITORAMENTO EM MIDIAS SOCIAIS E O TURISMO

O monitoramento em midias sociais € uma estratégia emergente que tem
como objetivo exirair informacodes relevantes de conteldos ndo estruturados,
exigindo acompanhamento e refinamento de informacdes continuo para
alcancar bons resultados (Zeng, Li & Duan, 2012). Em outras palavras, o
objetivo do monitoramento é saber “quem” estd falando sobre o que, quando

e em qual sentido (Hu & Liu, 2004).

Os conteudos publicados nas midias sociais sdo uma importante fonte de
informacdo e de grande relevdncia para pessoas, governos, empresas €
organizacdes. A medida que as organizacdes estabelecem presenca nas
midias sociais, ndo somente monitoram sua propria presenca online
(coletando e analisando os dados), como também precisam fazé-lo em
relacdo aos concorrentes. Assim, avaliam o seu desempenho e podem
aumentar a sua vantagem competitiva com base nessa avaliacdo (Paine,
2001; He, Zha & Li, 2013).

Para sintetizar os diversos beneficios e oportunidades que as midias sociais
podem oferecer as organizacdes, com base na literatura de referéncias, foi

construida a Tabela 1.

Tabela 1. Oportunidades e beneficios do monitoramento em midias sociais

Oportunidades e Beneficios Autores

Relacionamento: relacionar-se com os usudrios e consumidores; | Hea, Zha & Li (2013);
solucionar queixas e preocupacoes dos clientes em tempo | Munar  (2012);  Paine
hdbil para encurtar a duracdo de uma crise e evitar md | (2011)

reputacdo. O monitoramento em midias sociais & econdmico
comparado ao custo de reconstruir relacionamentos ou
reputacdo.
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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
drea de atuacdo; alavancar efetividade e adquirir vantagem
competitiva.

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

Andlise de sentimento/opinido: analisar as avaliagcdes, opinides
e sentimentos dos usudrios sobre organizacdes, 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 servico.

Pol, Paftil, Patankar & Das
(2008); Han, Pei & Kamber
(2011); Munar (2012)

Descoberta de conhecimento: Detectar e descobrir novos
conhecimentos, padrdes, caracteristicas; identificar assuntos e

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

produtos e servicos.

temas populares; encontrar novas oportunidades, entre outros. | (2011);  Governatori &
lannella (2011)
Conhecimento do consumidor (Costumer Knowledge He, Zha e Li (2013);
Management - CKM): obter conhecimento sobre os | Chua (2011); Chua &
consumidores para melhor compreender seus | Bannerjee (2013);
comportamentos, caracteristicas, opinides e preferéncias; | Magnier-Watanabe,
como reagem da mudancas; identificar sugestdes e | Yoshida & Watanabe
necessidades para melhorar, criar e inovar produtos e servicos; | (2010)
melhorar a satisfacdo e fidelizacdo.
Criagdo e inovagdo em produtos e servigos: identificar como | Chua (2011); Chua e
produtos e servicos sdo recebidos pelos consumidores para | Bannerjee (2013);
auxiliar no desenvolvimento, criacdo e inovacdo de novos | Coutinho, Lang &

Mitschang (2013)

Previsdo de cendrios, tendéncias e eventos: realizar andlises
qualitativas e quantitativas para identificar mudancas, cendrios
e até mesmo prever eventos futuros.

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

Tomada de decisao/gestao: utilizar as informacdes adquiridas
nas midias sociais para auxiliar no processo de tomada de
decisdes operacionais e estratégicas; planejamento,
implementacdo de acdes e direcionamento de investimentos
futuros.

Lau (2005); Han, Pei &
Kamber (2011);

Estratégia: mensurar e monitorar as acdes implementadas para
alcancar os objetivos; gerenciar e mapear o sucesso e falhas
das estratégias; procurar referéncias e resultados das acdes e
estratégias elaboradas; ajustar as estratégias em midias sociais;
elaborar novas estratégias de marketing, promocdo, entre
outras.

Torres  (2009);  Munar
(2012); Hea, Zha & Li
(2013)

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

A auséncia de entendimento e atencdo desse cendrio com as midias

sociais no Turismo € um fator muito limitante na inteligéncia competitiva das

organizacdes. 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 fraquezas do plano de marketing e das estratégias
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de promocdo turistica, bem como identificar e conhecer a imagem criada e
percebida do destino na mente dos consumidores (Carson, 2008; Xiang &
Gretzel, 2010).

Os gestores podem monitorar tendéncias e as percepcodoes de turistas
sobre determinado destino turistico, identificar o aumento ou diminuicdo do
interesse dos mesmos em relacdo a atfragdes turisticas ou tipos de turismo
especificos, identificar relatos e historias positivas publicadas pelos usudrios
sobre o destino para utilizd-las em campanhas publicitdrias e estratégias de
marketing e até mesmo identificar e examinar conteldos negativos para

gestdo da qualidade do destino (Munar, 2012).

Além disso, a identificacdo de opinides negativas e positivas nas midias
sociais podem auxiliar as organizagcdoes em suas diretrizes de mudanca e
criacdo de estratégias, usudrios e clientes a decidir sobre a compra de um
produto, servico ou local de destino para suas férias e organizacoes
governamentais a melhorar os servicos, campanhas de lancamento, entre
oufros (Ku & Chen, 2007). Sendo assim, a compreensdo antecipada e
oportuna dos conteldos gerados pelos usudrios nas midias sociais tornou-se
prioridade para as organizacoes e resultou no aparecimento de aplicacdoes e
ferramentas de monitoramento e andlise de midias sociais (Coutinho, Lang &
Mitschang, 2013).

Através da utilizacdo de técnicas de computacdo automatizadas para
exploracdo de dados, foi possivel desenvolver aplicacdes para coletar e
extrair informacdes Uteis e conhecimentos a partir de um grande numero de
documentos textuais — como nas midias sociais — com o objetivo de subsidiar

0 processo decisorio de uma organizacdo (He, Zha & Li, 2013).

Portanto, o monitoramento em midias sociais oferece oportunidades para
identificar a opinido e sentimento dos turistas sobre destinos, produtos, servicos
turisticos; monitorar eventos e situacoes cotidianas para identificar pontos
fracos, fortes, oportunidades e situacodes criticas. Essas informacdes ddo

suporte a gestdo do destino fturistico na definicdo de prioridades,
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direcionamento de investimentos, criacdo de politicas publicas e cursos de
capacitacdo; redefinicdo de estratégias de marketing e promocgado turistica,

posicionamento, entre outros.

Entre as técnicas que tém sido investigadas para exirair informacoes e
conhecimentos nas midias sociais, hd destaque para mineragcdo de dados e
andlise de conteudo por fornecerem recursos para o trato de grandes
conjuntos de dados textuais complexos e dindmicos, caracteristicos de midias
sociais (Santos, 2009; He, Zha & Li, 2013).

MINERAGCAO DE CONTEUDO EM MIDIAS SOCIAIS - SOCIAL MEDIA MINING

O conceito de mineracdo de confeudos em midias sociais ou social
media mining (SMM) &, em sua esséncia, o de um processo de mineracdo web
(web mining) e envolve o desenvolvimento de ferramentas e aplicacdo de
técnicas para coletar, monitorar, analisar, resumir e visualizar conteudos de
midias sociais (Zeng, Chen, Lusch & Li, 2010; Sakaki, Okazaki & Matsuo, 2010;
Zafarani, Abbasi & Liu, 2014).

Crooks, Croitoru, Stefanidis e Radzikowski (2013) estruturam a SMM em 1rés
etapas gerais, a saber: i) extracdo de dados dos provedores e servidores de
midias sociais através das interfaces de programacdo de aplicativos (API); ii)
andlise, infegracdo e armazenamento de dados; e iii) andlise dos dados para

extrair informacdoes de interesse.

A aplicacdo do SMM oferece oportunidades para descobrir e identificar
padrdes, caracteristicas, informacdes e tépicos relevantes; originar
perspectivas interessantes para a compreensdo do comportamento humano;
realizar andlises qualitativas e quantitativas e até mesmo prever eventos
futuros a parfir de confeddos ndo esfruturados. Para tanto requer
acompanhamento e refinamento continuo de procedimentos e informacdes,
visando contornar as principais caracteristicas desse tipo de dados: grandes,

barulhentos e dindmicos (large, noisy, and dynamic) (Zeng, Li & Duan, 2012).
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Crooks, Croitoru, Stefanidis e Radzikowski (2013) ressaltam que existem
diversas ferramentas e sites que executam parte destes processos de
monitoramento em midias sociais, mas que a grande maioria sdo limitados em
relacdo ao tratamento de grandes conjuntos de dados. Com esse
diagndstico, € exigido o desenvolvimento de sistemas personalizados para
executar as etapas de descoberta de conhecimento a partir de conteddos

de midias sociais.

Laine e Fruhwirth (2010) acrescentam que essas ferramentas de
monitoramento de midias sociais sdo servicos de software oferecidos através
da Internet para filtrar e analisar o conteldo textual produzido por e na midia
social. Elas recuperam o conteldo com base em palavras-chave definidas
pelo usudrio e incorporam funcionalidades como: andlise de volume, fonte,
autor, palavra-chave, regido, sentimento e oferecem opcdes para andlises,

gerar relatoérios, graficos, enfre outros.

Sendo assim, a tarefa de encontrar informacgodes relevantes na Internet é
muito dificil e muitas vezes se torna uma experiéncia frustrante devido
heterogeneidade e a falta de estrutura de dados. Portanto, a descoberta
automatizada de informacdo em conhecimento apresenta problemas de

pesquisa desafiadores.

METODOLOGIA

Na presente pesquisa foi utilizada uma abordagem qualitativa de cardater
exploratdério e descritivo. O processo de mineracdo de conteddos em midias
sociais para auxiliar na gestdo de destinos turisticos foi elaborado com base
nas metodologias propostas por Neves e Marchiori (2014), Hea, Zha e Li (2013),
Kalampokis, Tambouris e Tarabanis (2013) e Abrahams et al. (2013). Para
complementar e embasar o processo proposto, os modelos de Knowledge
Discovery in Databases (KDD) de Fayyad, Piatetsky-Shapiro e Smyth (1996),

Han, Pei & Kamber (2011) e Chapman et al. (2000) também foram explorados.

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 0, n. 0, més/més, 2014, p. 00 - 00
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Mineragdo de Contetdo em Midias Sociais: andlise de contetidos publicados por usuarios sobre atrativos turisticos de
Curitiba-PR 12

As diversas abordagens quanto a estrutura de SMM, bem como dos
modelos de KDD, foram extraidos, combinados e resultaram em uma nova
metodologia voltada a gestdo de destinos furisticos, composta por sete fases.
As fases e etapas foram sintetizadas e apresentadas em um diagrama,

conforme descrito na Figura 1.

O wser e

DEFINICAO SOFTWARE | COLETA DE CONTEUDO | \
DE COLETA EM MIDIAS SOCIAIS
D =) e || oboadods | L ases
(oo e L | Andlise/Teste | Estratégias de Coleta ‘ LIMPEZA E '
nm“dwm ooﬂtm| 5o | Avaliacdo | Pré-Teste da Estratégia | TRATAMENTO
Lot | | efmigio | | Préwrocessmeno | [Compilagho Resutados |
- WANSoros |
, i { | Exportacdo da Coleta | Limpeza e Tratamento ‘
' “‘ﬁéi?o';:m | | dosResultados |
L - ' Avaliagdo e Revis3o das. |
Elaboracdo Ontologia e l Fases e Etapas ’

Selecdo dos Termos |

_4-—4-—‘

. APRESENTACAOE | INTERPRETACAO E MINERACAO DE
VISUALIZAGAO AVALACAO DE DADOS
’ Transformacdo e ‘ | Pés-processamento | ’ Definigdo de Métodos
Representacdo dos s - e Técnicas de
Resultados e Padrdes SUARH A : Mineraglio de Dados
[ Interpretagio |

Figura 1. Processo de mineracdo de conteldos em midias sociais para auxiliar na gestdo de
destinos turisticos

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Na fase inicial sGdo definidos os objetivos, o problema e os limites do
monitoramento. Para alcancar o conteudo referente O esses atrativos foi
elaborada uma ontfologia de dominio, onde cada atrativo estava associado
a um conjunto de termos que poderiam levar até ele. Ex. O museu Oscar
Niemeyer também é conhecido como “Museu do Olho” ou pela sigla *Mon™;
os frés termos foram buscados nas midias sociais, além de suas variantes em
inglés e portugués, para juntos compor uma unidade de sentido na pesquisa

chamada Atrativo Museu Oscar Niemeyer.

O processo foi aplicado e verificado a partir da mineracdo de conteldos
publicados pelos usudrios sobre os atrativos turisticos do destino Curitiba (PR),

na midia social Twitter, nos seguintes intervalos relativos ao evento Copa do
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Mundo FIFA 2014: Pré-Sorteio (16 de setembro de 2013 até 25 de novembro de
2013.), Sorteio (26 de novembro de 2013 até 31 de janeiro de 2014), Prée-Copa
A (01 de fevereiro de 2014 até 31 de marco de 2014), Prée-Copa B (01 de abril
até 10 de junho de 2014), Copa (11 de junho de 2014 até 15 de julho de 2014),
P&s-Copa (16 de julho de 2014 até 31 de agosto de 2014).

Quanto a selecdo dos atrativos turisticos, foi necessdrio definir um critério
de corte devido a quantidade de atrativos turisticos na cidade e, portanto, foi
estabelecido o limite de dez afrativos, selecionados com base em sua
popularidade no site TripAdvisor. E importante destacar que a popularidade
refere-se & quantidade de comentdrios e ndo a maior avaliagdo geral. Sendo
assim, foram selecionados: Jardim Boténico; Museu Oscar Niemeyer; Opera
de Arame; Parque Barigui; Estrada da Graciosa; Santa Felicidade; Parque
Tangud; lIha do Mel; Torre Panoré@mica da Oi; Largo da Ordem/Setor Histérico.
Esse critério foi adotado apds uma andlise preliminar de informacoes
disponibilizadas pelas DMOs de Curitiba, que ndo tinham dados suficientes ou

mesmo padronizadas para servir como fonte.

Na definicdo do software de coleta, entre outras ferramentas, optou-se
pelo desenvolvimento proprio de scripts e solugcdes — conforme indicado no
aporte tedrico -, para obter maior controle sobre o processo e torna-lo mais
eficaz & medida que surgiam os entraves. Somente na fase posterior, a de
coleta, que foi utilizada uma empresa (Seekr) exclusivamente para coleta dos
dados nas midias sociais. Toda andlise e estruturacdo foi realizada pelos
autores. Na fase de limpeza e fratamento foram exiraidas diversas amostras e
verificadas inconsisténcias, principalmente associadas a termos homaonimos.
Para solucionar esses casos, novas regras foram incluidas nos scripfs de
processamento. Dentre os conteldos coletados, analisou-se uma amostra de

942 publicacdes de usudrios sobre os atrativos turisticos de Curitiba.

Durante a fase de mineracdo, os dados coletados foram categorizados,
tendo como base a mesma ontologia de dominio, ainda com constante
necessidade de verificacdo, por amostras, da consisténcia dos dados. Na

andlise dos resultados foram realizadas contagens e os dados foram
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sumarizados de acordo com o objetivo do estudo, gerando alguns grdficos
que permitem construir hipdteses sobre o cendrio de atfrativos do destino. Na
ultima fase, foram realizados alguns experimentos para representar os
resultados com diagramas ndo convencionais, como € o caso de mapas

heuristicos.

ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os aftratfivos turisticos de Curifiba presentes na ontologia foram
investigados para medir sua popularidade nos periodos supracitados e de
interesse da pesquisa. A média de ocorréncias por dia dos dez principais

atrativos do destino Curitiba sdo elencados na Figura 2.

Média da Quantidade de Ocorréncias
Diarias

Atrativos Turisticos de Curitiba

B Pré-Sorteio M Sorteio M Pré-Copa A 1 Pré-Copa B B Copa M Pos-Copa

Figura 2. Quantidade média de ocorréncias didrias dos atrativos turisticos de Curitiba
Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Através da andlise do quadro, identifica-se que o Jardim Boténico foi o
atrativo turistico mais mencionado nas publicacdes coletadas, seguido do
Parque Barigui, Museu Oscar Niemeyer, Bairro de Santa Felicidade e Largo da
Ordem (Setor Histérico de Curitiba). Este € um importante indicador sobre os

principais e mais populares atrativos turisticos da cidade de Curitiba.
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Cabe ressaltar que a maior quantidade de ocorréncias nas publicacoes
monitoradas ocorreu durante o periodo Sorteio e Pré-Copa A. Isso pode ter
sido motivado pela divulgacdo da localidade dos jogos da Copa do Mundo
durante o sorteio, periodo em que a midia e os meios de comunicacdo global
passam a publicar e divulgar matérias sobre as cidades-sede com pautas

sobre atracoes turisticas, entre outros.

Além disso, a quantidade de ocorréncias nos periodos mencionados
pode fer sido influenciada pelo fato de corresponderem ao verdo, férias
escolares e a alta temporada do Turismo no Brasil (26 de novembro de 2013 a
31 de marco de 2014). Com isso, mais pessoas e turistas podem ter visitado os
atrativos turisticos de Curitiba e compartiihado suas experiéncias de viagem

nas midias sociais.

Nota-se também que a incidéncia foi ligeiramente menor nos periodos
Copa e Pés-Copa (11 de junho até 31 de agosto de 2014) e pode ter sido
influenciado pelo foco e atencdo voltada aos jogos da Copa do Mundo,
evento que ndo obrigatoriomente atrai a atencdo de todos turistas, haja vista
que arealizacdo do evento acarretou alta nos precos dos produtos e servicos

turisticos como transporte, hospedagem, alimentacdo, enfre outros.

Através da andlise de conteudo das publicacdes de atrativos em Curitiba,
foi possivel identificar mensagens relacionadas a eventos sediados na capital
paranaense, principalmente no Parque Barigui. A partir desta observacado,
pode-se afirmar que o parque configura-se como um dos principais locais e
espacos para sediar eventos sociais, esportivos, beneficentes, entre outros.
Além dele, outros locais de eventos mencionados pelos usudrios foram o
Jardim Botdnico, Museu Oscar Niemeyer e o Bairro de Santa Felicidade,

conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2. Amostra de publicacdes sobre eventos em Curitiba

CONTEXTO PUBLICACOES

Parque |RT @gleisi: Feira de adoc¢do \"Amigo Bicho\" neste sdlbado no Parque Barigui,
Barigui  |das 10h as 16h. http://t.co/kftCgbkAjF

RT @cervejacolorado: Al6 galera de Curitibal\\ Neste sdbado estaremos no
WikiBier Festival que vai acontecer no Parque Barigui a... hitp://1...
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CONTEXTO PUBLICACOES
#BRASILMOTORCYCLESHOW 22,23,24 de Novembro 2013 Parque Barigui Curitiba

Corrida da Esperanca no Parque Barigui - Curitiba, em prol do Crianca
Esperanca, presenca atores da Globo

RT @BiebersManiaBR: Atencdo Beliebers de Curitiba, semana que vem tem
Jardim |encontro no Jardim Botanico, ndo deixem de comparecerl!! - https://t.c...
Bot&nico

RT @taygalega: Tem alguém de Curitiba ai2 Pensei em fazer uma roda de violdo
no Jardim Botdnico més que vem quando, aproveitando o rolé.

RT @taygalega: Pra quem t& em Curitiba: chega junto aqui no Museu Oscar
Niemeyer. Vou fazer um som por aqui até umas horas! :D

Museu |RT @gazetadopovo: Feira gastrondmica no MON abre o festival cultural Mia
Oscar |Cara Curitiba neste sdbado. http://t.co/TcW4QL4POW http://t.co/jTx...

Niemeyer RT @taygalega: AMANHA (14/12) tem show em CURITIBA-PR! 15hrs, no Museu
Oscar Niemeyer. Me ajudem a espalhar e convidar os amigos. http://1....

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Constatou-se também a popularidade de uma atividade dos usudrios nas
midias sociais permitida pelo avanco e desenvolvimento das TICs, tanto do
ponto de vista de hardware (dispositivos moveis) quanto de software
(aplicativos), denominada “Check-in". Com ela o usudrio compartilha os
lugares onde estd ou esteve como, por exemplo, atrativos turisticos, eventos,
bares, restaurantes, hotéis, casas noturnas e, inclusive, pode citar outros
usudrios que o acompanham. Tal atividade reforca uma tendéncia em relatar
e comparfilhar as afividades, hdbitos, comportamentos didrios e lugares

visifados com os demais usudrios que o usudrio se relaciona nas midias sociais.

Também foram identificadas publicacdes de relatos de experiéncias
turisticas positivas e negativas, bem como fotos e videos publicados pelos

usudrios nas midias sociais, conforme Tabela 3.

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 1, n. 2, 2016
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Thomaz e Biz ¢ Bettoni ¢ Mendes Filho 17

Tabela 3. Relatos de experiéncias turisticas, fotos e videos

CONTEXTO PUBLICACOES

Experiéncias | Curitiba Parand , Parque Barigui lindo lindo lindoo!!!ll http://t.co/BxDfqRsksU
Turisticas
Positivas

Hoje faz uma semana que vigjei pra curitiba... foi muito bom 14, na ilha do mel

também

RT @rebeccavenn: Great day on llha do Melll @lonelyplanet #brazil #curitiba
http://t.co/PNPOLCOyYPR

Viagem para o Sul (Parand) foi inesquecivel. Lindas paisagens em Curitiba e
llIha do Mel (=

RT @Chpaiva: Baladinha, feirinha, tunel do rock, ilha do mel, pracas, Morretes.
Passeios diversos... Frio e calor; foi massa estar em Curitiba

Experiéncias | A Estrada da Graciosa que liga Curitiba ao litoral € muito antiga e € lindissima.
Turisticas  |Ndo recuperd-la e nem cuidar dela como se deve é um crime.
Negativas

Pegando antipatia por esta llha do Mel de antemdo e pensando em passar
todos os dias do feriaddo de Pdscoa em Curitiba mesmo.

Fotos Visdo panordmica &lt;3 linda #trip #love #city #brazil #cool @ Torre
Panoramica De Curitibal http://t.co/5EEj?dHAIN

Turistando #cwb @ Opera De Arame Curitiba http://t.co/KD5JvidéLe

RT @cassi_jones: panorémica ontem a noite no Parque
Bariguihttp://t.co/TXOHfOC7GB #photo #flickr #curitiba (c/c @Curitiba_PMC
@curitibanic...

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Os exemplos apresentados no quadro anterior corroboram o
entendimento que os usudrios compartiiham suas experiéncias turisticas,
opinides, criticas, recomendacodes, fotos e videos nas midias sociais. Outra
caracteristica presente nas mensagens foi a utilizacdo de hashtags (#), uma

pratica de categorizacdo do conteldo com linguagem natural.

Em relacdo as publicagcdes de promocdo turistica, recomendacoes,
novidades, dicas de viagem e atividades no destino, além de conversas entre
usudrios, outros atores locais envolvidos no desenvolvimento da atividade
turistica também foram identificados nas midias sociais, publicando sugestoes
e dicas aos usudrios e visitantes da cidade. Na Tabela 4 sdo apresentados

exemplos.
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Tabela 4: Recomendacdes, novidades, dicas de viagem e atividades sugeridas em Curitiba

PUBLICACOES

En Brasil yo recomiendo llha do mel. En Curitiba tomar el tren que baja al puerto de
Paranagud, y de ahi tomar un barco a la isla.

RT @whoviam: MON é o melhor lugar de Curitiba

me diga 3 coisas pra se visitar em curitiba num domingo? — MON, Santa Felicidade,
Universidade livre do meio amb... http://f.co/IWOd5mRLNM

Vs precisao conhecer a opera de arame é o lugar g eu mais amo em Curitiba

Atividades para vocé e sua familia: Parques e Bosques em Curitiba — Pedreira / Opera de
Arame | ... http://t.co/yOmETKHOEF

Feira do Largo da Ordem (Feirinha) - Tradicionalissima de Curitiba, se encontra de tudo! De
moda a ... hitp://t.co/wbxIxVvGit via @kekanto

RT @guia4rodas: Belos jardins, pista de caminhada e uma cachoeira artificial: conheca O
Parque Tangud, em Curitiba (PR) &amp;gt; http://t.co/rzVxi...

Parque Tangua. A great place to visit if your coming to #Curitiba for #WorldCup2014
http://t.co/VssnPl4X2qg

RT @TAMAIrines: Na Torre Panordmica de Curitiba d& pra ver a cidade em 360°. Foi
construida em 1991 e tem 109,5 metros de altura. http://1...

RT @RSBR_ROL: Jardim Botdnico,0 mais belo parque de Curitiba, Parand, Brasil
Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

A intencdo direta ou indireta dos usudrios em visitar determinado destino
turistico no futuro por meio do compartihamento da viagem marcada, bem
como os destinos que serdo visitados, também esteve presente, conforme

apresentado na Tabela 5.

Tabela 5. Recomendacdes, novidades, dicas de viagem e atividades sugeridas em Curifiba

CONTEXTO PUBLICACOES

Infencdo |em maio vo fazer uma viagem com a galera do trampo la pra ilha do mel em
de curitiba vai ser muito massa haushauhsaushaushashua
Visita

Vou programar minha préxima viagem pra Curitiba / Ilha do Mel / Morretes

Bye bye Curitiba.... Next stop llha do Mel :) (@ Rodoferrovidria de Curitiba -
Outros | @curitiba_pmc w/ 17 others) [pic]:
Destinos

RT @marcel_so: indo pra curitiba visitar o jardim botanico a opera de arame € o
adriano

Vamos direto pra llha do Mel, e na volta vamos passar em Balnedrio e Curitiba...

Curitiba - guaratuba - ilha do mel - itapod
Saindo de Curitiba em direcdo a ILHA DO MEL #feriaddo

E comeca a viagem de fds... Rumo Curitiba e llha do Mel. (@ Itapevi)
http://t.co/LT8DMg?abqg
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CONTEXTO PUBLICACOES

En mi paso fugaz por Brasil fui a: Foz de Iguazu, Curitiba, Morretes, llha do Mel y
Floriaponopolis...creo g me faltan lugares, no recuerdo

Rio, Porto Alegre + Curitiba flights + accommodation booked for @FifaWorldCup
2014. #RoadToBrazil I'm ready @Socceroos

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

De forma geral, o conteludo das mensagens oferece oportunidades as
DMOs para inferagirem com os usudrios € proporcionarem uma experiéncia
prévia ou, até mesmo, surpreendé-los com conteldo, produtos, servicos
turisticos exclusivos e de acordo com o perfil do mesmo. As DMOs também
podem mapear a experiéncia do usudrio e os destinos que serdo visitados,
reunindo informacdes estratégicas para propor iniciativas, fracar diretrizes e
realizar parcerias entre destinos turisticos, com o objetivo de fortalecer o

crescimento e desenvolvimento da atividade turistica na regido.

CONSIDERACOES FINAIS

Através do presente estudo foi possivel constatar a importdncia, os
beneficios e oportunidades que as midias sociais podem oferecer a atividade
turistica, que vdo além da comunicacdo, marketing, promocdo e
comercializacdo de produtos, servicos e destinos turisticos. Portanto, pode-se
afirmar que as midias sociais podem ser eficazes e assumir um importante
papel na gestdo, planejamento, desenvolvimento e fomento da atividade

turistica.

Buscando explorar como os conteldos relacionados a turismo publicados
pelos usudrios nas midias sociais poderiam ser utilizados estrategicamente
pelas DMO, o presente estudo conftribui na discussGo e crescimento da
temdtica de mineracdo de conteldos em midias sociais na literatura do
turismo, partindo de trabalhos anteriores na drea de SMM e KDD e realizando

um teste empirico.

O processo proposto foi verificado a partir da mineracdo de conteudos

no Twitter associados aos atrativos turisticos do destino Curitiba, e mostrou-se
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eficaz para coleta, tratamento e andlise de atrativos turisticos mais populares.
Especificamente para a cidade de Curitiba, a contribuicdo pratfica do
presente estudo estd associada a identificacdo dos afrativos turisticos mais
comentados, bem como das criticas e problemas relatados pelos usudrios e
visitantes. Além disso, apesar do presente processo ndo empregar andlise de
senfimentos, as DMO podem avancar no emprego de técnicas mais robustas,
ou mesmo, realizar estudos dirigidos, com enfoque em uma determinada

temdtica ou atrativo.

Outra conftribuicdo prdtica alcancada no presente estudo foi a
identificacdo de tendéncias, confiimando algumas caracteristicas do
comportamento do consumidor em turismo nas midias sociais como: a
utilizacdo de hashtags (#), realizacdo de “check-ins” em atrativos turisticos,
busca e compartihamento de dicas, informacdes, sugestoes, relatos e

experiéncias positivas e negativas.

Como fatores limitantes para o desenvolvimento da pesquisa destacam-
se dois. O primeiro € o conjunto de limitacdes de privacidade em relacdo as
mensagens, pelo qual os provedores (neste caso, o Twitter) sé disponibilizam o
conteldo que é ftotalmente publico, algo que pode distorcer a composicdo
dos resultados. O segundo refere-se a extensdo dos dados coletados, o que

impossibilitou a realizacdo da andlise de conteldo para todas as mensagens.
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