MARKETING

Recebido em 23.08.2020
& TOU RISM Aprovado em 30.11.2020
,,9 - Avaliado pelo sistema double blind review
e vr e Editor Cientifico: Marlusa de Sevilha Gosling
NEECIM TUR | UFMG
ISSN 2525-8176 DOI: 10.29149/mtr.v6i1.6352

Avaliagao da padronizacao das
midias sociais gerenciadas pelo
Ministério do Turismo

Social media standardization assessment managed by the Ministry
of Tourism

Kathleen K. Brandt Silveira (kathleenbs@hotmail.com)
Universidade do Vale do Itgjai, Brasil

Lucimari Acosta Pereira (lucimari.svp@gmail.com)
Universidade do Vale do Itajai, Brasil

Pablo Fléres Limberger (pablofl@univali.br)
Universidade do Vale do Itajai, Brasil

RESUMO

Ao considerar a rdpida expansdo de servicos de informacdo, principalmente
no ambiente online, tem-se para o setor turistico a potencial ferramenta que
sdo as midias sociais, que exercem o papel fundamental de socializacdo de
ideias, estimulando e disseminando informacdes. Deste modo, forna-se
consideravel a atuacdo do poder publico e organizacdo das politicas
publicas com a intencdo de disseminar a comunicacdo publica para
promover articulacdo entre os diversos atores sociais envolvidos nos seus
planos, programas e projetos, via ambiente online. O presente estudo teve
como objetivo avaliar a padronizacdo das midias sociais gerenciadas pelo
Ministério do Turismo. Para isso, realizou-se uma pesquisa bibliogrdfica, de
cardater qualitativo, utilizando fontes secunddrias para uma  andlise
documental e avaliativa por meio da verificacdo do Manual de Orientacdes
para Afuacdo em Midias Sociais (ldentidade padrdo de comunicacdo
digital do poder executivo federal), disponibilizado pela Secretaria de
Comunicacdo Social Brasileira. Foram avaliadas as midias sociais utilizadas
pelo Ministério do Turismo, sendo estas: Facebook, Twitter, YouTube, Google
+, Instagram, Pinterest e Flickr. A andlise foi realizada considerando o ano de
2017 e o ano de 2020. Os resultados deste estudo apontaram que as atuais
midias sociais ufilizadas pelo Ministério do Turismo estdo estrategicamente
sendo utilizadas, mas ndo seguem uma padronizacdo visual adequada. Os
conteudos publicados conseguem transmitir, a partir da padronizacdo, uma
mensagem direta e clara dentro do contexto da comunicacdo nas midias
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sociais e condizem com a proposta do setor. Além de apresentar os destinos,
eventos, regulamentacdes e fatos importantes do setor.

Palavras-Chave: Midias Sociais; Politicas PUblicas; Ministério do Turismo

ABSTRACT

When considering the rapid expansion of information services, especially in
the online environment, there is a potential tool for the tourism sector, which
are social media. Social media play a fundamental role of socializing ideas,
stimulating and disseminating information. In this way, the role of public
authorities and the organization of public policies is considerable, with the
intention of disseminating public communication to promote articulation
between the various social actors involved in their plans, programs and
projects, via the online environment. This study aim at to assess the
standardization of social media managed by the Ministry of Tourism. For this, a
bibliographic research, with a qualitative approach, was carried out. The
research used secondary sources for a documentary and evaluative analysis
through the verification of the Manual of Guidelines for Performance in Social
Media (Standard identity of digital communication of the federal executive
power), made available by Brazilian Social Communication Secretariat. The
social media used by the Ministry of Tourism were evaluated, namely:
Facebook, Twitter, YouTube, Google +, Instagram, Pinterest and Flickr. The
analysis was carried out considering the year 2017 and the year 2020. The
results of this study pointed out that the current social media used by the
Ministry of Tourism are being strategically used, but do not follow an
adequate visual standardization. Published content is capable of transmitting,
based on standardization, a direct and clear message within the context of
communication on social media and are consistent with the sector's
proposal. In addition to presenting the destinations, events, regulations and
important facts of the sector.

Keywords: Social Media; Public Policy; Ministry of Tourism.

INTRODUCAO

Os avancos das ftecnologias da informacdo e comunicacdo (TICs)
geraram grandes transformacdes no setor de turismo, afetando clientes e
fornecedores. As TICs, e especialmente a Web, passaram a oferecer novas
oportunidades e recursos para melhorar as organizacdes e destinos turisticos,
assim como aumentar a competitividade, lucratividade e reputacdo de
marcas nos diversos setores de servico deste ramo econémico (Minazzi, 2015;
Moro, Rita & Vala, 2016; Arman & Sidik, 2019).
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Dentfro desse cendrio de avanco fecnoldégico constante, nos Ultimos
anos, a distribuicdo de produtos turisticos e destinos de viagens tem sofrido
profundas alteracdes, fruto da evolucdo dos meios de comunicacdo
(Kiralova & Pavliceka, 2015). Cabe salientar, adicionalmente, que as midias
sociais assumiram um papel importante enquanto fonte de informacdo
estratégica no turismo, o que pode ter impacto no seu desenvolvimento e

competitividade (Thomaz et al., 2016).

Esta distribuicdo de conteldo por meio de midias sociqis proporciona
uma intensa troca de informacdes onde os usudrios sdo capazes de acessar
facimente grande quantidade de dados relevantes para sua necessidade
(Souza & Machado, 2017). No turismo, esta din@dmica se concentra em
buscar informacdes de destinos e conteudos relevantes que possam auxiliar

positivamente na tomada de decisdo do turista (Kiralova & Pavliceka, 2015).

Por esta dindmica de distribuicdo e busca de informacdo online, torna-
se considerdvel a atuacdo do poder publico na organizacdo de politicas
que objetivem disseminar a comunicacdo publica para promover
articulacdo entre os diversos atores sociais envolvidos nos seus planos,
programas e projetos. Nesse sentido, o presente trabalho teve como objetivo
avaliar a padronizacdo das midias sociais gerenciadas pelo Ministério do
Turismo. Os resultados apontaram, de uma forma geral, que as midias sociais
ndo tém seguido uma padronizacdo adequada. Em se fratando de
contribuicdo, a pesquisa apresenta uma contribuicGdo académica e
gerencial. Quanto a estrutura, este estudo organiza-se em cinco partes, que
compreende: Introducdo, referencial tedrico, procedimentos metodoldgicos,

andlise de dados e consideracoes finais.

POLITICAS PUBLICAS DE TURISMO NO BRASIL
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Politicas publicas sGdo um conjunto de agdes com a finalidade de
estabelecer o controle ou autoridade social sobre bens, servicos, e obras
puUblicas. Neste sentido, sdo realizadas intervencdes pelo poder publico,
instituicdes civis, entidades privadas ou grupos comunitdrios, que devem
atender a populacdo e suas necessidades materiais e simbdlicas,
construindo normas juridicas com intervencodes diretas, amplas e pontuais
(Gastal & Moesch, 2007).

Na concepcdo de Sheppard e Fennell (2019) a politica de turismo € um
dos influenciadores da articulacdo e modelagem do setor. Ou seja, € o que
ird nortear os impactos socioculturais, econdmicos e sustentdveis, auxiliando,
por exemplo, nos beneficios de uma comunidade.

Para alcancar desenvolvimento, principalmente no setor do turismo, o
Brasil tem criado politicas que articulam desde a descentralizacdo até a
regulamentacdo de acdes, de orgdos governamentais. Essas politicas sdo
fundamentais para o sucesso desta drea, pois tem como uma de suas
principais funcoes estabelecer regras e diretrizes “a serem cumpridas a longo
e médio prazo; sem estas diretrizes o setor estd destinado ao insucesso.”
(Silva, Costa & Carvalho, 2013, p. 4).

Neste dmbito evidencia-se entdo que "“as politicas publicas podem ser
consideradas a solucdo para a superacdo de muitos dos problemas,
barreiras e impactos que limitam a difusdo do lazer e do turismo na

sociedade atual” (Clemente & Stoppa, 2018, p. 357).

No setor do turismo as politicas publicas necessitam ter normatizacdo
juridica, realizar intervencdes diretas que precisam ser realizadas por meio de
linhas de financiamentos, implantacdo de infraestrutura, gerenciamento de
informacdes, treinamento e qualificacdo de recursos humanos, além de
consolidar diretrizes que ndo sé incentivem o turismo no senfido econémico
mas também nas suas implicacdes socioculturais centradas tanto no turista
qguanto nos residentes de um destino (Gastal & Moesch, 2007).

Beni (2006, p. 103) evidencia que:
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Deve-se entender por politica de Turismo o conjunto de fatores
condicionantes e de diretrizes bdsicas que expressam 0s
caminhos para atingir os objetivos globais para o Turismo do
pais; determinam as prioridades da acdo executiva, supletiva
ou assistencial do Estado; facilitam o planeamento de
empresas do setor quanto aos empreendimentos e as
atividades mais suscetiveis de receber apoio estatal. Ela
deverd nortear-se por trés grandes condicionamentos- o
cultural, o social e o econdmico- por mais simples ou
ambiciosos que seja, os programas, os projetos e as atividades
a desenvolver; por menores ou maiores que sejam as Aareas
geogrdficas em que devam ocorrer; quaisquer que sejam suas
motivacdoes principais ou 0s setores econdmicos aos quais

possam interessar (BENI, 2006, p. 103).

Vignati (2008), nessa perspectiva, aponta que o turismo precisa de
politicas préprias, que visem o crescimento em bases competitivas e
sustentdveis, tendo em vista tanto que este setor possui complexidade no seu

sistema econdmico, quanto a diversidade dos agentes que influenciam no

desenvolvimento e qualidade de um destino turistico.

No Brasil algumas politicas de turismo datadas a partir de 1996, tfrazem
mudancas importantes ao setor, e caracterizam-se pela maturacdo do

governo e empresariado no que tange a gestdo de destinos. Alguns

exemplos podem ser vistos no quadro (1)a seguir:

Quadro 1: Evolucdo das politicas de Turismo

Politica Nacional de Turismo 1996-1197
Programa Nacional de Municipalizacdo do Turismo 2001-2003
Ministério do Esporte e Turismo 2003
Ministério do Turismo 2003
Plano Nacional de Turismo 2003-2007
Programa de Regionalizacdo do Turismo 2004
Plano de Marketing Turistico Internacional 2005
Plano de Marketing Turistico dirigido para o Mercado Doméstico 2005

Fonte: Vignati, (2008). Adaptado pelos autores.

De acordo com Vignati (2008, p. 77), “a politica de fturismo vem

ganhando importéncia d medida que se atribui ao turismo a capacidade de

catalisar processos de geracdo de trabalho, renda e desenvolvimento
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socioecondmico”. Neste sentido o autor aponta que planos de marketing
sdo instrumentos bdsicos de politica para o turismo, pois sdo documentos
que abarcam um conjunto de acdes essenciais para  promover o
desenvolvimento e a comercializagcdo de um destino turistico, sendo este
resultado final de um processo formalizado de planejomentos e
negociacoes, definindo objetivos e identificando ag¢des para poder
alcancd-los (VIGNATI, 2008).

Para Beni (2006) as politicas publicas servem como ferramentas capazes
de nortear o desenvolvimento do setor turistico e sdo capazes de guiar as
acoes realizadas, dando direcdo aos gestores. O autor, desse modo, traz
alguns principios que devem estar presentes na formulacdo de politicas

pUblicas para o turismo e que se encontram no quadro (2):

Quadro?2: Principios para Formulacdo de Politicas PUblicas para o Turismo

1. Satisfacdo do visitante | O turismo deve ser originado do deslocamento voluntdrio,
neste senfido deve ter a capacidade de safisfacdo do
cliente para que possa pdr em prdtica assim o
funcionamento do Sistur.

2. ProtecGo ao meio | Quanto maior forem os beneficios de um Estado com a
ambiente natural atividade turistica, maior deve ser a responsabilidade do
mesmo com o meio ambiente natural, neste sentido a

administracdo publica deve ter responsabilidade e
compromisso de preservar.

3. Beneficio justo para os | Para que ocorra o desenvolvimento turistico é necessdrio
investidores canalizar recursos do sefor privado, para evitar que se

recorra ao uso de publicos, neste sentido faz-se necessdrio
politicas de beneficios justos aos investidores.

Fonte: Beni, 2006. Adaptado pelos autores.

Cooper et al (2007, p 495) abordam que as justificativas mais comuns
da participacdo do governo no turismo incluem:
1. Ganhos com cdmbio de moeda estrangeira e sua importdncia na
balanca de pagamentos;
2. Criacdo de empregos e a necessidade de maximizar os beneficios

para a comunidade local;
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3. O fato de que o turismo € uma atividade extensa e fragmentada, que
exige uma coordenacdo cuidadosa do seu desenvolvimento e do
marketing;

A necessidade de maximizar os beneficios para a comunidade local;

A necessidade de distribuir os beneficios e custos de forma equitativa;

Construcdo da imagem do pais como um destino turistico;

A

Regulamentacdo do mercado, de forma a proteger os consumidores

e a evitar a concorréncia desleal;

8. Oferecimento de infraestrutura e bens publicos, como parte do
produto turistico;

9. Necessidade de proteger os recursos € o meio ambiente;

10. A necessidade de normatizar os aspectos do comportamento social,
como por exemplo, os jogos de azar;

11. A necessidade de monitorar o impacto da atividade turistica através

de levantamentos estatisticos.

Cabe salientar a visdo de Secchi (2017, p. 3) em relacdo a importancia

das andlises de politicas publicas:
A andlise de politicas publicas € a atividade e o campo do
conhecimento tedrico e metodoldégico voltados para a
geracdo e a sistematizacdo de conhecimento aplicados ao
enfrenfamento de problemas publicos. A andlise de politicas
publicas visa o processo decisério publico com o uso de
meétodos e técnicas de andlise de problema (problem analysis)
e andlise de solucdes (solution analysis) para auxiliar nas

decisdes e na estruturacdo de politicas, leis, programas,
campanhas, projetos e acdes publicas (SECCHI, 2017, p. 3).

Devido a este processo de crescimento, o turismo ftornou-se uma das
atividades mercadolégicas com maior indice de desenvolvimento. Houve
uma expansdo e preocupacdo com o setor por parte do poder publico que
passou a fomentar politicas de regulamentacdo e incentivos a atividade
turistica. Passou-se a inserir o turismo nas politicas publicas, frabalhando-o de
maneira planejada com metas e acdes pre-estabelecidas (Silva, Costa &
Carvalho, 2013).
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As relacoes politicas publicas e turismo se faz necessdria, pois quando
relacionada das midias sociais € capaz de melhorar positivamente a
reputacdo da organizacdo turistica. Tanto com os clientes quanto com os
ndo clientes, dependendo do alcance. HA& possibilidade de ocorrer um
impacto consideravelmente alto na atividade e captacdo de fturistas,
devido ao fato de transmitir a imagem do destino, seguranca e articulacdo,
dentre outros fatores importantes no setor do turismo (Dikmans, Kerkhof &
Beukeboom, 2015).

Nesse sentido as midias sociais sdo essenciais para a divulgacdo dos
destinos e de como o poder publico lida com isto, tendo em vista que sdo
uma fonte de informacdo ndo apenas dos atrativos turisticos em si, mas de
uma gama de questoes que estdo relacionadas ao setor do turismo (Teles da
Mota & Pickering, 2020).

MIDIAS SOCIAIS E SUA RELACAO COM AS POLITICAS PUBLICAS DE TURISMO

No que concerne a drea do turismo, as tfecnologias da informacdo e
comunicacdo (TICs) nada mais sdo que um conjunto completo e robusto
formado pelas  tecnologias  eletrénicas, de  comunicacdo e
telecomunicacdo, incluindo todo hardware, software, netware, “necessarios
para o desenvolvimento e operacionalizacdo da “infraestrutura” do furismo”
(Beni, 2017, p. 1).

Desse modo, a tecnologia afetou todos os setores da economia,
principalmente o turismo, proporcionando uma grande transformacdo entre
destinos turisticos, organizacdes, fornecedores e clientes, gerando grandes
oportunidades no mundo dos negocios. Esta fransicdo para o mundo digital
€ um avanco do cendrio tecnoldgico, onde as instituicoes e empresas
podem obter oportunidades para um maior crescimento (Sheng, 2012; Moro,
Rita & Vala, 2016; Choudhary et al., 2020).
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Neste cendrio tecnoldgico as midias sociais permitem ©
compartihamento de informacdes em formatos de textos, imagens ou
videos, por meio de grupos ou espacos virtuais (Telles, 2010). Eles possibilitam
a publicacdo de conteUdos por qualquer pessoa e abrangem diversas
atividades que infegram tecnologia e interacdo social (Kiralova & Pavliceka,
2015). Também tem um papel importante pois, a *“estimulacdo
comportamental e a criagcdo de atividades comportamentais dos usudrios
de midias sociais podem ser usadas para a constru¢cdo da imagem” (Zucco
etal., 2017).

O uso de midia social do governo tem como ponto forte oferecer
oportunidades para que o Estado cumpra com os objetivos bdsicos de
democracia, como por exemplo, acdes de transparéncia, participacdo
cidadd e compromisso, sem demandar um grande investimento para a
implementacdo. Esta intervencdo, cabe ao papel social do governo em
desvelar os principios de abertura, responsabilidade, colaboracdo de todas

as partes interessadas e a participacdo comunitdria (Arman & Sidik, 2019).

Para Li et al., (2019) as midias sociais sdo forcas significativas na
modelagem da orientacdo e identificacdo cultural dos usudrios e sdo
essenciais na promocdo de uma destinacdo turistica. Reforcando esse
discurso, Choudhary et al., (2020) enfatizam que a tecnologia da informacdo
aliada a politicas publicas € capaz de promover a paz, pois desempenham
um papel vital contra a violéncia e o terrorismo entfre paises e
economicamente podem aumentar as receitas do turismo

substancialmente.

No ramo do turismo a Infernet tem sido uma plataforma fundamental
para a rapida expansdo de servicos de informacdo, aplicacdes comerciais,
promocdo e webmarketing, incluindo sistemas colaborativos, intranet e
comeércio elefrénico. Suas ferramentas proporcionam também alinhamento
com o processo de inovacdo no turismo (Munar, 2012). Todavia, o processo

de promocdo do turismo precisa de fomento publico alinhado ao setor
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privado para que possa haver desenvolvimento efefivo do setor (Mei,
Arcodia & Ruhanen, 2012).

E importante a atuacdo do poder pUblico na organizacdo das politicas
publicas com a intencdo de disseminar a comunicacdo para promover uma
articulacdo entre os diversos atores sociais envolvidos nos seus planos,

programas e projetos (Teles da Mota & Pickering, 2020).

A importdncia da promocdo aliada a informacdo € ressaltada por
Guerra, Gosling e Coelho (2014, p. 408), os pesquisadores afirmam que “a
procura de informacdo turistica € vista como resulfado de um processo
dindmico, no qual os viagjantes usam vdarios tipos e quantidades de fontes
para responder as contingéncias internas e externas referentes ao
planejamento de viagens”, que influenciam a sua tomada de decisdo final

muitas vezes.

No estudo de Duarte (2009), a comunicacdo publica ocorre no espaco
formado pelos fluxos de informacdo e de interacdo entre agentes publicos e
atores sociais (governo, estado e sociedade civil — inclusive partidos,
empresas terceiro setor e cada cidaddo individualmente) em temas de

intferesse publico. Conforme apresentado na figura abaixo.

Figura 1: Fluxos de informacdo e de interacdo entre agentes publicos e atores
sociais

TE DE AO DE
INTERESSE PUBLICO
Executivo

Legislativo

Cidaddo
Mowimentos

AMBIENTE DE COMUNICAGAO DE INTERESSE PRIVADO

Fonte: Duarte, (2009).
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Ao se ftratar de politicas publicas de turismo, primeiramente, é
imprescindivel reconhecer a importdncia de tal instrumento para o
desenvolvimento de uma determinada regido, de modo que a sua
implementacdo exalta o papel do Estado como propulsor do dinamismo
neste setor. O processo de descentralizacdo deve ser uma alternativa de
aumento da eficiéncia, otimizacdo e desenvolvimento das potencialidades
locais e ndo como instrumento de fragmentacdo das diretrizes turisticas do

pais (Nébrega, Greci & Silva, 2016).

Atualmente, os principios e diretrizes de politica de turismo tendem a
proporcionar articulacdo entre os diversos atores sociais envolvidos nos seus
planos, programas e projetos, caracterizados pelo processo de

descentralizacdo (Knupp & Mafra, 2012).

Pode-se afirmar que as politicas publicas servem como acdes ou
instrumentos de gestdo, utilizadas para garantir o desenvolvimento de um
determinado local, sendo este a cidade, estado ou pais voltado para a

populacdo, visando acima de tudo a qualidade de vida (Munar, 2012).

Partindo do pressuposto de que a atividade turistica engloba vdrios
aspectos operacionais, faz-se necessdrio um meio de orientar e ordenar a
atividade, por meio da elaboracdo, fiscalizacdo e aplicacdo de politicas
publicas voltadas ao desenvolvimento furistico de um determinado

municipio, onde isso ird acontecer (Coutfinho, Thomaz & Sampaio, 2013).

Nesta perspectiva, e considerando a esfera de marketing no conceito
de politicas publicas de turismo, as midias sociais tém sua devida
importdncia, principalmente no que se refere aos canais sociais de destinos
turisticos que integram informacdo e desenvolvimento (Penteado &
Fortunato, 2015).

Atualmente o conceito de politica 2.0 se refere ao esforco que realizam
o0s cidaddos que buscam participar da formulacdo, desenvolvimento e
avaliagcdo das politicas publicas mediante o uso da inteligéncia coletiva
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presente nas redes socicis que tem se formado para este propdsito
(Castellanos, Marin & Montiel, 2011). A politica 2.0 permite os cidaddos a se
organizarem em rede através das ferramentas disponiveis e exercer
influéncia nas decisdes dos politicos e da elaboracdo e implementacdo de
politicas publicas. A politica social perpassa fronteiras geogrdficas e
incrementa a comunicacdo e interacdo de grupos sociais envolvidos e

interessados em questoes politicas (Alimeida & Tavares, 2014).

Um documento importante e que oferece base para este estudo € o
“Manual de Orientacdes para Atuacdo em Midias Sociais” (ldentidade
padrdo de comunicac¢do digital do poder executivo federal), disponibilizado
pela Secretaria de Comunicacdo Social Brasileira, em 2014. O objetivo é
apresentar aos agentes da comunidade SECOM (Secretaria de
Comunicacdo Social Brasileira) e instituicdes publicas integradas a esfera
federal quais sdo as principais diretrizes e caminhos para a utilizacdo
assertiva e ética de midias sociais, considerando a geracdo de conteudo,
interacdo com o cidaddo e atuacdo em casos de gerenciamento de crise
(Brasil, 2014).

O manual trata de algumas questdes especificas sobre a forma como
deve ocorrer a comunicacdo digital no pais. Dentre essas, inclui as principais
midias sociais utilizadas no Brasil: Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, Flickr,
Blogs e Wikipedia. Em resumo, o documento determina passo a passo a
devida utilizacdo das midias citadas, exemplifica funcdes operacionais e

investimentos em publicidade (Brasil, 2014).

O documento apresenta a padronizacdo que os setores do governo
devem utilizar em seus canais sociais. A seguir na figura 2 € apresentado o
padrdo que deve ser utiizado pelas midias sociais gerenciadas pelo

governo:
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Figura 2: Exemplo de infegracdo e padronizacdo dos canais sociais do Portal Brasil

TWITTER PORTAL BRASIL

YOUTUBE PORTAL BRASIL

i x
Portal —
Bras. R
|

Fonte: Brasil, (2014).

A figura 2 retrata um exemplo utilizando o Portal Brasil, porém o manual

contém uma série de sugestdes de como os servidores devem lidar com

situacdes cotidianas na web, como crises e resposta a comentdrios de

internautas.

Dividido em seis partes -

entre elas conceitos

bdsicos,

monitoramento de redes sociais e gerenciaomento de crises - o manual

esclarece, de forma diddtica, o funcionamento de cada uma das principais

midias sociais, além de recomendar formas de agir em determinadas

situacdes, a partir de casos reais (Brasil, 2014).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada neste estudo foi de cardter qualitativo

exploratério com a utilizacdo dos métodos de levantamento bibliogrdfico,

®
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andlise documental e avadliacdo de conteudo na plataforma web. A
pesquisa bibliogrdfica e a pesquisa descritiva sdo procedimentos técnicos
que visam a busca de fontes e informacdes em materiais j& elaborados,
conforme ressaltado por Veal (2011). Pode-se considerar como pesquisa
avaliativa, pois, segundo o autor, esta surge da necessidade de julgar o

sucesso ou a eficdcia de politicas ou programas.

A pesquisa se caracteriza como pesquisa documental, que envolve

bases de sustentacdo que contenham * informacdo registrada, formando
uma unidade, que possa servir para consulta, estudo ou prova. Incluem-se
nesse universo 0s impressos, 0s manuscritos, os registros audiovisuais e sonoros,
as imagens, entfre outros”(Appolindrio, 2009, p. 67). O levantamento
bibliogrdfico foi o método de busca que deu sustentacdo para o
desenvolvimento do referencial tedrico e discussdes posteriores de
resultados, este consistiu na selecdo de artigos cientificos de periddicos,
encontrados na base de dados da EBSCO, Scielo, Web of Science,
Publicacdes em Turismo e Portal Capes. A busca utilizou as seguintes
palavras-chaves: politicas publicas de turismo e midias sociais. Ambas as
palavras-chaves em portugués e inglés no intuito de rastrear os artigos
cientificos nacionais e internacionais e nos filtros de buscas com as palavras

no fitulo, resumo ou palavra-chave.

Nesta etapa, devido a pequena quantidade de artigos, que
evidenciassem ambos os termos de busca em um Unico estudo no campo
do turismo, ndo foi delimitado o periodo de publicacdo. Levou-se em
consideracdo as producdes cientificas mais recentes para desenvolver o

contexto tedrico.

A andlise documental leva em consideracdo documentos, escritos ou
ndo, como fontes de dados com um conteldo que serve para
identificacdo, verificacdo e apreciacdo de uma andlise cientifica (Costa et
al., 2018). Neste estudo foi avaliado o conteudo do documento “Manual de

Orientacdes para Atuacdo em Midias Sociais” (Identidade padrdo de
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comunicacdo digital do poder executivo federal), disponibilizado pela
Secretaria de Comunicacdo Social Brasileira, em 2014. E que serviu
posteriormente para avaliar a padronizagcdo das midias sociais do governo
brasileiro relacionadas ao turismo em uma andlise comparativa dos anos de
2017 e 2020, no periodo de junho (periodo de festividades juninas). Foram
identificados na andlise do Manual de Orientacdo para atuacdo em midias
sociais referentes a padronizacdo das midias socias: Diretrizes gerais,
padronizacdes visuais, conteldo institucional, conteldo vivo e noticioso,
conteUdo de utilidade publica, producdo de conteludo, gestdo de
conteldo, monitoramento e métricas em midias sociais, engajamento,
gestdo de relacionamento com o cidaddo e gerenciaomento de crises de

imagem.

Dentre os tépicos, foram escolhidos para o presente estudo apenas os
mais relevantes e adequados ao objetivo da pesquisa, sendo estes:
padronizacdes visuais, conteudo institucional, conteldo vivo e noticioso e
conteldo de utilidade publica. No quadro (3) a seguir, constam as
descricoes de cada varidvel utilizada.

Quadro 3: Descricdo das varidveis utilizadas

Dimenso | Varidveis Descricao
es

Padronizacd | A composicdo dos elementos visuais deve
es Visuais representar a proposta ou a esséncia de um perfil.
Eles tém de representar graficamente a instituicdo. O
cendrio ideal € aquele em que ao ver uma peca,

Diretriz uma imagem com determinados elementos, o

Geral usudrio identifique rapidamente de quem é aquela
informacdo e qual a mensagem fransmitida por ela.

Conteudo S@o informacgdes bdsicas de governo, em geral mais
Institucional perenes e atemporais. Elas tém a ver com a

proposta de apresentar, explicar e fixar informacodes
relevantes para o cidaddo. Como exemplo
podemos usar objetivos e metas de programas,

Diretrizes deveres e obrigacdes do cidaddo, enfre oufros
Editoriais dados.
Conteldo Trata-se do conteldo de cardter factual, mas ainda
Vivo ou importante para o dia a dia da populacdo.
Noficioso Coberturas de eventos e marcos importantes da

economia, dos servicos publicos, das agendas dos
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Dimensé | Varidveis Descrigdo
es

ocupantes de cargos publicos e niUmeros novos de
pesquisa além de campanhas enfram nessa
categoria de informacdo.

Conteldo de | SGo aquelas informacdes que o cidaddo procura
Utilidade sobre servicos e processos governamentais. E @
PUblica entrega e o atendimento objetfivo e direto daquilo
que a populacdo precisa consultar com frequéncia
ou ainda tem dificuldade em saber como realizar.

Fonte: Secretaria de Comunicacdo Social Brasileira, 2014.

A avaliacdo de conteddo na plataforma web desenvolveu-se,
primeiramente, através da verificacdo de quais midias sociais o Ministério do
Turismo estava inserido, por meio de links e icones de divulgacdo em seu site
oficial. A partir deste levantamento, a avaliacdo consistiu na visitacdo das
pdginas ou perfis do Ministério do Turismo nas referidas midias sociais , e na
coleta de informacdes conforme a sequéncia indicada no documento:
Manual de Orientacdo para atuacdo em Midias Sociais (Identidade padrdo

de comunicacdo digital do poder executivo federal)

APRESENTACAO E AVALIACAO DE RESULTADOS

Diante das varidveis descritas na metodologia foram coletados os dados
do periodo de junho (periodo de festas juninas) de 2017 e 2020 e
conferéncias das midias sociais utilizadas pelo Ministério do Turismo. Na qual
constam os links em seu site oficial referentes as midias: Facebook, Twitter,
YouTube, Google +, Instagram, Pinterest e Flickr. Estas podem ser verificadas

visualmente nas figuras (3) e (4) apresentadas a seguir:
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Figura 3: Midias sociais utilizadas pelo Ministério do Turismo (Ano de 2017)
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Fonte: Dados coletados pelos autores (2017).

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 6, n. 1, 2021
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



18

Avaliagdo da padronizagdo das midias sociais gerenciadas pelo Ministério do Turismo

Figura 4: Midias sociais utilizadas pelo Ministério do Turismo (Ano de 2020)
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Fonte: Dados coletados pelos autores (2020).
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Para verificar as varidveis mencionadas, apresenta-se abaixo um
quadro da avaliagcdo das midias sociais utilizadas pelo Ministério do Turismo e

os principais resultados do estudo, que podem ser vistos nos quadros (4) e (5):

Quadro 4: Avaliacdo e resultado das varidveis estudadas em cada midia social

(2017)

Midia Social Avaliagdo

Facebook Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil referente a
(fanpage) campanha temdtica de “Festejos Juninos”, e plano de fundo

732.285 curtidas | O™ V19e0:

Conteudo Institucional: Apresenta materiais de consulta,
pesquisas realizadas e divulga os destinos do Brasil.

Conteudo Vivo e Noticioso: Contempla noficias sobre o setor,
agenda, coberturas de eventos em destinos.

Conteudo de Ulilidade Publica: Apresenta descricdo do
Ministério, a missdo, endereco, telefone de contato e link do site
oficial, divulga dicas de viagem (no sentido operacional,
regulamentos, entre outros).

Twitter Padronizacdo Visuadl: Apresenta imagem do perfil e plano de
473 i fundo referente a campanha tematica de “Festejos Juninos”.
seguidores Conteudo Institucional: Pela funcdo da midia social, os tweets

abordam algo relacionado a hashtag utilizada no momento,
sendo a atual #Festejos Juninos.

Conteudo Vivo e Noticioso: Apresenta noticias de destinos.

Conteudo de Utilidade Publica: Dispde esporadicamente sobre
dicas de viagem (novos regulamentos, caracteristicas do
destino, entre outros).
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Midia Social Avadliagdo
YouTube Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil referente a
. atual marca visual do Ministério do Turismo.
5.249 mil
inscritos Conteudo Institucional: Apresenta videos de comercializacdo
de destinos do Brasil.
Conteudo Vivo e Noticioso: Apresenta videos com noficias de
destinos, coberturas de eventos.
Conteudo de Utilidade Publica: Ndo consta.
Google + Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil referente a
. atual marca visual do Ministério do Turismo, a imagem de plano
749.910 mil \
. de fundo enconfra-se destacada como Chapada
seguidores . o
Diamantina”.
Conteudo Institucional: Apresenta imagens de comercializacdo
de destinos do Brasil, com base em fotos postadas por furistas ou
seguidores. Contém a Ultima postagem da pdgina no dia 16 de
novembro de 2015,
Conteudo Vivo e Noticioso: Ndo consta.
Conteudo de Utilidade Publica: Ndo consta.
Instagram Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil referente a
) atual marca visual do Ministério do Turismo
114 mil
seguidores Conteudo Institucional: Apresenta imagens de comercializacdo
de destinos do Brasil, com base em fotos postadas por turistas ou
seguidores.
Conteudo Vivo e Noticioso: Apresenta imagens e videos de
coberturas de eventos nos destinos.
Conteudo de Utilidade Publica: Ndo consta.
Pinterest Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil destacada
1 774 pela campanha (#Mtur #PartiuBrasil)
seguidores Conteudo Institucional: Possui pastas de cada destino do Brasil,

e apresenta imagens relacionadas ao destino (atrativos,
eventos, cultura, clima, entre outros).

Conteudo Vivo e Noticioso: Ndo consta.

Conteudo de Utilidade PUblica: Ndo consta.
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Midia Social

Avaliagao

Flickr

219 segquidores

Padronizacdo Visudl: Apresenta a imagem do perfil referente a
atual marca visual do Ministério do Turismo.

Conteudo Institucional: Apresenta galerias com imagens. O
principal objetivo sdo coberturas realizadas pelo Ministro do
Turismo e representantes do setor.

Conteudo Vivo e Noticioso: Apresenta galerias com imagens,
descricdo e datas de cerimbnias, palestras, féruns, aberturas,
semindrios, espetdculos, debates e reunides de setor, etc.

Conteudo de Utilidade Publica: Ndo consta.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados coletados em junho, 2017.

O quadro (4) apresenta os resultados de 2017, mostra que alguns

pontos referendados pela Secretaria de Comunicacdo Social Brasileira (2014)

sdo contemplados e outros ndo. Percebe-se que o foco do calenddrio de

eventos de junho de 2017 era transmitir para o publico-alvo o conteldo

idealizado pelos profissionais que trabalham com as midias sociais do

governo, focando em fatores socioculturais, que sdo importantes e precisam

estar presentes nas acdes governamentais no setor do turismo cenfradas no

turista e nos residentes (Gastal & Moesch, 2007; Ferguson & Bornstein, 2012).

O guadro (5)a seguir, mostra avaliacdo das midias em um momento

de crise de saude, que causa desestabilizacdo do setor em nivel mundial.

Quadro 5: Avaliacdo e resultado das varidveis estudadas em cada midia

social (2020)
Midia Social Avaliagdo
Facebook Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil referente a
(fanpage) campanha COVID-19.

Conteudo Institucional: Apresenta materiais de consulig,
748.320 curtidas | pesquisas realizadas e divulga os destinos do Brasil.

Conteudo Vivo e Noticioso: Contempla noficias sobre o setor,
agenda, coberturas de eventos em destinos, ligados ao
momento pandémico.

Conteudo de Utilidade Publica: Apresenta descricdo do
Ministério, a missdo, endereco, telefone de contato e link do site
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Midia Social

Avaliagao

oficial, divulga dicas de viagem (no sentido operacional,
regulamentos, entfre outros).

Twitter

572,1 mil
seguidores

Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil referente a
campanha COVID-19.

Conteudo Institucional: Pela funcdo da midia social, os tweets
abordam algo relacionado a hashtag utilizada no momento,
sendo a atual #ObrasMTur e #PlanoDeRetomadaDoTurismo

Conteudo Vivo e Noticioso: Apresenta noticias de destinos,
planos e atualizacdes referente ao COVID-19.

Conteudo de Utilidade Publica: Dispde esporadicamente sobre
dicas de viagem (novos regulamentos relacionados a saude,
caracteristicas do destino, entre outros).

YouTube

11,6 mil inscritos

Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil referente a
Praia de Itapud — Salvador (BA).

Conteudo Institucional: Apresenta videos de comercializacdo
de destinos do Brasil e, video institucional referente ao dia
nacional do turismo, além de videos motivando destinos na
época de pandemia.

Conteudo Vivo e Noticioso: Apresenta videos com noficias de
destinos, coberturas de eventos.

Conteudo de Utilidade Publica: Ndo consta.

Google + Perfil nGdo encontrado devido a desativacdo de confas e
marcas pela propria plataforma, Google+ em abril de 2019.
Instagram Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil referente a
. atual marca visual do Ministério do Turismo.
283 mil
seguidores Conteudo Institucional: Apresenta imagens de comercializacdo

de destinos do Brasil, com base em fotos postadas por turistas ou
seguidores.

Conteudo Vivo e Noticioso: Apresenta imagens e videos de
coberturas sobre os planos de Medidas Provisérias no combate
a COVID-19.

Conteudo de Utilidade Publica: Apresenta protocolos de
seguranca e higiene que servem tanto para o turista quanto
para o setor.

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 6, n. 1, 2021
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG




Avaliagdo da padronizagdo das midias sociais gerenciadas pelo Ministério do Turismo 23

Midia Social Avadliagdo

Pinterest Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil destacada

0085 pela campanha (#Mtur #PartiuBrasil)

seguidores Conteudo Institucional: Possui pastas de cada destino do Brasil,
e apresenta imagens relacionadas ao destino (atrativos,
eventos, cultura, clima, enfre outros).
Conteudo Vivo e Noticioso: Ndo consta.
Conteudo de Utilidade Publica: Ndo consta.

Flickr Padronizacdo Visual: Apresenta a imagem do perfil referente a

. atual marca visual do Ministério do Turismo.
362 seguidores

Conteudo Institucional: Apresenta galerias com imagens. O
principal objetivo sdo coberturas realizadas pelo Ministro do
Turismo e representantes do setor.

Conteudo Vivo e Noticioso: Apresenta galerias com imagens,
descricdo e datas de cerimbnias, palestras, féruns, aberturas,
semindrios, espetdculos, debates e reunides de setor, etc.

Conteudo de Utilidade Publica: Ndo consta.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados coletados em Junho (2020).

Os resultados de 2020 assim como os de 2017, atendem parcialmente os
critérios da Secretaria de Comunicacdo Social Brasileira (2014), j& que ambos
conseguem fransmitir a partir da padronizacdo uma mensagem direta e
clara dentro do contexto da comunicacdo nas midias sociais. Os dados
analisados dos anos de 2017 e 2020, revelaom um crescimento considerdvel
no numero de seguidores/curtidas nas pdginas oficiais do ministério.
Percebe-se o engajamento das pdginas oficiais do Ministério, como
Facebook, Youtube e Instagram.

No ano de 2020 as midias sociais do governo ligadas ao furismo tentam
motivar o pequeno e médio empreendedor, com politicas publicadas
visivelmente ligadas a gestdo de crise desencadeada pela pandemia
COVID-19. Acdes como essas ja foram destacadas como importantes por
Dikmans, Kerkhof e Beukeboom (2015). A preocupacdo com a salude
publica é evidente, verifica-se que campanhas sdo feitas orientando turistas,

residentes e empresas do setor por meio de imagens, videos e manuais
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presentes nas midias sociais, com as formas de prevencdo relacionadas ao
COVID-19. Essas acdes desenvolvida através de conteldos como fotos,
documentos e videos, podem impactar na projecdo da imagem de destino
como j& apontado por Zucco et al, (2018) e aqguecimento do setor
posteriormente, e mostram também a importéncia do papel do governo
para o desenvolvimento sustentavel do turismo j& destacado por Mei,
Arcodia e Ruhanen (2012) no resultado de suas pesquisas.

|dentificou-se um crescimento considerdvel no niUmero de seguidores
das midias do governo comparando 2017 a 2020, o que pode estar
relacionado a crescimento do uso das redes socigis no periodo de
pandemia do COVID-19 jd identificado por (De Castro, 2020).

Os achados de pesquisa mostram que existe uma preocupacdo com
a satisfacdo do visitante, a protecdo do meio ambiente através de algumas
acoes relacionas a sustentabilidade, e estimulo para crescimento do turismo
mesmo em tempos de crise, j& pontuados por Beni (2006), e que fazem parte
das politicas publicas de turismo.

Apesar de ndo serem enconfrados estudos que contemplem outras
perspectivas de unido das temdticas abordadas aqui, hd que se ponderar
que Almeida e Tavares (2014), jG consideravam que uma sociedade com
acesso aos meios de comunicacdo estruturados na internet e ativa com a
populacdo através de suas ferramentas, tendem a alavancar a um
crescimento democrdtico no pais, proporcionado pelo cendrio online.

A abordagem de vdrios pontos de vista e aspectos da sociedade civil,
incluindo a atfividade turistica, desenvolve o fortalecimento de uma
democracia que faz uso devido dos distintos elementos tfecnoldégico e de

informacdes relevantes, por parte de representantes e representados

CONSIDERAGOES FINAIS

Através da andlise bibliogrdfica, constatou-se que atualmente as midias

sociais estdo estrategicamente sendo utilizadas em diversas dreas, além de
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contribuir de forma relacional com as politicas e questdes publicas do pais.
Verificou-se a relacdo importante que midias sociais podem exercer na
consolidacdo das politicas publicas que servem como agdes ou instrumentos
de gestdo, utilizadas para garantir o desenvolvimento de um determinado

local, sendo este a cidade, estado ou pais voltado para a populacdo.

Com relacdo aos resultados obtidos, percebeu-se uma inadequacdo
da padronizacdo visual utilizada entre todas as midias sociais do Ministério do
Turismo no ano de 2017. Na atualizacdo dos dados percebe-se que no ano
de 2020 algumas midias sociais ainda seguem sem um padrdo geral, ou seja,
fica evidente que ndo hd uma comunicacdo visual (banners, criativos,
mudanca na marca, etc) que se atualize entre todas as paginas oficiais. No
que se refere as fipologias de material postado, estes justificam-se a
adequacdo de postagens alinhados a proposta de cada midia social,
porém, de uma maneira bem aproximada do que propde o manual, em

todas as midias verificadas constam publicacdes de conteldo institucional.

Considera-se um crescimento atrativo nas quantidades de niUmeros de
seguidores ou curtidas, das pdaginas oficiais do ministério conforme a andlise
de 2017 a 2020. Pontua-se que mediante o fato da pandemia do COVID-19,
a partir do més de marco de 2020, observou-se um aumento de interacdes
na rede social “Instagram”, resultado do momento circunstancial ao qual
despertou preocupacdo perante as novas medidas a serem adotadas para

a manutencdo do setor turistico.

Através do documento norteador do estudo: “Manual de Orientacdes
para Afuacdo em Midias Sociais” (Idenfidade padrdo de comunicacdo
digital do poder executivo federal), constatou-se que as principais regras,
orientacdes e consolidacdo das prdticas virtuais utilizadas, incluindo a
geracdo de conteudo, inferacdo com o usudrio e atuagcdo em casos de

crise, foram identificadas nas midias sociais oficiais do Ministério do Turismo.
Além disto, a elaboracdo do presente estudo teve algumas limitacdoes

visto a caréncia de pesquisas envolvendo o uso das redes sociais por
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politicas publicas e o fato de cada midia social apresentar funcoes
divergentes e ndo constar publicacdo de “conteldo vivo ou noficioso” e
“conteudo de utilidade publica”, dificultando a avaliagcdo das varidveis
contidas na literatura. No entanto, destaca-se que, através da interatividade
e dinamismo na relacdo e comunicacdo entre o poder publico e a
sociedade, possibilitam o surgimento e a consolidacdo de uma democracia

mais modernizada, perante a comunicacdo e o setor de turismo.

Para a readlizacdo de futuras pesquisas, recomenda-se expandir a
discussdo sobre o tema, e considera-se valido um proximo estudo que avalie
as demais varidveis apresentadas pelo manual de orientacdes: gestdo de
conteldo, monitoramento e métricas em midias sociais, engajamento,
gestdo de relacionamento com o cidaddo e gerenciamento de crises de
imagem, no intuito de expandir os estudos do furismo nesta temdtica.
Sugere-se também que os estudos sejam longitudinais a fim de oferecer uma
maior contribuicdo gerencial para o desenvolvimento de politicas publicas

interligadas as midias sociais.
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