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RESUMO

Este estudo tem como objetivo compreender como a Secretaria de Turismo do Estado do
Maranhdo (SETUR-MA) utiliza o Instagram para a divulgacdo/promocdo dos principais
atrativos turisticos encontrados no Polo Turistico Len¢ois Maranhenses. Como metodologia, as
pesquisas bibliografica e documental foram utilizadas, sendo o estudo de natureza qualitativa,
com destaque a existéncia de alguns elementos quantitativos. Os resultados encontrados
mostraram que os perfis do Instagram analisados tém focos diferentes em relagdo as
publicacbes, tendo em vista que 0 @seturmaranhao apresenta maior énfase nas acOes
governamentais com fins de melhoria do desenvolvimento e da pratica do turismo no estado,
enquanto o perfil @materradeencantos direciona-se a divulgacdo/promocao dos atrativos
turisticos dos 4 polos indutores do turismo que fazem parte do estado. Constatou-se, ainda, uma
caréncia de publica¢des/informacdes sobre os equipamentos e produtos turisticos dos polos
indutores do Estado do Maranhdo, sobretudo, do Polo Lencois Maranhenses, objeto deste
estudo. Por fim, observou-se que a SETUR-MA precisa desenvolver uma estratégia
promocional mais articulada juntamente com os 6rgdos governamentais para uma melhor
promocao dos atrativos e servicos turisticos que compdem o turismo do estado, especialmente
em relacdo aos atrativos do Polo Lengois Maranhenses.

Palavras-chave: Marketing Turistico Digital; Instagram; Polo Turistico Lenc¢dis Maranhenses;
Maranhdo-MA.



ABSTRACT

This study aims to understand how the Secretary of Tourism of the State of Maranhdo (SETUR-
MA) uses Instagram to publicize/promote the main tourist attractions found in the Lencois
Maranhenses Tourist Pole. As a methodology, bibliographical and documental research were
used, being the study of a qualitative nature with emphasis on the existence of some quantitative
elements. The results found showed that the Instagram profiles analyzed have different focuses
in relation to the publications, considering that @seturmaranhao has greater emphasis on
government actions aimed at improving the development and practice of tourism in the state,
while the profile @materradeencantos is directed towards the dissemination/promotion of
tourist attractions of the 4 tourism-inducing poles that are part of the state. There was also a
lack of publications/information on tourism equipment and products in the inductor poles of the
State of Maranhdo, especially the Lengois Maranhenses Pole, the object of this study. Finally,
it was observed that SETUR-MA needs to develop a more articulated promotional strategy
together with government agencies for a better promotion of tourist attractions and services that
make up the tourist activity in the state, especially in relation to the attractions of the Lencdis
Maranhenses Pole.

Keywords: Digital Tourism Marketing; Instagram; Lenc¢6is Maranhenses Tourist Pole;
Maranhao.
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1. INTRODUCAO

O marketing abrange um leque de atividades que servirdo de base para a elaboracéo de
estratégias e tomadas de decisfes voltadas para a divulgacdo e comunicacdo de organizacdes,
servigos, produtos, profissionais, entre outros, estejam elas vinculados ao turismo ou néo.

De forma simples, o marketing € uma ferramenta que permite despertar a atencdo do
cliente para diferentes tipos de servicos e/ou produtos, promovendo e favorecendo préaticas
comerciais. E importante destacar que o marketing passa por constantes mudancas,
acompanhando muitas vezes as alteracGes e os aperfeicoamentos do mercado, especialmente,
no que se refere ao uso de tecnologias e midias sociais.

A chegada da internet possibilitou avangos e transformacdes na forma de realizar as
acOes de marketing, que deixou de seguir apenas o seu modo tradicional, ou seja, 0 marketing
boca a boca, marketing impresso (fly, catélogos, folhetos), e adentrou em uma nova era, a
digital, ambiente que se tornou um recurso essencial para promocao e divulgacdo de produtos
e/ ou servigos, por meio do uso das midias sociais, como Facebook, Instagram, entre outros.

Para o turismo, o marketing digital apresenta-se como uma ferramenta promissora e de
possibilidades, pois permite uma maior aproximacao e comercializacdo dos produtos/servicos
disponiveis neste setor, tanto com os consumidores reais quanto com aqueles ainda em
potencial. O surgimento das midias sociais tem ajudado na promocao do turismo por meio do
uso da imagem, potencializando o crescimento do setor e facilitando a atracdo do publico-alvo.

A promogdao da imagem de um destino turistico ajuda a atrair mais olhares e despertar
curiosidades nos turistas, fazendo-os desejar conhecer novos lugares. Explica-se que a intengédo
e o0 desejo de viajar comeca no imaginario do individuo, quando se inicia a idealizacdo do lugar
em diversos aspectos, seja no ambiente, nas emocdes, sensacles, entre outros.

Nesse sentido, o marketing turistico utilizado para a promog¢do de um destino deve
considerar as peculiaridades da comunidade local, servigos disponiveis, atrativos existentes,
ponderando as necessidades dos turistas. Quando o marketing de destino € proposto, busca-se
por vantagens competitivas no mercado, por meio, sobretudo, da divulgagdo do potencial
turistico do lugar.

Sendo assim, vé-se como pertinente averiguar a forma de divulgacdo adotada pela
Secretaria Estadual de Turismo do Maranhdo — SETUR-MA, instituicdo puablica, quando o

marketing passa a ser elaborado para atender a grupos de municipios que se encontram reunidos
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em polos turisticost. Ou seja, s30 municipios que estdo territorialmente préximos, mas que
podem possuir caracteristicas diferentes em termos de cultura, economia, clima, entre outros. E
pertinente ressaltar que a SETUR-MA tem por finalidade trabalhar no desenvolvimento do
turismo, monitorando, planejando, coordenando e executando-o por meio de politicas pablicas
e articulando-o com 6rgaos de outras esferas de governo, visando a sustentabilidade do turismo
e a promogéo do desenvolvimento local e regional (SETUR-MA, 2021).

Isso significa que as secretarias estaduais de turismo podem promover os atrativos dos
municipios pertencentes aos polos regionais de turismo, assim como colaborar com a
divulgacdo dos servicos e produtos oferecidos pelo trade de tais destinos (operadoras de
viagens, agéncia de turismo, bares e restaurantes, meio de hospedagem, entre outros),
utilizando-se de seus canais de comunicacédo oficial, quais sejam: Facebook, Instagram, site,
por exemplo.

Sobre 0 marketing dos destinos promovidos pela SETUR do Maranhéo, ha questbes que
devem ser observadas e analisadas para o entendimento sobre as a¢cdes promocionais realizadas
e empregadas com o intuito de beneficiar ndo apenas um municipio em especifico, mas também
de considerar a divulgacdo/ promocédo de diferentes municipios que se encontram em um dado
polo turistico, nesse caso o Polo Turistico Lengois Maranhenses. Como questdo de problema,
propds-se: Como a ferramenta Instagram vem sendo utilizada pela Secretaria de Estado
do Turismo do Maranhdo para divulgar/promover os municipios do Polo Turistico
Lenc¢o6is Maranhenses?

Para tanto, definiu-se como objetivo geral: compreender como a Secretaria de Turismo
do Estado do Maranhdo (SETUR-MA) utiliza o Instagram para a divulgacdo/promocéo dos
principais atrativos turisticos encontrados no Polo Turistico Lengo6is Maranhenses. Em relacgéo
aos objetivos especificos, tem-se: a) discutir a importancia do marketing digital para a
divulgacdo/promocédo de destinos turisticos; b) caracterizar o estado Maranhdo na perspectiva
do turismo, dando énfase as peculiaridades do Polo Turistico Leng6is Maranhenses; c)
identificar como o Polo Turistico Leng¢dis Maranhenses é apresentado/divulgado no Instagram
do governo do estado.

Este estudo é relevante, pois trata sobre as estratégias de marketing digital utilizadas

pelas secretarias estaduais de turismo a fim de beneficiar diferentes municipios do territdrio, as

L polos Turisticos sdo qualquer unidade geografica que possa ser entendida como tendo uma imagem comum.
Disponivel em: <http://www.ecobrasil.eco.br/polos/polos-turisticos>. Acesso em: 11 de maio de 2021.


http://www.ecobrasil.eco.br/polos/polos-turisticos
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quais estdo contempladas em polos regionais de turismo. Ou seja, € uma forma de entender o
marketing turistico digital e sua importancia para o setor de turismo.

O estudo traz discussdes capazes de contribuir para o desenvolvimento do turismo,
pontuando 0s aspectos positivos e negativos dessa tematica, tendo em vista que a
competitividade do turismo esta cada vez mais disruptiva (inovacgéo tecnologica capaz de causar
rompimento nos padrdes, modelos ou tecnologia fixada no mercado seja em um produto ou
servigo) e inovadora. Dessa forma, o marketing digital trouxe consigo uma nova forma de
comunicacdo, alinhando-se ao moderno, acessivel e eficaz, que gera curiosidade e interesse em
estudantes/profissionais do turismo.

Em sintese, ao longo deste trabalho, tem-se: a) o referencial tedrico que trata acerca dos
aspectos conceituais e evolutivos do marketing, bem como sobre a comunicacgdo e promogéo
no turismo; b) a metodologia da pesquisa bibliografica que é de natureza qualitativa com
destaque a existéncia de alguns elementos quantitativos; c) a discussdo dos resultados; d) as

consideracdes finais.
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2. ASPECTOS CONCEITUAIS DO MARKETING E A SUA EVOLUCAO

Desde sua génese, o “marketing” vem orientando a criagdo, promogdo e divulgacdo de
produtos e servi¢cos no mercado. Conforme Carvalho (2018), ndo se sabe ao certo a origem do
marketing, mas em torno dos anos 1940 foram publicados artigos que tratavam das bases destes
conceitos.

Em uma tentativa de apresentar a objetividade do marketing, Machado (2009, p. 3)
explica que essa ferramenta ““se originou para atender as necessidades de mercado, mas ndo esta
limitada aos bens de consumo. E também amplamente usado para ‘vender’ ideias e programas
sociais. Técnicas de marketing sdo aplicadas [...] em muitos aspectos da vida”.

Sendo assim, o marketing pode estar associado a possibilidade de
criar/apresentar/divulgar algo (objeto) ou alguém (imagem pessoal) de modo que se gere
interesse e se estabeleca um relacionamento entre as partes envolvidas. De outro modo, séo
diversos conceitos, estratégias e metodologias para defini-lo, que vdo além da venda de
produtos.

Bresulin (2017, p. 07) afirma que “marketing ndo se trata apenas de publicidade e vendas,
pois comega quando a empresa passa a analisar o mercado, o publico-alvo, a procura e a
necessidade dos consumidores, para depois criar o produto, e assim divulga-lo no mercado”.

Entende-se que o marketing atua com valores, visando satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores. Ressalta-se que 0 marketing passou a focar ndo apenas no produto,
mas também no seu publico, segmentando o mercado e atendendo suas demandas.

Para Mota (2011, p. 09), o marketing “é uma atividade muito abrangente e qualquer
tentativa de defini¢do o reduz a limites que esse processo ¢ capaz de extrapolar”. O autor
acrescenta que, no mundo dos negdcios, o marketing pode ser entendido como o processo que
envolve o planejamento, a concepcdo e a comercializacdo de produtos, através de técnicas
mercadoldgicas especificas, 0 que gera vantagens competitivas no mercado em que se realiza.

Kotler (1998, p. 27) diz que o "marketing é o processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da cria¢do, oferta e troca de
produtos de valor com outros".

Conforme a American Marketing Association (2017), o marketing € uma atividade,
conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tem
valor para clientes, parceiros e sociedade em geral.

Tendo em vista todos os conceitos apresentados, compreende-se que a definicdo de

marketing é ampla, sendo possivel notar que o foco dessa atividade vai além de vendas,
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propagandas e comercializacdo, € um processo inerente as necessidades humanas, tendo os
valores como um dos seus principios.

Considerando, entdo, que o marketing se refere a um processo social de criar, comunicar
e planejar, deve-se ponderar as transformacdes em relacdo as formas como essa ferramenta
passou a ser trabalhada, sobretudo, em termos de avangos e do uso das novas tecnologias. O

Quadro 1, a seguir, apresenta algumas das fases pelas quais o0 marketing ja passou:

Quadro 1 - Fases do marketing

Marketing e a Marketing e os Marketing e o Marketing e a Era
FASES Evolucéo da Espacos Publicos Som Digital
Imprensa
Celulares,
EVOLUGAO Jornais e Revista Pdsteres e Outdoors Radios, TVs e Computadores
Telefones Impressoras e
Internet
Século XVII N&o se sabe ao certo Entre os séculos 1981 - IBM
jornais e revistas guando a préatica de XIX e XX apresentou o
comecaram a ser | fixar posters comegou; | comecaram a surgir primeiro
publicados em novos meios de computador;
massa; comunicagéo;
Os outdoors 1990 - Ocorreu 0
A primeira revista comecgaram a ser 1946 - Comeca 0 boom da internet e
americana foi utilizados, pois uso do logo depois o
publicada em causavam menos telemarketing; surgimento da
1741, na impacto e podia ser impressora.
Philadelphia. visto de longe;
SURGIMENTO
O registro mais antigo | 1920 - Radio sendo
de aluguel de outdoor é utilizado
de 1867. abertamente;
1941 - Primeiro
anincio de TV.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Carvalho (2020).

Com base nos dados apresentados acima, percebe-se que as fases pelas quais o
marketing passou foram essenciais e marcaram sua evolugdo, um processo que se iniciou com
0 surgimento de jornais e revistas, material impresso, e é vigente atualmente na era digital, em

que as informac6es séo disponibilizadas em uma tela de computador, tablet e celular. Foi um
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processo importante, pois as mudancas permitiram o encaixe de um tempo remoto as condic¢des
da contemporaneidade de forma eficaz.

Devido, principalmente, ao avango tecnoldgico, o marketing foi mudando e se
adequando as exigéncias dos consumidores e do préprio mercado. Nesse sentido, a evolucao do
marketing passou a ser explicada por Philip Kotler> a partir de 4 etapas, denominadas,
marketing 1.0, marketing 2.0, marketing 3.0 e marketing 4.0, correspondendo tais fases a forma
de posicionamento e a objetivos cada vez mais amplos.

Cada fase mencionada dispde de maneira propria quanto a analise das oportunidades de
mercado e a selecdo dos mercados-alvo; a definicdo da estratégia; o planejamento das acdes; e

a gestdo dos esforgos de marketing, ver Figura 1.

Figura 1 - Evolucdo do marketing

2 Philip Kotler: conhecido como “pai do marketing” ¢ um professor universitario estadunidense, formado em
economia pela universidade de Chicago e PHD também em economia no instituto tecnoldgico de Massachusetts,
fez pos-doutorado em matematica em Harvard e em ciéncias comportamentais na universidade de Chicago. Em
1962, Kotler comecou sua carreira como professor universitario na Kellog School of Management e em 1967
publicou, o que hoje é considerado a biblia do Marketing, o livro Administracdo de Marketing: Analise,
Planejamento e Controle. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/philip-kotler/>. Acesso em: 10 de
janeiro de 2021


https://rockcontent.com/br/blog/philip-kotler/
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Fonte: Ideal marketing (2020).

A figura acima apresenta como o marketing tem se transformado ao longo dos anos e
destaca o que difere em cada etapa, especialmente, no que se refere aos objetivos, mas também
as forgas propulsoras. Como explicado por Kotler (2017), o marketing 1.0 estava centrado
apenas na venda de produtos, ou seja, seu foco estava voltado no produto, sem qualquer
variedade e sem considerar o desejo dos consumidores, esta era do marketing surgiu logo apés
a Revolucdo Industrial. Ja& o marketing 2.0 deixou de focar no produto para pensar no
consumidor e em sua satisfacdo, desejos e necessidades, o consumidor pode opinar sobre seus
gostos e desejos, isso devido a era da informagéo.

No marketing 3.0, visualiza-se uma aproximagdo com questdes mais humanas,
voltando-se para os valores, mas sem deixar o foco nos consumidores. Assim, trocou-se a
prioridade dos desejos dos consumidores pelo oferecimento também de solucBes para 0s
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problemas sociais. A partir dai, os conceitos de missao, visdo e valores das empresas nas
estratégias organizacionais passaram a surgir, obtendo, assim, sua importancia.

Para Kotler (2017), o marketing 4.0 aumentou a conectividade maquina a maquina e a
inteligéncia artificial a fim de melhorar a produtividade do marketing, enquanto impulsiona a
conectividade pessoa a pessoa com o intuito de fortalecer o engajamento do cliente. Segundo a
Ideal Marketing (2020), essas fases marcaram os avangos da sociedade e, consequentemente,
dos consumidores, 0 que tornou necessario que as empresas e afins se adaptassem para
acompanhar todas as mudancas de cada periodo.

Acerca desses conceitos, nota-se que, por meio do processo de marketing e suas etapas,
as empresas conseguem conhecer melhor seu publico-alvo, 0 mercado e a sua propria empresa,
e, assim, entregar aos clientes produtos e servicos que satisfazem desejos e que atendem as suas
necessidades.

Para Kastenholz (2006, p. 32), “o marketing pode ser compreendido como uma
orientacdo ou filosofia de gestdo que prossegue 0s objetivos de uma empresa/organizagao
através da satisfacdo do seu mercado-alvo”. De outro modo, o marketing, muitas vezes, é
propagado como estratégia de promocao, que visa chegar no pablico-alvo para que possa obter

uma satisfacdo do seu mercado. Para Moretti, Oliveira e Souza (2018, p. 134):

A Era do Marketing (1950) em diante mostra as empresas centradas na satisfacédo das
necessidades e desejos dos consumidores. No final da década de 1940 e inicio da
década de 1950 surge o conceito atual de Marketing incentivado pela descoberta da
aplicacdo das Ciéncias Sociais nos estudos sobre o mercado, com a inclusdo da
Saociologia e a Psicologia as tradicionais, Economia e Administracéo, essa em plena era
da Administragdo Cientifica.

Considerando todas as afirmac¢des acima, percebe-se que, nos Ultimos anos, o marketing
passou por varias mudancas, e muitos estudiosos afirmam que ele esta sempre em processo de
transformacéo e evolucgdo. Isso acontece devido as grandes mudancas sociais e tecnolégicas,
que conduzem os consumidores a tornarem-se cada vez mais exigentes.

Diante disso, 0 marketing tem que estar acompanhando tais mudancas para deixar 0s
consumidores no centro das estratégias. Filomeno (2019) alega que os ultimos 20 anos foram
marcados pelas Ultimas trés grandes revolugdes do marketing, uma vez que do marketing 2.0
ao marketing 4.0, o mundo presenciou mudangas significativas na industria e no comercio,

sobretudo, na tecnologia e no comportamento do consumidor, ver Figura 2.
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Figura 2 - Os papéis permutaveis dos marketings tradicional e digital
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« Segmentagao & definigdo do mercado-alvo estratégicas
@ « Posicionamento & diferenciacio da marca
NIVEL 1 « Mix de marketing tatico (produto, preco, ponio de
SATISFAGAO venda, promogao) & abordagem de vendas

« Servigos & processos criadores de valor
Tresmugio " wwgo | "o 7wl oo

>

Mais marketing digital 2 medida que a marca aumenta a competitividade

Mais marketing digital @ medida que a marca intervém mais no caminho do consumidor

Fonte: Kotler (2017, p.82).

Kotler (2017) procurou explicar que o marketing tradicional e o digital devem “andar”
juntos e que um ndo tem pretensdo de substituir o outro, ou seja, ambos devem coexistir para
desempenhar o papel de promover a acdo e defesa da marca e a proximidade do cliente com a
empresa, além de que a esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer 0s papéis mutaveis do
marketing tradicional e do marketing digital.

Conforme Sampaio e Tavares (2017), as empresas, por meio do marketing, necessitam
satisfazer os desejos dos consumidores, fornecendo aos seus clientes os produtos ou servicos
que desejam, de forma a encanta-los e fideliza-los.

Nesse sentido, encantar e fidelizar o consumidor sdo desafios dos dias atuais, pois é
preciso lidar com grandes quantidades de informacdes, disseminadas rapidamente no ambiente
digital, além das diversas formas de marketing virtual disponiveis, que sdo capazes de atrair um
cliente cada vez mais informado e exigente. A seguir, discute-se um pouco sobre o marketing

digital e as midias sociais utilizadas como ferramentas para esse tipo de marketing.

2.1 Marketing Digital: defini¢éo e funcionalidades

O marketing digital tem se mostrado um recurso de grande eficacia, trazendo novas
formas de comunicacgdo por meio da internet, possibilitando a promogéo e comercializagdo de

produtos e/ou servicos de diversas areas, incluindo o turismo, atraindo novos clientes, e
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possibilitando melhorias nas redes de relacionamentos dos diversos e diferentes
empreendimentos e segmentos de mercado.

Para Pecanha (2020), “o marketing digital ¢ o conjunto de atividades que uma empresa
(ou pessoa) executa online com o objetivo de atrair novos negocios, criar relacionamentos e
desenvolver uma identidade de marca”. Por exemplo, as lojas estdo fazendo lives em suas redes
sociais lancando promog6es, mostrando o produto a ser vendido, em que as pessoas que se
encontram online podem reservar e comprar ou obter mais informacOes sobre os
produtos/servicos, ou seja, uma nova forma de fazer negdcio.

De forma complementar, Pereira (2014, p. 06) afirma que “o marketing digital ¢ uma
forma de utilizar a internet como meio de divulgacdo das acdes de publicidade e propaganda
de certo produto ou servico, utilizando todas as vantagens e recursos oferecidos em inimeras
plataformas digitais disponiveis no mercado”. Nos dias atuais, ja se consegue efetivar compras,
0 que ultrapassa a questdo de apenas divulgacdo, como mostra o exemplo exposto
anteriormente, sobre efetivar compras nas lives. Além do mais, as préoprias redes sociais ja
dispdem de recursos para fazer compras, como serd mostrado mais abaixo no tépico midias
sociais como estratégia de marketing.

Nesse vies, observa-se que o marketing digital é importante para promocdo e
comercializa¢do de produtos e/ou servicos, pois as pessoas estdo cada vez mais conectadas a
internet. Ademais, esse se tornou um ambiente também de encontros entre prestadores de
servigos/fornecedores e clientes/consumidores.

Na area do turismo, o marketing se faz necessario e, por se enquadrar no setor de
servicos, requer um tratamento promocional especifico e cuidadoso, que considere a
intangibilidade como uma de suas caracteristicas. Usar a internet para promover a imagem de
um destino tornou-se um caminho fundamental para atrair novos visitantes/turistas e para
comunicar-se com o publico consumidor real e potencial de um dado lugar.

O marketing digital trouxe novas formas de comunicacdo que permitiram ter um contato
com seu cliente e conhecer o publico potencial, bem como possibilitou ter um retorno quase
que imediato do seu cliente sobre o produto ou servi¢co adquirido, coisa que o marketing
tradicional ndo foi capaz de fazer. Isso porque o marketing tradicional faz uso de materiais
impressos, boca a boca, entre outros, que possuem sua efetividade, mas que estéo limitados em
relacdo ao alcance da informacéo e a interacédo entre os envolvidos.

O marketing digital possibilitou uma aproximacgdo maior com o publico, especialmente

a partir do uso das midias sociais (Instagram, Facebook, Twitter). De acordo com Pereira
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(2020), “o marketing digital ¢ definido como um conjunto de acdes desenvolvidas para se
comunicar com potenciais clientes da internet, divulgando uma marca ou produto”.

Entende-se que o marketing digital trouxe uma verdadeira revolugdo em termos de
consumo, sendo possivel adquirir produtos ou servigos por diferentes canais, além do
relacionamento com marcas, negdcios, empresas, por permitir a conducdo do cliente até a
compra, satisfazendo suas necessidades e desejos. Pelo alcance que a internet proporciona,
especialmente, os prestadores de servigos e empresas mantém o relacionamento com 0s Seus
clientes reais e conseguem captar novos clientes.

Pereira (2002) destaca que foi nos anos 1990 juntamente com a disseminacgéo da internet
que o marketing digital surgiu, quando os computadores pessoais e a conexdo discada’
comecaram a fazer parte das casas de milhdes de pessoas, dando inicio aos primeiros
mecanismos de busca, como Yahoo, MSN, Google.

O periodo em que o0s primeiros mecanismos de buscas surgiram foi chamado de Web
1.0, quando as primeiras vendas online e 0s primeiros softwares de comunicagdo se tornaram
acessiveis (PECANHA, 2020). Vale destacar que essa Web ndo se trata do marketing 1.0, mas
refere-se a uma subdivisdo na trajetdria da internet. Com o passar do tempo, a Web foi ganhando
novas ferramentas que a tornou mais dinamica, dando inicio a fase 2.0.

De acordo com Oliveira (2018), a fase Web 2.0 foi marcada pelo compartilhamento de
informacdo, os usuarios passaram a produzir conteudo como videos, fotografias e textos. Essa
foi a era em que os blogs e canais do Youtube ganharam forca, aumentando, assim, a interacdo
virtual. O marketing digital se destacou ainda mais com a chegada da Web 3.0, na qual nos
encontramos atualmente, que propds recursos mais avancados, com informacgdes mais
confiaveis, facilidade de navegacao, facilidade de acesso a informacéo, maior interligacdo entre
dispositivos, contetido personalizado, entre outros (OLIVEIRA; MAZIERO; ARAUJO, 2018,
p. 67).

Percebe-se que a evolucao da Web tem mostrado como a conexdo/comunicacao entre as
pessoas se transformou em todo o0 mundo, como as midias sociais modificaram as relagdes de
mercado e a vida social das pessoas. Ela trouxe novas possibilidades de consumo, e as empresas

estdo alcangando seus publicos-alvo de forma mais eficiente, por meio de estratégias mais ageis.

3 «A conexdo discada era uma forma mais comum de acessar sites entre 0s anos de 1990 e 2000 que demandava
de um provedor de acesso e uma rede telefénica conectada a um modem, responsével por codificar e decodificar
a informagdo em forma de sinais de audio”. Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/noticias/2018/01/>.
Acesso em: 03 de marco de 2021


https://www.techtudo.com.br/noticias/2018/01/
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Entretanto, apesar da Web trazer essas novas possibilidades de relacionamento e
consumo, vale ressaltar que a tecnologia ainda ndo é acessivel a todos, pois ainda ha um
quantitativo de pessoas sem acesso a internet ou que ndo dispem de equipamentos
tecnoldgicos, como um celular, tablet ou computador.

Frente ao exposto, inumeras possibilidades e facilidades surgem com o advento da
internet e, posteriormente, com as midias sociais, para melhorar a comunicagao entre as pessoas
e comercializacdo de produtos e servigos, que fizeram com que o ambiente virtual e as

ferramentas criadas se tornassem grandes aliadas das estratégias de marketing.

2.2 Midias Sociais como Estratégia de Marketing

As midias sociais possuem um conceito amplo, o qual vai além da interacdo de pessoas,
referindo-se as ferramentas ou canais que permitem ou promovem a disseminacao de contetdos

e a participacdo de usudrios. Para Pizeta, Fagundes e Severiano (2016, p. 11-12):

As redes sociais ndo sdo tdo novas quanto imaginamos. Elas existem ha muitos anos,
quando as pessoas com assuntos em comum se reuniam para discutir opiniées. Muitas
pessoas confundem redes sociais com midias sociais. Deve-se saber que, redes sociais/
s80 0s relacionamentos das pessoas conectadas e, midias sociais sdo 0s contetdos que
as pessoas compartilnam nas redes sociais, como imagens e textos.

Partindo da explicacdo dos autores, observa-se que as redes sociais sdo parte das midias
sociais, ou seja, uma esta ligada a outra, como se uma fosse subcategoria da outra. O Instagram
e o Facebook, por exemplo, sdo plataformas de rede e midias sociais, pois, a0 mesmo tempo
em que as pessoas se relacionam, elas usam a ferramenta para gerar, compartilhar e/ou divulgar
contetdo.

Além das empresas privadas, entende-se que, na contemporaneidade, € interessante e
importante que as instituicbes e 6rgdos publicos, como secretarias, incluindo as de turismo,
invistam nestas ferramentas para melhor se comunicarem com a sociedade de maneira geral,
bem como para promoverem o turismo, uma vez que estes canais tém um grande poder de
alcance em relagdo ao publico.

Para Castro (et al., 2015, p. 06), “a internet possibilitou um maior desenvolvimento em
relacdo a velocidade das transacfes, diminuiu distancias fisicas e ampliou a opc¢ao de novos
canais para a realizacdo de compras”. Isso aconteceu devido ao surgimento das midias sociais,
um espaco no qual as empresas e pessoas se relacionam, seja por meio de mensagens ou do

compartilhamento de conteudo.
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Conforme Lopes (2014, p. 43), “nas redes sociais os individuos podem trocar
informac0es, experiéncias, criar comunidades virtuais ou foruns de discussdo que tratam de
temas especificos, assim como divulgar ideias ou conceitos que acreditam serem importantes
para si ¢ para a comunidade nas quais estdo inseridos”. Nesse sentido, as redes sociais mudaram
a forma como os individuos se comunicam. Isso porque ficou mais facil trocar informac6es, o
compartilhamento de contelldo aumentou e a transmissdo das mensagens tornaram-se mais
rapidas, fazendo com que, a partir do uso do ambiente virtual, o distanciamento fisico fosse
minimizado e o “contato pessoal” fosse favorecido.

Além de favorecer as relagdes pessoais, Rezende (2018, p. 08) explica que “a estratégia
de marketing na rede social tornou-se o centro do mundo virtual, e, para isso, as empresas
devem aproveitar para investir nessa ferramenta”. Reforga-se, porém, que instituicdes e 6rgaos
governamentais também podem investir e se beneficiar deste tipo de ferramenta.

Conforme Rezende (2018, p. 08), a tecnologia passou a mudar o jeito da sociedade,
criando oportunidades para o mercado, baseados em novos processos e ferramentas, que
ampliaram o modo de trabalhar, produzir, comprar, se relacionar das pessoas.

Dessa forma, as midias sociais apresentam-se com grande potencial de desenvolvimento
para alavancar negocios nos diferentes segmentos de mercado ou para tornar publica
informacgdes e/ou a atuacdo de instituicbes e Orgdos de qualquer natureza. Além disso,
utilizando-se destes recursos, é possivel promover produtos, servigos, marcas e outros; atrair 0
publico-alvo de forma mais direta e eficaz; e otimizar recursos ao passo que se obtém bons
resultados.

Em sintese, as midias sociais como estratégia de marketing apresentam vantagens
promocionais, permitem uma aproximacdo de forma mais alinhada e segmentada com o
publico-alvo, por meio de uma comunicacao mais direta.

Logo, considerando que existem inimeras plataformas/midias sociais (blogs, Facebook,
Pinterest, Instagram, Youtube, Twitter), para fins deste trabalho, serdo apresentadas,
especificamente, apenas as plataformas Instagram e Facebook, enquanto ferramentas
estratégicas utilizadas para divulgacao e comercializacdo de produtos e servigos no turismo, as
quais permitem uma interacdo com o publico, sendo o Instagram o enfoque maior deste
trabalho. Nesse interim, o Facebook serad apresentado apenas a nivel de conhecimento. Além
disso, por estar conectado diretamente com o Instagram, por exemplo, quando uma publicacéo

é feita no Instagram, ela pode ser automaticamente compartilhada no Facebook.
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2.2.1 Midia Social — Instagram

A midia social, Instagram, trouxe consigo a oportunidade de relacionamentos
promissores, tanto para pessoas comuns quanto para empresas e instituicdes, pois 0s recursos
disponiveis nessa ferramenta permitem uma maior interacdo em termos de conteddo
compartilhado. O Instagram é uma ferramenta que permite o compartilhamento de fotos,
videos, mensagens de texto e voz, aplicacdo de filtros e efeitos, dentre outras funcionalidades
(INSTAGRAM, 2021).

Em meio as funcionalidades, hd a possibilidade de os usuéarios publicarem fotos ou
videos de 10 segundos, que ficardo disponiveis 24 horas no perfil da pessoa que publicar, €, se
clicarem na foto do perfil de quem fez a publicacdo, essas midias poderdo ser visualizadas por
outros usuarios, funcdo essa chamada de snepgram ou insta stories (INSTAGRAM, 2021). A
Figura 3, abaixo, trata do atual logotipo do Instagram, que também ja passou por modificaces,
especialmente em relacdo as cores, enquanto a Figura 4 exemplifica a fungéo insta stories ou

story, ambas expressdes sdo corretas de usar.

Figura 3 - Logotipo do Instagram

Fonte: instagram.com (2021)*.

4 Imagem - logotipo Instagram. Disponivel em: < https://instagram.com/>. Acesso em: 04 de marco de 2021


https://about.instagram.com/
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Figura 4 - Stories da SETUR - Maranh&o

@ catulejr

S —

= A
catulejr O municipio de Araioses vai receber obra do
programa Destino Lengéis e Delta! A @seturmaranhao vai re

catulejr Hoje acompanhamos reunido do Governador Flavio
Dino com o cénsul da Franga, onde discutimos agées de co..

Enviar mensagem

Fonte: Stories @seturmaranhao (2021).

Na figura acima, é possivel observar o compartilhamento de informacdes que foram
feitas por outro usuario e compartilhadas no Instagram da SETUR-MA, assim como demonstra
uma das formas de interacdo com os seguidores daquele perfil. Nessa plataforma, é possivel
também fazer enquetes e ter resultados em percentual sobre algum questionamento.

Conforme Canaltech (2020), o Instagram foi criado em 2010 e, em poucos meses, ja
tinha se tornado o aplicativo mais promissor da App Store®. Segundo o autor, com apenas um
ano de criacgdo, essa plataforma ja contava com mais de 9 milhdes de usuarios, mesmo que no
inicio seus servigos estivessem disponiveis apenas para o sistema 10S (Sistema Operacional do
Iphone).

Aguiar (2018) afirma que em 2012, Mark Zuckerberg, proprietario do Facebook,
comprou o Instagram por 1 bilhdo de délares e o expandiu, permitindo que a plataforma

também fosse acessada por aparelhos de sistema Android, bem como aprimorou e incluiu mais

5 App Store é um servidor do sistema operacional 10S e iPad OS que distribui diversos aplicativos méveis
desenvolvidos e operados pela Apple Inc. Disponivel em:
<https://appleinsider.com/articles/08/07/10/apples_app_store launches_with_more_than_500_apps> . Acesso
em: 05 de maio de 2021.


https://appleinsider.com/articles/08/07/10/apples_app_store_launches_with_more_than_500_apps
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recursos na plataforma. Vassalo (2012) afirma que o Instagram foi criado pelos engenheiros de
programacdo Kevin Systrom e Mike Krieger, com a intencdo de resgatar as cameras
fotogréficas de filme com revelacdo instantanea, as classicas polaroids.

Santos e Santos (2014) expde que o Instagram foi criado para compartilhamentos de
fotos e videos. No entanto, durante o seu uso, percebeu-se que a opg¢édo foto passou a ser a mais
utilizada pelos usuérios, como forma de compartilhar os momentos do cotidiano, seja em casa,
no trabalho ou no lazer. Salienta-se que a plataforma do Instagram estd sempre sendo
aprimorada, e a cada dia surge um recurso diferente que conguista ainda mais seus usuarios.

Dessa maneira, uma plataforma que inicialmente surgiu para interacdo dos usuarios
através de fotos e video, hoje tornou-se em uma rede social com perfis também empresariais e
governamentais, que dispde de recursos para efetuar compras, destacar valores de produtos,
entre outros, além de abas para dicas e recomendacdes de bem-estar.

Nota-se, com isso, que, além de possibilitar interacdo entre usuarios, a rede social
Instagram da apoio as empresas e incentiva a criacdo de contetdos autorais, 0 que torna a
plataforma importante para quem quer promover algo (produto, profissional, pessoa, objetos,
outros) ou atrair a aten¢do para um contetido especifico.

A mLabs (2020) destaca que uma das caracteristicas do Instagram é acompanhar o que
acontece nas outras redes sociais e no mundo para, entdo, implementar as suas préprias
mudancas. Essas mudancas incluem desde a¢Ges temporarias, como habilitar o Instagram Live
para arrecadar fundos para ONGs durante a pandemia de covid-19, até acGes definitivas como
a monetizacdo do IGTVS,

Entende-se que o Instagram tem sido um meio muito importante e promissor para 0s
profissionais de marketing, um espacgo de oportunidade para as pequenas e grandes empresas
divulgarem suas marcas, produtos e servicos, destacando que ndo s6 empresas se beneficiam
dessa ferramenta, mas também usuarios em geral. O Instagram da espaco para o publico em

geral compartilhar contetdos e veicular informacdes de naturezas diversas, e muitas pessoas

60 I1GTV éum aplicativo integrado ao Instagram que permite o compartilhamento de videos verticais de até uma
hora de duracdo. Lancada em junho de 2018, a plataforma pode ser acessada com a conta do Instagram e se
diferencia pelos videos de alta qualidade.

Apesar de ser um aplicativo a parte, qualquer usuario do Instagram pode acessar os videos do IG TV no icone de
TV ao lado do direct. Disponivel em: < https://neilpatel.com/br/blog/igtv-instagram/> . Acesso em: 08 de marco
de 2021.


https://neilpatel.com/br/blog/igtv-instagram/

26

acabam, inclusive, influenciando e sendo influenciadas pelas informacgdes disponibilizadas
neste ambiente.

Segundo Thiel (2020, p. s/p), o Instagram mudou muito nos Gltimos anos, ou seja, tem-
se praticamente trés redes sociais em uma: Feed, Stories e IGTV. A primeira grande mudanca
gue impactou a maneira das marcas trabalharem nas plataformas digitais foi de como esta sendo
apresentada, deixando de privilegiar a ordem cronoldgica das postagens para focar no contetdo.

Para Conceicdo (2020), as empresas detectaram no Instagram um mercado potencial e
passaram a investir recursos em influencers, aqueles usuarios capazes de influenciar nos gostos
e decisdes dos demais usuarios, concentrando ndo mais em campanhas tradicionais de
publicidade, mas sim pulverizando suas mensagens em varios perfis com grandes audiéncias.
Ainda, conforme o autor, as imagens compartilhadas no Instagram sdo os vetores ideais para
publicidade.

Com base nessas informacdes e partindo do ponto de vista mercadoldgico, o Instagram
tem ajudado bastante na promocéo e publicidade de pequenas e grandes marcas, bem como
empresas, principalmente para conseguir atingir seus publicos-alvo. E perceptivel que ha mais
discussdes sobre 0 uso das redes sociais por empresas que por érgdos publicos.

Contudo, pode-se perceber também que conteddos compartilhados, tais como, imagens
e videos, sdo os contetdos que mais chamam a atencdo do publico. Por exemplo, uma pagina
de viagens no Instagram pode influenciar os desejos e curiosidade de uma pessoa, a depender
da imagem, do video e até mesmo dos comentarios a respeito de um destino turistico, que
aparecem como um termdmetro para aqueles que ainda ndo foram aquele lugar. Em
conformidade, Forbes (2018) explica que “o Instagram tem um grande papel quando se trata da
escolha de destinos turisticos pelos millennials’. O autor destaca que essa plataforma, muitas
vezes, funciona como um guia de viagem.

Para Conceigdo (2020, p. 12), “no que se refere ao turismo, o Instagram fomenta que
cada usuario propague sua versdo das localidades, a sua realidade, o seu entendimento de
mundo”, pois cada individuo tem sua visao particular de mundo com perspectivas diferentes
dos demais individuos, o que difere experiéncias distintas e opiniGes diversas de cada
localidade.

Acredita-se que o Instagram é uma ferramenta importante de divulgacdo no que diz

respeito ao turismo, capaz de ajudar o publico em suas escolhas quanto ao produto turistico,

” Millennials também conhecidos como geracdo Y, representam uma porcentagem da popula¢do mundial, essa
geracgdo desenvolveu-se com os avangos tecnolégicos e econdmicos. Disponivel em: <https://reev.co/geracao-
dos-millennials/>. Acesso em: 05 de maio de 2021.


https://reev.co/geracao-dos-millennials/
https://reev.co/geracao-dos-millennials/
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atraves das imagens projetadas na plataforma. Além de tudo, as imagens, videos e comentarios,
com grande relevancia e feedbacks positivos, colaboram para tomar decisdo na hora de viajar.
Isso acontece devido ao marketing direto causado pelos contetdos postados.

Percebe-se que a vantagem dessa midia social, na visdo mercadologica, € que ela pode
proporcionar o crescimento dos negocios, especialmente devido ao seu alcance, além de ser
uma das plataformas mais populares para os profissionais de marketing. Esta rede social
proporciona aos usuarios uma interacdo por meio do compartilhamento de contetdo, sendo uma
Otima plataforma de engajamento, em que a maior parte de seus contetdos sao gerados a partir
de imagens.

Porém, nota-se que existem problemas que sdo gerados devido ao mau uso da
plataforma, podendo-se destacar as publicacdes e perfis falsos que séo usados para disseminar
informacdes e conteldos enganosos ou de odio, para atacar pessoas, empresas, entre outros.
Outro ponto é a questdo da privacidade e dos direitos autorais das publica¢es, as quais, muitas
das vezes, sdo roubadas e compartilhadas sem que os devidos créditos ao autor sejam dados.

Por fim, tendo discutido um pouco sobre a plataforma Instagram e sua funcionalidade,

na sequéncia foram destacados alguns aspectos do Facebook.

2.2.2 Midia Social - Facebook

O Facebook, assim como o Instagram, € uma rede social promissora que vem crescendo
a cada dia em numeros de usudrios, trazendo possibilidades de interacdo e divulgacdo de
conteudos diversos, tornando-se o centro das atencdes de quem vé a ferramenta como um canal
de oportunidades para 0s negocios.
De acordo com Ferreira e Neves (2013, p. 55):
A rede social Facebook (originalmente the Facebook) foi criada pelo americano Mark
Zuckerberg enguanto era aluno da universidade de Harvard, a proposta inaugural era

criar uma rede que atingisse estudantes que estavam no final do secundario e ainda os
que estivessem ingressando na universidade.

Segundo Alaim Neto (2018), o Facebook possibilita as mais variadas formas de
interacd0 entre seus usuarios: mensagem, comentario, curtida, compartilhamento de fotos,
transmissao ao vivo, enquete/foruns de discussdes, entre outras acdes - que permite aos USUarios
se comunicarem com 0s demais usuarios por meio de textos, imagens, videos e outros recursos.
O mesmo acontece com o Instagram, tendo em vista que o Facebook foi se ajustando conforme

as funcionalidades do Instagram.
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Esta rede social foi bem aceita e se tornou bastante popular, em razdo dos recursos que
ela dispde para interagdo dos usuérios, como, por exemplo, as rea¢fes usando emojis nas fotos
e demais publicagdes, bem como nos likes. Ainda, destaca-se o marketplace, que funciona como
loja virtual, sendo utilizado por varios lojistas na venda de produtos, e 0 Messenger, um app
instantaneo, que conecta a pessoa diretamente com os usuarios do Facebook para bate-papo por
mensagens e video. Esses itens também sdo encontrados no Instagram sé que com nomes

diferentes. As Figuras 5, 6 e 7, a seguir, apresentam algumas das funcionalidades do Facebook.

Figura 5 - Emojis do Facebook

0000w

Fonte: Yeeb a play (2016)%.

Figura 6 - Marketplace Facebook

Fonte: News Feed (2021)°

Figura 7 - Messenger

8 Imagem dos emojis do Facebook. Disponivel em: <http://www.yeebaplay.com.br/blog/2016/06/novo-grupo-
no-facebook/>. Acesso em: 08 de maio de 2021

9 Imagem do Marketplace Facebook. Disponivel em: <https://newsfeed.org/facebook-introduces-ads-in-
marketplace/>. Acesso em: 08 de maio de 2021


http://www.yeebaplay.com.br/blog/2016/06/novo-grupo-no-facebook/
http://www.yeebaplay.com.br/blog/2016/06/novo-grupo-no-facebook/
https://newsfeed.org/facebook-introduces-ads-in-marketplace/
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How about lunch at Street
Bumer?

Fonte: Genbeta (2015).

Como ja mencionado, as Figuras 5, 6 e 7, demonstram algumas das possibilidades e
funcionalidades do Facebook, sendo elas: interacéo, bate-papo, comercializagdo de produtos.
Volpato (2021) conta que em 2020 o Facebook somou mais de 2,7 bilhdes de contas ativas em
todo o mundo, sendo 130 milhdes delas no Brasil. O autor ainda acrescenta que essa midia
social é abrangente e retne diversas funcionalidades em um mesmo ambiente, servindo tanto
para gerar negocios quanto para o relacionamento de pessoas, informacfes, entre outras
funcoes.

Conforme Sampaio e Tavares (2017), o Facebook é uma ferramenta utilizada por seus
usuarios para postar, curtir e compartilhar informagdes que Ihes interessam, tendo 44% dos seus
contetdos compartilhados na internet. Sendo assim, essa midia social também € uma 6tima
ferramenta para o marketing, e especula-se que ela é considerada a maior rede social do mundo,
tornando-se um meio promissor para divulgacdo de contetdo, produtos/servicos e,
principalmente, para conectar pessoas ou clientes reais e potenciais para 0s negocios.

Esta plataforma tornou-se uma oportunidade para o mercado pelos recursos favoraveis
que oferece e tem favorecido inclusive a comercializacdo de servigos para o turismo, a saber a
quantidade de usuarios que essa midia acumula, tornando mais possivel a chance de atrair o

publico-alvo. Nesse viés, promover um destino turistico no Facebook, pode gerar vantagens

10 Imagem do Messenger do Facebook. Disponivel em: <https://www.genbeta.com/mensajeria-instantanea/por-
que-facebook-messenger->. Acesso em: 08 de maio de 2021.
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competitivas ao mercado turistico, além do mais pode-se encontrar diferentes perfis de turistas
para diferentes segmentos de mercado.

Além de ter muitos usuérios, as ferramentas que essa midia dispde ajudam tanto as
empresas como prestadores de servicos, agéncias de turismo, meios de hospedagens e outros a
alcancarem seu publico através da promocédo de conteudos diversos, como imagens, videos,
anuncios, de forma precisa, proporcionando crescimento ao turismo.

Em resumo, com 0 nimero expressivo de usuarios que o Facebook possui, trabalhar
com divulgacdes, anancios, promocdes, entre outros, se torna importante e significativo para
0s negocios de qualquer natureza. 1sso porque o alcance dessa rede social € enorme, o que traz
bons resultados. Em adi¢do, as duas midias sociais ja citadas, Instagram e Facebook, permitem
que se estabelega uma “nova” estratégia promocional, que € o uso de influencers para promover
produtos e servigos em geral, dentre eles o turismo, como pode ser notado no topico a seguir.

E valido ressaltar, ainda, que o intuito de trazer o marketing de influéncia para esse
estudo foi para nivel de conhecimento, por ser uma estratégia promocional que esta sendo
bastante comum com alto engajamento nas midias sociais. Por esse motivo, esse topico ndo sera

aprofundado neste estudo.
2.2.3 Marketing de Influéncia

A estratégia de marketing de influéncia é importante para desenvolver taticas de
comunicagédo e promoc¢édo dos produtos e servicgos, dentre eles os do setor de turismo, por ser
uma forma de mostrar ao publico uma percep¢do positiva ou até mesmo negativa, que sera
exposta por meio dos contetdos divulgados/compartilhados nas midias sociais.

Marketing de Influéncia ou Influencer Marketing diz respeito a uma estratégia de
marketing digital envolvendo produtores de conteddo independentes com influéncia sobre
grandes publicos extremamente engajados (SOUZA, 2018). Para Forbes (2019), “o marketing
de influéncia é parte importante dos negécios ao longo da histéria. Embora alguns acreditem
ter comecado no final do seculo 19, a estratégia se popularizou a medida que os endossos de
celebridades se tornaram mais comuns e a internet passou a ser mais usada”.

Essa estratégia é de suma importancia e de grande relevancia para as empresas, para 0s
negaocios ou para a imagem de um lugar. Por exemplo, um destino turistico consegue ganhar
visibilidade no mundo digital quando um influenciador faz uma divulgacdo do destino,
bastando uma foto ou um video falando bem do lugar para atrair a atencdo das pessoas, 0 que

instiga curiosidade e as motiva a conhecerem o lugar. Nota-se que este tipo de estratégia é mais


https://forbes.uol.com.br/?s=marketing
https://forbes.uol.com.br/?s=marketing
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uma possibilidade de atrair ou “chamar” a atencdo de determinado puablico, o qual, em
especifico, segue esses influenciadores.

Na visdo de Gouveia (2020), a era do digital possibilitou o surgimento de novas formas
de fazer marketing, proporcionando, assim, a evolucdo dos produtos. Devido ao répido
desenvolvimento da internet, o turismo, setor de servigos, também teve que se adequar a esse
novo mercado, buscando encontrar caminhos para utilizar o ambiente digital a seu favor.

Para mLabs (2020), “a publicidade esta mudando e a nova forma de divulgar o produto
é por meio de parceria com influenciadores digitais”. 1sso porque um influenciador tem uma
grande influéncia no poder de compra e nos desejos dos consumidores, principalmente daqueles
que o acompanham nas redes sociais, que vai desde uma marca a uma viagem.

Segundo Cassio Politi (2019), ha duas formas de trabalhar com marketing de influéncia:

a midia paga (paid média) e a midia conquistada (earned média), conforme diferenca

apresentada no Quadro 2:

Quadro 2 - Marketing de influéncia

MIDIA PAGA (PAID MEDIA) MIDIA CONQUISTADA (EARNED MEDIA)

® Os influenciadores digitais sdo remunerados para
fazer campanhas ou a¢gdes com foco na promogéo de um
produto, servi¢o ou marca.

® Os influenciadores digitais se envolvem como
parceiros, tendo uma contrapartida ndo-financeira.

® Diferentemente de um garoto-propaganda, que
apenas empresta sua fama como celebridade a uma
campanha, no marketing de influéncia existe
necessariamente uma sinergia entre influenciador e
marca, com alinhamento de posicionamento.

® A promogdo de um produto, servico ou marca é
vantajosa para os influenciadores porque isso lhes
rendera visibilidade, prestigio, acesso a eventos ou
pessoas ou qualquer outro beneficio intangivel.

® A mensagem serd exposta para o publico do

® E, portanto, um trabalho tipicamente de relaces

influenciador, e ndo de um veiculo de comunicacdo. E, | pablicas por parte da marca que propde a parceria.
portanto, um trabalho tipicamente de publicidade por

parte da marca que contrata.

Fonte: Adaptada pelo autor a partir de Cassio Politi (2019).

Embora os dois modelos de marketing descritos acima sejam formas de comunicagéo
e relacdo com o publico, podendo ser realizada tanto no Instagram quanto no Facebook. A
midia conquistada é uma forma sutil e inovadora, além de trazer originalidade e legitimidade
na informacéo, conquistando mais o publico. Em contrapartida, a midia paga ou marketing
tradicional, como conhecida, vem perdendo for¢a no mercado, pois sua forma de comunicar-se

com o publico é evasiva, interrompendo forcadamente as pessoas com comerciais de TV.
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Entende-se, portanto, que o marketing de influéncia € uma estratégia usada para
comunicacdo, divulgacdo ou propagacdo de conteldos de carater relevante, gerado por um
individuo que tem influéncia ou espirito de lideranca e que ird colaborar positiva ou
negativamente na tomada de decisdo de um outro individuo. No turismo, esse tipo de estratégia
ja comecou a ser utilizada e, por essa razdo, resolveu-se apresenta-la, mas, neste momento, nao

seré o foco principal do nosso estudo.

3. 0 MARKETING TURISTICO: COMUNICACAO, PROMOCAO E IMAGEM DO
DESTINO

O turismo esta cada vez mais competitivo e inovador. Ademais, com 0 avanco € 0
surgimento das novas tecnologias, as regifes turisticas, para se destacar, estdo tendo que se
adequar aos recursos atuais, como, por exemplo, técnicas de marketing que possam deixar tais
regides turisticas a frente do mercado competitivo.

Conforme Dias (2003, p. 187-188), “paises, regides e cidades entendidos como espagos
integradores nos &mbitos social, econdmico e cultural, recorrem a técnica de marketing para
fortalecer uma identidade [...] para posicionar-se melhor nos mercados internacionais que sao
altamente competitivos”. Isso porque uma regido, para estar no centro da competitividade e se
destacar, precisa (ndo que seja obrigatdrio) de uma marca, estar associada pelos seus produtos
e ser encontrada facilmente pelos turistas. Da mesma forma que produtos que competem entre
si precisam de uma marca para serem diferenciados, 0 mesmo acontece com lugares, isto é,
decorrem da técnica de marketing para ser associado a marca ao produto. Esses produtos
ampliam sua capacidade de venda quando sdo relacionados com a sua marca.

De acordo com Cobra (2005, p.404), “o papel do marketing € promover a cidade,
tornando-a competitiva no mercado em que ela se situa”. Para isso, deve-se haver politicas
publicas, planejamento e estratégia de marketing que possa trabalhar de maneira conjunta para
o0 desenvolvimento da imagem do destino turistico. No turismo, existem os planos de marketing,
0s quais tem o objetivo de ajudar regibes, paises e destinos turisticos a posicionarem-se no
mercado turistico tanto nacional quanto internacional, criando estratégias, ferramentas de
comunicagio e promocAo, o que ajuda a fortalecer a imagem dos destinos turisticos (CEARA,
2016).

Sendo assim, é importante que a imagem desses destinos, como parte promocional do
turismo, seja trabalhada de forma a conduzir o olhar do turista a essa representagéo. 1sso porque

ela é um dos fatores importantes para o0 processo de escolha quando se trata de um destino
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turistico. Essa imagem pode ser uma cidade, regido, polo turistico, entre outros. Entretanto, é
necessaria uma estratégia ou plano para promocao do turismo.

Para Andrade (2014), “a renovagao da identidade local acontece por meio da construgao
de uma nova imagem destacando o crescimento, desenvolvimento, incremento na qualidade de
vida da populacéo, e a existéncia de atrativos naturais de forma a gerar interesse e motivacao
para ser visitada”.

O marketing turistico pode ser aplicado para a promoc¢do de negocios de qualquer
tamanho, desde uma pequena pousada até uma atracdo turistica local, eis que o turismo usa 0s
desejos e anseios por experiéncias Unicas das pessoas como veiculo propulsor de negocios,
sendo, por isso, um dos setores mais avangados em marketing (MARGOTT]I, 2020). Nesse
contexto, a formacdo e promocao da imagem turistica se torna importante para atrair turistas
para o0s destinos, uma vez que a estratégia de marketing ao ser aplicada de forma positiva da
poder a atratividade da regido.

Entende-se, a partir da colocacdo desses autores, a importancia de trabalhar com a
estratégia de marketing para o desenvolvimento de um destino. As cidades possuem atrativos,
para tanto, deve-se haver um planejamento coordenado para que todos os produtos/servigos
ofertados sejam interessantes e consigam atrair turistas em qualquer época do ano, para evitar
problemas de sazonalidade.

Por exemplo, para uma regido litoranea onde seu principal atrativo € a praia e seu maior
fluxo € no verdo, as empresas e 6rgaos competentes (SETUR, transportadores, meios de
hospedagem, agéncias de viagens, outros) deverdo elaborar uma estratégia de marketing para
que os turistas visitem a regido no periodo de baixa temporada, viabilizando outros atrativos.

Na opinido de Machado (2010, p. 22), “o marketing de lugares deve ndo apenas
considerar o intrincado conjunto das relacGes sistémicas envolvidas na atividade turistica, mas
também ponderar que a gestdo mercadologica de um destino requer uma andlise conjunta do
mix de produtos e servigos”.

Conforme Kaotler (2017, p. 75), “o mix de marketing € uma ferramenta classica para
ajudar a planejar o que oferecer e como oferecer aos consumidores. Basicamente, existem 4Ps:
produto, preco, ponto de venda e promogao”. O autor destaca, ainda, que vender se torna bem
menos desafiador quando os 4Ps do mix de marketing sdo bem projetados e alinhados, ver

Figura 8.
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Figura 8 - Os 4Ps do mix de marketing

/’\

( Mix de marketing

Produto Praca
Varnedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos a
Garantias grﬂ;o 4 :omogfo
DovokiSes reco delista omocaodevendas
A Descontos Propaganda

Concessoes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacdes piblicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).

Como descrito por Kotler (2006), o mix de marketing é a ferramenta chave para a oferta
dos consumidores. Todos esses compostos estdo direcionados a satisfacdo, aos desejos e as
necessidades dos consumidores. As empresas, ao procurarem solu¢fes nas estratégias de
marketing, acabam sofrendo influéncia dessas varidveis que é o composto de marketing. 1sso
para atender as necessidades do mercado-alvo e deixar os clientes mais satisfeitos. Cada
elemento desse conjunto tem como objetivo gerar ao consumidor o desejo de compra.

O produto é um elemento-chave da oferta de mercado. Segundo Kotler e Armstrong
(2007, p. 200), “o planejamento do mix de marketing comeca com a formulacdo de uma oferta
que proporciona valor aos clientes-alvo, e essa oferta se torna a base a qual a empresa constroi
relacionamentos lucrativos com os clientes”. Ou seja, no caso das regides turisticas, os produtos
devem ser formatados sob a Gtica do posicionamento da marca/destino. Por exemplo, no estado
do Maranhdo, seus atrativos vdo desde o turismo cultural ao ecoturismo, a campanha de
divulgacdo utilizada para abranger todos os segmentos presentes no estado é a seguinte:
“Maranhdo terras de encantos”, a qual tenta representar as potencialidades e os encantos dos
polos do estado. Reforca-se, ainda, que € importante compor uma marca associada ao produto.

Conforme Santos (et al. 2020, p.06), “o preco é um elemento fundamental na relagao

empresa-cliente, € ele quem determina o grau de aproveitamento de um produto [...] este pode
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mudar rapidamente, [...] pois sua alteracdo ndo tem o poder de gerar custos adicionais, como
mudangas no produto, na promog¢ao ¢ na distribuicao”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 357), “o mix de promogdo consiste na
combinacéo especifica de propaganda, promocéo de vendas, relacdes publicas, venda pessoal e
marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o
cliente e construir relacionamentos com ele”. O mesmo acontece no turismo, as agdes
promocionais devem estar alinhadas com o posicionamento da marca/destino. Voltando ao
exemplo do estado do Maranhdo, a marca “Maranhdo terras de encanto” comunica-se de
maneira persuasiva com o cliente, promovendo seus encantos desde a cultura as paisagens, ou
seja, a diversidade turistica que o estado dispde, o que relaciona essa estratégia com o objetivo
de fixar essa marca na mente das pessoas.

Na visdo de Crocco (et al. 2010, p. 7), “praga € tudo que se relaciona a distribui¢ao,
localizacéo fisica e logistica envolvida para fazer um produto chegar as maos do consumidor”.
Aplicando esse conceito ao turismo, isso quer dizer que é importante diversificar os canais pelos
quais os produtos passam para chegar ao publico potencial, que, no caso, sdo 0s turistas. Essa
divulgacéo é feita pela internet ou por meio de parceria com agéncias e operadoras de viagens.

Compreende-se que 0s compostos do mix de marketing apresentados acima colaboram
para minimizar diversos problemas. A exemplo, quando o mercado ndo é analisado ou seu
publico ndo é segmentado, ofertar um produto ou servi¢o sem saber o desejo ou a necessidade
do seu puablico-alvo pode ser um grande problema para qualquer negdcio. Além disso, €
necessario saber onde ofertar e para quem ofertar para alcancar os objetivos de marketing.

De maneira geral, o mix de marketing une forcas em prol de atender as necessidades do
mercado e do consumidor, de forma que o produto é composto de atrativos, servicos e outros,
e a propaganda esta relacionada a imagem dele no mercado, a qual atrai o cliente/consumidor e
facilita a comercializacdo do produto. Frente ao exposto, acredita-se que, ao aplicar o mix de
marketing no turismo, tendo o destino como um produto, sua imagem precisa ser trabalhada,

sendo possivel, assim, adquirir vantagens competitivas.

3.1 Imagem do destino turistico

A divulgagdo de um destino turistico é capaz de motivar as pessoas ao deslocamento,
pois pode despertar o imaginario, o desejo e a curiosidade do individuo em escolher uma

localidade especifica. Barreiro (2019) esclarece que a motivacdo e o desejo de viajar para
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determinado destino turistico podera ser despertada através da promocao da imagem deste
destino.

Silva e Perinotto (2016) afirmam que, com a promog&o do turismo, surge a importancia
da imagem, ou seja, a imagem do destino como fator que levara a realizacdo do turismo em si,
na vertente de que o consumidor cria uma imagem de acordo com sua imaginacdo/percepcao

do destino que deseja conhecer. Conforme Castro e Espinola (2017, p. 628):

Para o marketing, a imagem sempre foi motivo de interesse e preocupacdo. Tal importancia
reside em responder as perguntas em relacéo a impressdo da imagem — qual é a imagem do lugar
—, qual a percepcdo dos consumidores sobre o produto em relagdo & concorréncia, como pode
medir, identificar e controlar a imagem do produto para atrair consumidores e se posicionar no
mercado, ou seja, a imagem do destino, para o marketing de lugares, é uma forte influéncia sobre
investidores, moradores e visitantes.

Entende-se que a imagem é um importante fator para um destino turistico, € como se o
conjunto de toda a publicidade estivesse vinculada a ela. Ela carrega consigo diversas
informacdes a respeito de uma localidade, e € através dessas informacGes que as pessoas Vao
ter a percepcdo do destino turistico. Por isso, é importante a disponibilizacdo de informagdes
reais, fidedignas, pois a distorcao da imagem pode trazer prejuizos para o turismo.

Gandara (2007, p. 02) diz que “a imagem ¢ a soma do produto global que se oferece
(todos os distintos produtos que possam oferecer um destino) mais o conjunto de agdes
comunicativas de que € objeto deste produto ou destino”. A imagem ¢, portanto, um dos
principais insumos para a venda dos destinos turisticos no Brasil.

Sdo fotos em catadlogos e guias de viagem divulgadas em redes sociais e sites
especializados que encantam o turista e o fazem visitar lugares diversos, conhecer as
manifestacdes artisticas e o patriménio cultural de uma regido (BRASIL, 2019).

Considerando entdo que a imagem € importante para a venda de destinos turistico, as
redes sociais mostram-se como um forte mecanismo de divulgacéo por ser um meio facilitador,
no qual as pessoas estdo constantemente trocando informacdes, contetdo de viagem, fotos,
videos. Assim, esse compartilhamento é capaz de promover o destino e despertar o desejo do
turista em conhecer o lugar.

Isso ocorre porque as pessoas no geral, incluindo os turistas, estdo conectadas a todo
momento nas redes sociais compartilhando ou visualizando fotos e videos de lugares que estao
sendo visitados, e, assim como eles foram/podem ser influenciados de alguma forma pelo
marketing turistico digital, eles também sdo capazes de influenciar outras pessoas atraves do

conteudo compartilhado em suas midias sociais. Ainda, Gandara (2007, p. 04-05) afirma que:
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A imagem é um elemento fundamental na estratégia de marketing de qualquer destino
turistico [...] esta estratégia de marketing deve considerar uma série de outros aspectos
tais como a qualidade do destino, sua distribuicdo, sua comunicacao e o prego, ja que
somente desta maneira se podera produzir um destino turistico competitivo.

Dias (2003) explica que a competitividade de um destino e a satisfacdo do turista
dependem do conjunto da experiéncia turistica, a qual vai alem de um alojamento. A exemplo,
o turista pode se satisfazer em uma praca, nas ruas, sendo atendido em um servico publico, no
aeroporto, entre outros, ou seja, todo um conjunto de fatores compGe o produto turistico e
proporciona a percepcao de beneficio ao cliente-turista.

Para Machado (2010, p. 35), “as imagens sempre correspondem a uma interiorizagdo de
algumas percepcdes, e estas nunca serdo exatamente as mesmas entre individuos diferentes,
estando, por isso, submetidas as interpretagdes afetivas e racionais do sujeito”. Nesse sentido,
consoante o autor, a imagem muitas das vezes ndo é vista da mesma forma entre os individuos,
cada um ira olha-la e interpreta-la de forma diferente. Isso porque a percepc¢éo € algo singular

que varia de individuo para individuo. Conforme Carniello e Santaella (2012, p. 289):

E recomendavel que a imagem seja planejada e gerida em beneficio a localidade, para
que a imagem percebida pelos diversos publicos corresponda aos atributos existentes
em determinado local, evitando imagens-sintese estereotipadas ou que privilegiem
apenas alguns aspectos em detrimento a outras atividades relevantes do municipio.

Silva e Perinotto (2016, p. 13) acreditam que “a imagem como instrumento de
diferenciacéo, se da pelo fato que a imagem do lugar, como ela é vinculada, transmitida, criada
na mente das pessoas, torna-se um diferencial [...], na qual o consumidor criou expectativas”.

Sendo assim, pode-se perceber que a imagem é um fator determinante para promocao
de um destino turistico, eis que, além de influenciar na tomada de decisdo, causa uma impressao
na consciéncia das pessoas. A motivagdo do turista pode estar relacionada com a imagem do
destino, uma vez que esse destino dispde de atrativos que levam os turistas a querer visita-lo.

Além do mais, a imagem de um destino deve ser transmitida para os turistas da forma
que ela é e de acordo com o que ela tem a oferecer, pois promover um destino com atributos
gue ndo existem pode gerar uma frustracdo ao visitante. Nesse sentido, tem-se que o marketing
deve se comunicar com a marca do destino, agregando valor a ela.

De acordo com Keller (1999), as organizac6es de turismo devem comunicar a marca na

direcdo do branding®! (agregar valor a marca), o que para o autor exigira um esforgo especial

1 Branding é o conjunto de ac¢Bes alinhadas ao posicionamento, ao propésito e aos valores da marca. O objetivo
do branding é despertar sensacdes e criar conexdes conscientes e inconscientes, que serdo cruciais para que o
cliente escolha a sua marca no momento de decisdo de compra do produto ou servico. Disponivel em: < O que €


https://resultadosdigitais.com.br/blog/o-que-branding/#:~:text=Branding%20%C3%A9%20o%20conjunto%20de%20a%C3%A7%C3%B5es%20alinhadas%20ao,servi%C3%A7o.%20Pense%20durante%201%20minuto%20em%20uma%20marca.
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em duas areas - desenvolvimento de produto e garantia de qualidade, como esta apresentado na

Figura 9, a sequir.

Figura 9 - Branding como instrumento para atracdo de novos turistas
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Fonte: Keller (1999, p.45).

Keller (1999) explica, ainda, ver Figura 9, que a estratégia de branding, tipica das
industrias de bens de consumo, aumenta a satisfacdo do cliente a medida em que uma qualidade
acima da média é assegurada ao produto em questdo. Para isso, o destino deve criar conexao e
despertar sensacdes que levem o turista a querer escolhé-lo para que depois de conhecé-lo o
turista se sinta satisfeito, despertando o desejo em querer retornar ao local mais vezes. A
credibilidade que a imagem do destino passa faz manter os turistas reais e atrair novos turistas.

Em resumo, nota-se que, para o turismo, o branding é de grande importancia,
principalmente para a construcao da imagem de um destino turistico. Sua estratégia de despertar
desejos, sensacgdes, admiracdo e valores criados em torno de si pode trazer beneficios para um
destino, como, por exemplo, conquistar mais turistas, investidores, como empresas de turismo,

e outros.

Branding - conceitos, dicas e livros sobre gestdo de marca (resultadosdigitais.com.br) >. Acesso em: 10 de
janeiro de 2021.


https://resultadosdigitais.com.br/blog/o-que-branding/#:~:text=Branding%20%C3%A9%20o%20conjunto%20de%20a%C3%A7%C3%B5es%20alinhadas%20ao,servi%C3%A7o.%20Pense%20durante%201%20minuto%20em%20uma%20marca.
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Entende-se que o branding, além de ser um instrumento de diferenciacdo, pode
contribuir para a competitividade de destinos turisticos, levando a promocao/divulgacdo das
localidades.

4. METODOLOGIA

O caminho metodolégico esta relacionado a “compreender e avaliar os varios métodos
disponiveis para a realizacao de uma pesquisa académica” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.
14). Nesse sentido, o presente estudo utilizou-se das pesquisas bibliografica e documental.

Segundo Pizzani (et al. 2012, p. 54), a pesquisa bibliografica ¢ “a revisdo da literatura
sobre as principais teorias que norteiam o trabalho cientifico. Essa revisdo é o que chamamos
de levantamento bibliografico ou revisdo bibliogréfica, a qual pode ser realizada em livros,
periddicos, artigos de jornais, sites da Internet entre outras fontes”. Diante disso, para fins deste
estudo, utilizou-se de artigos, livros, monografias, além do acesso a sites oficiais do governo.

Em relacdo a pesquisa documental, Godoy (1995, p. 21) explica que esse tipo de
pesquisa “representa uma forma que pode se revestir de um carater inovador, trazendo
contribui¢des importantes no estudo de alguns temas”. Nesse viés, foram utilizados documentos
(artigos, livros, sites, entre outros) que permitiram uma caracterizagdo do Maranh&o no aspecto
social e econémico.

Os objetos de pesquisa definidos para este estudo foram buscar entender quais 0s tipos
de publicacdo e contetdos compartilhados pelos Instagram da Secretaria de Turismo do
Maranhdo (@seturmaranhao) e (@maranhaoterradeencanto), bem como verificar como 0s
municipios de Barreirinhas, Santo Amaro, Primeira Cruz e Humberto de Campos, que
compdem o Polo Lencdis Maranhenses, sdo divulgados nessa plataforma do governo do Estado.

A pesquisa é de natureza qualitativa, ou seja, ndo esta necessariamente baseada em
nameros, mas volta-se para o entendimento e discussao do contetido em si. Para tanto, foram
estabelecidas categorias de analise, a fim de avaliar as publicagdes realizadas nos dois
Instagram gerenciados pela SETUR do Maranhdo. As categorias de analise foram estabelecidas
considerando as funcionalidades do Instagram e as publicagGes/contetidos ja existentes na
plataforma, ficando assim definidas: 1. foto; 2. video; 3. stories, com 0s principais conteudos
publicados; 4. programa minuto turismo; 5. lives; 6. podcasts; 7. programa conheca Maranhdo;
8. acbes governamentais; 9. servicos locais; e 10. atrativos turisticos. O recorte temporal
definido para esta pesquisa foi de marco de 2019 a marco de 2021, totalizando o periodo de

dois anos de publicagdes.
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Apdbs a organizacdo e compilacdo dos conteudos publicados nos dois Instagram da
SETUR-Maranhao, fez-se uma anélise descritiva dos resultados, com base nas proposicées da
técnica de analise de conteudo. Para Carlomagno e Rocha (2016), “a metodologia de analise de
conteudo se destina a classificar e categorizar qualquer tipo de conteddo, reduzindo suas
caracteristicas a elementos-chave, de modo com que sejam comparaveis a uma série de outros
elementos”. Além disso, alguns elementos quantitativos foram observados, especialmente, no
que se refere a frequéncia com que as publica¢bes sobre atrativos, produtos e/ou servicos
turisticos dos municipios do Polo Turistico Lencg6is Maranhenses foram realizadas.
Considerando o papel da SETUR de promover turisticamente os destinos turisticos do estado,
no topico a seguir, caracterizou-se o Maranhdo na perspectiva do turismo, bem como na ética

demografica e econbmica.
4.1 Caracterizacao do estado do Maranhao sob a perspectiva do turismo

Localizado no nordeste do pais, 0 Maranh&o € uma das 27 unidades federativas do Brasil,
com uma érea territorial estimada de 329.651,495 km2 com 217 municipios (IBGE, 2010)*2. O
Maranh&o possui 0 segundo maior litoral do pais, resultando em uma grande diversidade de
ecossistemas, como: mangues, variedades do cerrado, floresta amazonica, sem falar da sua
extensdo de 640 quildmetros de praias tropicais, delta em mar aberto e um Unico deserto com
diversas lagoas de agua cristalina (GUITARRARA, 2019).

De acordo com Ribeiro (2020), o estado do Maranhdo é banhado pela bacia Norte e
Nordeste, que totalizam 981,6 mil quilémetros de extensdo. A hidrografia do Maranhdo se
subdivide em dois grupos: os rios limitrofes (que sdo aqueles que passam por outros estados) e
0s genuinos maranhenses. Entre os principais rios limitrofes estdo o rio Parnaiba, Gurupi,
Grajau e o rio Tocantins, e entre 0s mais importantes rios genuinos estdo o Mearim, Itapecuru,
Turiacu e Pindaré (onde ocorre o raro fendmeno da pororoca'®) (RIBEIRO, 2020). Ver Figura
10.

O relevo maranhense é caracterizado pela planicie litoranea e o planalto tabular. Ribeiro
(2020) destaca, ainda, que na planicie, ha baixadas alagadicas, praias e os chamados tabuleiros,

além de muitas dunas de areia, as conhecidas baias de Sdo Marcos e Sao José. Ja nas regides de

12 nstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE censo 2010 -2020. Disponivel em:
<https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/ma/.html>. Acesso em: 11 de marco de 2021.

13 POROROCA ¢ um termo derivado do Tupi que designa “estrondo”, corresponde a um fendmeno natural onde
acontece o encontro das aguas de um rio com o0 oceano.
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planaltos, ha a predominancia de serras, que sdo chapadas com escarpas. Além disso, o clima
da regido é de grande influéncia tropical, com temperaturas médias elevadas durante todo o ano,

ver Figura 10.

Figura 10 - Mapa do estado do Maranhdo - MA
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Fonte: IBGE* (2019).

Na figura acima, é possivel visualizar o0 mapa do estado do Maranhao e sua divisdo,
mostrando 0s municipios que o comp&em junto com 0s principais rios que banham o estado. A
sequir, serd pontuado a demografia do Maranhdo e serdo discutidos seus aspectos econémicos

e turisticos.

4.2 Demografia e aspectos econémicos do Maranhéo - MA

14 Disponivel em: <https://7al2.ibge.gov.br/images/7al2/estados//maranhao.pdf>. Acesso em: 11 de janeiro de
2021.


https://7a12.ibge.gov.br/images/7a12/estados/maranhao.pdf
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De acordo com o IBGE (2019), a populacéo estimada do estado do Maranhao em 2020
foi de 7.114.598 habitantes. A maior parte da populacéo do estado esta concentrada nos centros
urbanos, e S&o Luis é a capital e a cidade mais populosa do estado, com 1.108.975 pessoas.

Segundo a Agéncia de Noticias do Maranhao*® (2018), atualmente, a capital maranhense
ocupa a 13?2 posicdo no ranking das capitais do pais, estando abaixo de Porto Alegre (1.483.771)
e acima de Macei6 (1.018.948). Ademais, entre todos os municipios do Brasil, Sdo Luis figurou
em 15° lugar na Regido Nordeste, tendo a 4% maior populacdo, ficando abaixo de Recife
(1.645.727) e acima de Macei6 (1.018.948).

O Instituto Maranhense de Estudos Socioeconémicos e Cartograficos (IMESC, 2020),
analisou o PIB dos municipios do Maranhdo referente ao ano de 2018, e constatou-se que
aqueles que apresentam o0s maiores valores nominais (circunscritos no intervalo de R$
7.000.000,01 mil a R$ 33.605.800,98 mil) localizam-se nas partes norte e oeste do estado, mais
especificamente S&o Luis (R$ 33,605 bilhdes) e Imperatriz (R$ 7,126 bilhdes).

O que constitui a atividade econdmica desses municipios é o setor de servigos, tendo o
maior peso na economia local. Em relacdo a distribuicdo do PIB nos municipios, destacou-se
que S&o Luis foi responsavel por 34,23% da riqueza gerada no Maranhdo em 2018 (IMESC,
2020).

Mediante essas informacfes, 0 setor de servigos, como mencionado, corresponde a
maior parcela do PIB do Maranhdo. Contudo, a pandemia causada pelo covid-19 e o fechamento
de fronteiras causaram um impacto nas atividades econdmicas e, principalmente, nos setores de
servigos ditos essenciais, dentre eles o turismo.

De acordo com a Fecomércio/SP (2020), o faturamento do turismo nacional, em junho,
apresentou uma queda de 50,5% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, registrando uma
receita total de R$ 6 bilhdes. Nesse sentido, o prejuizo foi de R$ 6,2 bilh6es em comparacdo a
junho de 2019, um forte indicativo de que a pandemia afetou drasticamente as contas das

empresas do ramo, ver Figura 11 abaixo®®.

B Agéncia de noticias do Maranhao. Disponivel em: <https://www.ma.gov.br/agenciadenoticias/?>. Acesso em:
14 de janeiro de 2021.

16 Esses dados foram avaliados em um estudo do Conselho de Turismo da Fecomércio/SP, com base nas
informagdes da Pesquisa Mensal de Servigos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).
Disponivel em: <https://www.fecomercio.com.br/noticia/com-queda-de-50-no-faturamento-em-junho-setor-de-
turismo-aguarda-credito-do-fungetur-ainda-pouco-acessivel>. Acesso em: 20 de janeiro de 2021.


https://www.ma.gov.br/agenciadenoticias/?p=260148#:~:text=%C3%89%20o%20que%20aponta%20a,57%25%20em%20rela%C3%A7%C3%A3o%20a%202018
https://www.fecomercio.com.br/noticia/com-queda-de-50-no-faturamento-em-junho-setor-de-turismo-aguarda-credito-do-fungetur-ainda-pouco-acessivel
https://www.fecomercio.com.br/noticia/com-queda-de-50-no-faturamento-em-junho-setor-de-turismo-aguarda-credito-do-fungetur-ainda-pouco-acessivel
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Figura 11 - Faturamento do turismo — Brasil (meses de junho)
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Fonte: IBGE, elaboragdo e calculos - Fecomércio/SP (2020).

Embora seja evidente os impactos causados pela pandemia da Covid-19 no setor de
turismo, é possivel que o cenario do turismo no pés-pandemia venha sofrer vérias adaptacdes,
como, por exemplo, investimento massivo para inovar tecnologicamente.

Segundo a Fundagdo Getulio Vargas (FGV, 2020, p.16), “ha empresas de turismo
investindo em tecnologia e apostando no aumento do uso de ferramentas virtuais por parte dos
consumidores, por forca do periodo de isolamento social e da necessidade de diminui¢do do
contato com as pessoas”. A FGV (2020) enfatiza ainda que o "novo normal” implica em uma
mudanca no paradigma do que € normal. Logo, é preciso se preparar para uma nova modalidade
de negocios.

Contudo, ¢ valido enfatizar que o objetivo de mencionar a pandemia com o tema é
mostrar e explicar que, com o periodo de isolamento social, as midias sociais passaram a ser
utilizadas com mais frequéncia. Dessa forma, os servigos tiveram que se adequar a uma nova
realidade, em que 0s negdcios passaram a utilizar e operar nas midias sociais com mais
frequéncia, tanto para o processo promocional, de vendas, quanto para a prestacdo de servigos.
Assim, com a perpetuacdo dessa realidade, o virtual agora faz parte dos negécios de forma mais
corrigueira.

O Observatorio de Turismo do Maranhdo revelou que houve um percentual de 75,12%
de visitantes no inicio do ano de 2020 no estado, um nimero maior referente ao ano 2019 que
foi de 60%. Ainda, esse estudo aponta que boa parte desses visitantes se informou sobre o
destino por meio de divulgacOes realizadas em redes sociais (Facebook, Instagram) dentre
outras midias (MARANHAO, 2020). Contudo, destaca-se que, ao longo do ano de 2020, houve

uma diminuic¢do no fluxo de turistas do Maranhdo em decorréncia da pandemia causada pelo
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covid-19, a qual impactou significativamente o setor de turismo mundial, devido,
especialmente, as restricbes empregadas para conter a disseminacao do virus.

Mediante esse cenario, acredita-se que o setor de turismo do Maranh&o tera que pensar
em um plano estratégico de desenvolvimento turistico regional, tendo em vista 0s Varios
programas de desenvolvimento. Nesse interim, destaca-se 0 Programa de Regionalizacdo do
Turismo (PRT), o qual junto com o governo federal em parceria com a SETUR-MA desenvolve
politicas publicas para o setor e reforga, de forma regionalizada e descentralizada, a estruturacéo
e promocao do turismo aos gestores municipais.

Segundo o Plano Estratégico de Turismo do Estado do Maranhéo, os 10 polos turisticos
do Maranhdo dispdem de produtos competitivos o suficiente para motivar demandas dos
mercados de longa distancia (MARANHAO, 2012), sendo eles: 1. Polo S&o Luis; 2. Polo
Munim; 3. Polo Lengois Maranhenses, 4. Polo Delta das Américas; 5. Polo Chapada das Mesas;
6. Polo Cocais; 7. Polo Serra Guajajara, Timbira e Kanela; 8. Polo Amazénia Maranhense; 9.
Polo Floresta Dos Guarés; e 10. Polo Lagoa e Campos Floridos. Esses polos turisticos regionais
foram classificados pelo Plano Maior de 2012-2020 para o desenvolvimento do turismo no
Maranh&o. Os polos Séo Luis, Delta das Américas, Chapada das Mesas e Leng¢ois Maranhenses
séo os principais polos indutores do turismo no estado (SETUR-MA, 2021).

Na estrutura que serviu como base para esse estudo, a regido turistica escolhida para a
pesquisa faz parte da proposta avancada de regides de desenvolvimento do estado do Maranhéo,
sendo ele o Polo Turistico Leng6is Maranhenses. Este polo esta situado no Litoral Oriental do
Maranhdo, regido que envolve os municipios de Humberto de Campos, Primeira Cruz, Santo
Amaro e Barreirinhas. Seu maior atrativo é o Parque Nacional dos Lengdis Maranhenses, tendo
Barreirinhas como a principal porta de entrada (PORTAL BARREIRINHAS, 2020).

De acordo com a Secretaria de Estado de Turismo (2020), o Parque Nacional dos
Lencois Maranhenses foi criado em 02 de junho de 1981, pelo Decreto Lei n° 86.060, como
area especial de protecdo ambiental e abrange uma area de aproximadamente 155 mil hectares
de dunas, rios, lagoas e manguezais. Segundo o Programa de Parceria e Investimento (PPI,
2019), o Parque Nacional vem crescendo, nos ultimos anos, como atrativo turistico, passando
de 16.800 visitantes em 2006 para 126.454 em 2018%’.

o Programa de Parceria e Investimento; concessao do Parque Nacional Len¢6is Maranhenses
<https://www.ppi.gov.br/concessao-do-parque-nacional-de-lencois-maranhenses>. Acesso em: 28 de janeiro
2021.


https://www.ppi.gov.br/concessao-do-parque-nacional-de-lencois-maranhenses
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O acesso aos lencdis é pelas principais cidades: Barreirinhas, Humberto de Campos,
Primeira Cruz, Santo Amaro do Maranhdo e Paulino Neves. Por via terrestre, o acesso é pelas
BR 135 e BR 402 e, por via aérea, é pelo Aeroporto Sdo Luis até o Aeroporto de Barreirinha.
(SETUR-MA, 2021).

Os principais atrativos do Polo Lencdis sdo as dunas, rios, lagoas e manguezais. A
Unidade de Conservacdo (UC) é formada por um raro fenémeno ecoldgico que se gerou ha
milhares de anos, apesar de aparentar um deserto. A regido € formada por varias lagoas.
Algumas delas sdo: Lagoa Azul, Lagoa Bonita, Lagoa da Esperanca, Lagoa da Gaivota, Lagoa
da Beténia e A Lagoa da Emendadas, sendo os povoados de Caburé, Atins e Mandacaru os

pontos de parada. Ver Figura 13, na sequéncia:

Figura 12 - Parque Lengois Maranhenses

P

Fonte: Instagram - @barreirinhas - MA (2021).

De acordo com IMESC (2020), os municipios dessa regido formam uma unidade
homogénea de grande planicie costeira, com longo estirdncio, coberto de sucessivas dunas,
intercaladas de lagoas sazonais e perenes, dotando-a de um grande potencial turistico. Além
disso, a area € de grande producdo pesqueira e a Unica exportadora de castanha de caju, além
da producéo de artesanato oriundo das folhas do buritizeiro.

Por ser o municipio com a sede que tem a melhor infraestrutura, Barreirinhas foi

escolhido para municipio-polo, ocupando o primeiro lugar em area, populacdo, densidade
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demogréfica e PIB (IMESC, 2020). A Figura 13, a seguir, mostra 0 mapa das cidades que

compdem o Polo Lengdis Maranhenses.

Figura 13 - Mapa das cidades que compdem o Polo Lengéis Maranhenses
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Fonte: IMESC (2018).

De acordo com o Instituto Chico Mendes de Conservacédo da Biodiversidade (ICMBIO)
e Ministério do Meio Ambiente (MMA) (2018), o municipio de Barreirinhas &, hoje, o principal
portal de entrada para o ecoturismo no Parque Nacional (PN) dos Lenc6is Maranhenses. Entre
seus distritos, destacam-se Mandacaru, Caburé e Atins. Este Gltimo com crescente atratividade
no ambito internacional. Além disso, Santo Amaro do Maranh&o vem sendo considerado rota
alternativa para o PN dos Lencdis Maranhenses e tem apresentado importancia crescente,
principalmente no que diz respeito ao turismo de aventura.

O Municipio de Barreirinhas possui uma area de 3.111 km?, com é&rea urbana de,
aproximadamente, 1.097 hectares, a 253 km da Capital Séo Luis, situam-se na Mesorregido do
Oeste Maranhense e na Microrregido da Baixada Oriental, localizado a margem direita do Rio
Preguicas, limitando-se ao Norte pelo Oceano Atlantico, ao Sul pelos municipios de Urbano
Santos, Santa Quitéria do Maranh&o e S&o Bernardo, e a Oeste pelo municipio de Primeira Cruz
e Santo Amaro do Maranhdo (PORTAL BARREIRINHAS, 2020).
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Segundo o Plano Maior (2020), a regido de Santo Amaro do Maranhdo ¢é a base de
acesso para as lagoas, sendo considerado um importante polo turistico nos Lencois
Maranhenses. A maior parte do territorio dos len¢ois faz parte do municipio de Santo Amaro,
que detém mais da metade do territorio incluindo as lagoas maiores.

De acordo com o Portal Lengois Maranhenses!® (2020), o acesso a Santo Amaro é
separado por 36 km de estrada de areia, uma viagem de cerca de uma hora e meia, que se, de
um lado, retardou o desenvolvimento e o afluxo de turistas em comparacdo a Barreirinhas, a
mais famosa e facilmente acessivel, de outro lado, preservou a natureza e a autenticidade do
lugar.

De acordo com o Plano Maior (2012), Primeira Cruz e Humberto de Campos tém como
potencial turistico o Rio Peria, o qual divide os dois municipios, além de possuir uma
biodiversidade do ecossistema com incidéncia de peixes-boi, golfinhos, botos cinzas,
manguezais repletos de passaros guaras e grande fartura de peixes, camardes etc. Além do mais,
hé as ilhas da Baia do Tubardo, conhecidas por suas praias desertas, festejos religiosos e lendas.
No entanto, essa regido ainda é menos explorada e menos promovida.

No mais, percebe-se que este polo dispde de um grande potencial turistico, com um
ecossistema riquissimo e Unico, que traz grandes vantagens competitivas ao mercado turistico.
Diante de toda potencialidade desse polo, nota-se que ele requer uma estratégia promocional
articulada para se destacar e se manter a frente da competitividade. Mediante a isso, na
sequéncia, analisou-se os resultados da pesquisa de como a SETUR-MA esta promovendo esse

polo nas midias sociais, especificamente, no Instagram.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nessa parte do capitulo, apresenta-se os resultados da pesquisa em relacdo ao uso das
contas de Instagram administradas pela SETUR-MA, destacando os contetidos compartilhados
na internet e os atrativos dos municipios que compdem o polo dos Leng6is Maranhenses
contemplados nessas publicagdes.

Inicialmente, foi definido para analise apenas uma conta de Instagram da SETUR-MA,
porém, constatou-se, durante a pesquisa, outro perfil de Instagram que também é administrado

pela Secretaria de Turismo do Estado, @materradeencantos. Diante da existéncia dessas duas

18 0 Portal Lencdis Maranhenses é um guia completo sobre a cidade de Barreirinhas, criado desde 2011, o qual
envolve atividades econémicas, comerciais, jornalistas, culturais, turisticas, esportistas e a divulgacéo de eventos
voltados para a comunidade de Barreirinhas e adjacéncias.

Disponivel em: <https://portalbarreirinhas.com.br/home/quemsomos.html>. Acesso em: 14 de fevereiro de 2021.


https://portalbarreirinhas.com.br/home/quemsomos.html
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contas, considerou-se pertinente analisar ambos os perfis, tendo em vista que os dois sao
administrados pela SETUR-MA.

Para isso, na andlise das publicacbes dos perfis do Instagram @seturmaranhao e
@materradeencantos, foram observadas categorias e subcategorias, descritas a seguir: 1. foto;
2. video; 3. stories. com 0s principais contetdos publicados; 4. programa minuto turismo; 5.
lives; 6. podcasts; 7. programa conhe¢ca Maranhdo; 8. agdes governamentais; 9. servicos locais;
e 10. atrativos turisticos. A partir dessas categorias, surgiram também as subcategorias, as quais
podem ser verificadas na Tabela 1 (pagina 43). As categorias foram pensadas considerando um
dos objetivos especificos do estudo que é identificar como o Polo Turistico Lengois
Maranhenses é apresentado/divulgado no Instagram do governo do estado.

O Quadro 3 mostra o periodo que foi realizada a pesquisa de ambos os perfis, destacando

a quantidade de publicacdes até a data final do estudo.

Quadro 3 - Periodo de pesquisa e gquantidade de publicacdo

Instagram @seturma @maranhéoterradeencantos
Periodo da Pesquisa 2019 a 2021 2019 a 2021
Quantidade de 461 publicacoes 494 publicacdes
publicacdes

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Os dois perfis do Instagram destacados nesta pesquisa fazem publicacdes promovendo o
turismo do estado do Maranhdo. Todavia, vale destacar que eles apresentam focos diferentes
em relacdo as publicagdes, sendo no @seturmaranhao enfatizado as a¢cbes governamentais para
melhoria/desenvolvimento do turismo no estado e no perfil @materradeencantos promovido 0s
atrativos turisticos dos polos indutores que compdem o estado. Para tanto, esses dois perfis
escolhidos para o estudo foram analisados separadamente.

Nesse viés, frisa-se que a pagina do Instagram @seturmaranhao, da Secretaria de
Turismo do Maranhdo (SETUR-MA), até a presente data 23 de marco de 2021, possui um
namero de 10,8 mil seguidores e segue 1.512 pessoas, com 461 publicacdes no periodo da
pesquisa. Alem disso, € relevante destacar que as publicacdes vém sendo feitas desde 23 de

marc¢o de 2019, data de criacdo da pagina, conforme Figura 14.
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Figura 14 - Instagram SETUR-Maranhéo
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Fonte: @seturmaranhao (2021).

Verificou-se que as publicacdes realizadas nesta pagina, em sua maioria, sdo de a¢des
governamentais do estado sobre a implementacdo e melhoria da infraestrutura turistica,
publicacdes de reuniBes voltadas para o desenvolvimento turistico, eventos, projetos,
informativos gerais do turismo, datas comemorativas, cursos, além do programa de artesanato
(CEPRAMA), podcasts e algumas publicacGes de atrativos turisticos.

A partir das pesquisas, percebeu-se que a SETUR-MA segue um cronograma de
postagens frequentes, podendo ser notada essa constancia a partir das datas das postagens no
feed'®. Quem acompanha esse perfil no Instagram consegue observar que ha uma frequéncia de

postagens n&o so no feed, como também nos stories. Algumas publicacdes feitas no stories®

19 Feed é uma palavra em inglés que, no contexto, quer dizer alimentagdo ou provisGes — s6 que em vez de
comida, estamos falando em posts. Nas redes sociais, o feed de um perfil é aquele espago da pagina principal que
oferece uma visdo geral dos posts mais recentes, o qual retine todas as publica¢des do perfil e serve como um
resumo do conteddo que vocé produz. Disponivel em <https://www.canva.com/pt_br/aprenda/feed-instagram/>.
Acesso em: 11 de maio de 2021.

20 stories é um recurso que tem como objetivo melhorar a interacdo entre 0s usuarios, consiste na possibilidade
de publicar fotos ou videos que ficam acessiveis por até 24 horas. Disponivel em:
<https://neilpatel.com/br/blog/instagram-stories-o-que-e/ >. Acesso em: 11 de maio de 2021.


https://www.canva.com/pt_br/aprenda/feed-instagram/
https://neilpatel.com/br/blog/instagram-stories-o-que-e/

ficam salvas nos destaques??, que sio as publicactes que ficam entre as informagdes do perfil

e as publicagdes do feed, como pode ser visto na figura acima.

No que se refere as publicacdes, a Tabela 1 apresenta os resultados da pesquisa com

base nas categorias de anélise estabelecidas.

Tabela 1- Fotos e videos publicados no perfil @seturmaranho

CATEGORIA/TIPO DE
PUBLICACAO

CONTEUDO/ASSUNTO

NUMEROS DE
PUBLICAGAO

1. Programa “Minuto
Turismo™

Atendimento ao cliente;

Cursos de formacdo voltados para o
setor de turismo;

Ac0es governamentais;

Apresentacéo de projetos;
Capacitacdo;

Auvisos (horario de funcionamento dos
estabelecimentos, editais, eventos
etc.).

102 publicac6es

2. Programa “Conheca
Maranhao”

Divulgacdo dos atrativos do Estado
(praias, museus, teatro, cachoeiras e
parques).

7 publicagdes

3. Atracdes (atrativos
turisticos, artesanato)

CEPRAMA (centro de artesanato);

Alcantara, Chapada das Mesas,
Lencois Maranhenses, Séo Luis.

69 publicacGes

4. Lives

Retomada do turismo no Maranhao;
Turismo no maranhdo;

Papo aberto sobre o turismo BWT
operadora;

Combate ao abuso e a exploracdo
sexual de menores;

Turismo na serra;
Sao Jodo do Maranhéo;

Politicas publicas de turismo no
maranhdo.

7 publicagdes

5. Acgdes governamentais
(reunibes/eventos)

Festejo junino;

Reunides sobre mapa turistico;
Capacitacdo de profissionais do
turismo.

107 publicac6es

6. Programa “Maranhio
no Ar”, podcasts

Retomada do turismo na chapada das
mesas;

Bate papo sobre especializacdo de
arteséo;

Regionalizag&o;

9 publicagdes

21 Destaques é o recurso que mantém determinadas histérias separadas das demais no topo do seu perfil, na rede
social. A imagem ficara destacada por tempo indeterminado até que vocé a remova ou expire e seja arquivada.
Disponivel em:<https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriaiscomo-usar-o-instagram-stories->. Acesso em: 11
de maio de 2021.


https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/2017/12/como-usar-o-instagram-stories-highlight-e-salvar-fotos-e-videos.ghtml
https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/2017/12/como-usar-o-instagram-stories-highlight-e-salvar-fotos-e-videos.ghtml
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< CADASTUR;
< Plano nacional de qualificacéo;
< Observatorio do turismo.

7.Servicos locais (bares, Sem conteldo dessa natureza
hotéis, restaurantes e Sem publicacdo
outros)

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do @seturmaranhao (2021).

Conforme Dias (2003, p. 187-188), “paises, regides ¢ cidades entendidos como espagos
integradores nos &mbitos social, econdmico e cultural, recorrem a técnica de marketing para
fortalecer uma identidade [...] para posicionar-se melhor nos mercados internacionais que sao
altamente competitivos”. Assim sendo, a partir dos dados acima, percebeu-se que o foco das
publicacBes desse perfil € compartilhar as acbes que o governo juntamente com a Secretaria de
Turismo do Maranhdo realiza nos destinos turisticos. Essas acdes mostram como e em que 0
governo e a SETUR-MA estdo trabalhando, indicando os investimentos e as estratégias que
ajudardo no desenvolvimento e melhoria do turismo e da imagem do Maranh&o.

Além disso, observou-se que, no perfil @seturmaranhao, hd uma diversidade em termos
de contetdos publicados, com destaque para a proposta do programa “Minuto Turismo”. Das
publicacdes, 102 sdo videos do programa Minuto Turismo, que é um informativo semanal, com
duracgéo de 1 minuto, o qual expde as a¢bes do governo junto com a SETUR-MA. Dentre essas
acOes, destacam-se reunides, eventos, cursos de capacitacao, artesanato etc. Esse informativo
semanal é interessante para manter o publico informado sobre o que o governo e a SETUR-
Maranhdo vém desenvolvendo para a melhoria e fomento do turismo no estado.

N&o obstante, para 0s turistas que buscam saber sobre atrativos ou segmentos
especificos, como ecoturismo, turismo sol e praia, turismo religioso, cultural etc., esses tipos
de publicaces e as informacdes que esse perfil dispde, aparentemente, ndo visam atrair o olhar
dos seguidores. No mais, pode-se observar que essas publicacGes sdo mais voltadas para a
populacéo local, tendo em vista que sdo informativos sobre cursos, capacitacdo de profissionais
do turismo, reunides etc.

Acredita-se que o perfil precisaria dispor de contelldos que pudessem se comunicar
melhor com o publico em geral, incluindo os turistas que visitam o MA com frequéncia ou
aqueles que podem vir a conhecé-lo. Conforme a American Marketing Association (2017), o
marketing € uma atividade, conjunto de institui¢fes e processos para criar, comunicar, entregar

e trocar ofertas que tém valor para clientes, parceiros e sociedade em geral.
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Em relacdo as demais publicacOes, 107 delas sdo de acGes governamentais, a exemplo,
reunides sobre cursos, economia, melhoria de infraestrutura, agdes promocionais para o turismo
do estado e eventos; 68 sdo de artesanato e algumas destacam atrativos turisticos; 7 sdo
publicacBes do programa “Conheca o Maranh&o”, que seria para divulgar os atrativos do estado
do Maranhéo, com destaque aos atrativos do polo S&o Luis.

Notou-se, portanto, que as publicacdes realizadas pelo @seturmaranhao, perfil do
Instagram oficial da Secretaria de Turismo do Estado do Maranhdo, ndo ddo a mesma
visibilidade para os atrativos ou singularidades de cada polo turistico. Se o objetivo da SETUR-
MA é promover o turismo e 0s atrativos do estado como um todo, seria mais interessante dividir
em polos e dar visibilidade, no minimo, aos principais atrativos de cada um ao invés de focar
apenas em uma regido. Barreiro (2019) esclarece que a motivacdo e desejo de viajar para
determinado destino turistico podera ser despertada através da promocdo da imagem deste
destino. Sendo assim, o desejo do turista em conhecer os atrativos do Maranhdo pode variar
conforme a promogéo que for realizada.

Na Tabela 2, foram destacadas as publicagdes dos stories em destaques no perfil da

@seturmaranhao.

Tabela 2 - Destaques das publica¢Bes no Instagram da SETUR-MA

NUMERO DE
CATPESBCI’_FIQ(':AA’;'APS DE STORYS POR CONTEUDO/ASSUNTO
DESTAQUES
Polo Lencgois Maranhenses 12 stories < Parque dos Lengois
< Exposicdo do mapa turistico
Polo Chapada das Mesas 10 stories v Rlach.a 0
% Carolina
% Remapeamento do polo
< Centro histdrico
% Praias
Polo S&o Luis 20 stories v Graflte maranhao
% Alcantara
% Culinéria
< Monumentos
< Araioses
Polo Deltas 3 stories < Tutdia
< Eventos
Total de publicacéo 45 stories

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Instagram @seturmaranhao (2021).
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Inferiu-se, na presente pesquisa, que os polos turisticos do Maranhao sao publicados em
uma parcela razodvel nos stories, sendo alguns deles destacados no perfil. Porém, esses
destaques ndo séo tdo organizados, contendo poucas postagens e algumas delas ainda néo sao
tdo atrativas, o que acaba ndo sendo tdo interessante para quem visita esse perfil a procura de
informacdes sobre os atrativos turisticos. Para Cobra (2005, p.404), “o papel do marketing ¢é
promover a cidade, tornando-a competitiva no mercado em que ela se situa”, ou seja, €
necessario que os atrativos em geral do destino sejam promovidos de maneira que se destaquem
diante das demais regides turisticas.

Apesar do perfil conter bastante informacdes sobre projetos, acdes, programas e outros,
pode-se notar uma caréncia de publicacfes referentes aos atrativos turisticos, tanto do Polo
Lencdis Maranhenses quanto das demais regides turisticas do estado. Isto é, h& poucas
publicacBes de atrativos, tanto no feed quanto nos destaques.

Ainda, identificou-se apenas algumas inexpressivas publicacdes de praias, lagoas e
dunas, cachoeiras, patrimonio histdrico-cultural referentes aos Polos Leng6is Maranhenses,
Chapada das Mesas e Séo Luis. Além do mais, nesse perfil, ndo foram encontradas publicaces
sobre os prestadores de servigos turisticos, como bares, restaurantes, hotéis, entre outros.

De maneira geral, observou-se que no Instagram @seturmaranhao, utilizado como
ferramenta oficial de divulgacdo da SETUR-MA, nédo se promove os atrativos do estado de
modo a atrair o olhar do turista, ndo tendo grande nimero de publicagdes dos atrativos dos polos
indutores. As publicac@es realizadas sdo, em sua maioria, de acOes realizadas pela SETUR-MA
juntamente com outros 6rgdos governamentais.

Em contrapartida, no perfil do @materrasdeencantos, administrado também pela
SETUR-MA, notou-se a divulgacdo de alguns atrativos turisticos dos polos indutores do estado.

A principio, pode-se ressaltar que o perfil @materradeencantos contém mais seguidores
que o perfil oficial da SETUR-MA, possuindo 24,3 mil seguidores, seguindo 7.459 pessoas, €
tendo realizado 494 publicacdes até o periodo da pesquisa, ver Figura 15. A relacdo de um perfil
ter mais seguidores que o outro acontece devido ao alcance das publicacdes, o que pode ser
justificado pelo fato de as publicacfes desse perfil despertarem mais interesse do publico do
que as publicagdes do perfil da @seturmaranhao.

As publicagdes do perfil @materradeencantos sdo de atrativos tanto naturais como
histdrico-culturais e arquiteténicos. Ademais, ha alguns informativos sobre seguranca publica
e atividades turisticas, datas comemorativas, como, por exemplo, aniversario das cidades e

eventos, como festejos religiosos, festas juninas etc.
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Figura 15 - Instagram Maranh&o Terra de Encantos
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Fonte: @materradeencantos (2021).

Comparando o perfil oficial da SETUR-MA, @seturmaranhao, e o perfil
@materrasdeencanto, notou-se que esse ultimo divulga melhor os atrativos do estado, pois sao
diversas publicagdes dos polos indutores, sendo eles: Polo Sdo Luis, Polo Lencdis
Maranhenses, Polo Chapada das Mesas e Polo Delta das Américas. O Polo Delta das Américas
apresentou-se como o0 menos divulgado, como pode ser observado na Tabela 3 (pagina 48).

As publicac6es realizadas no segundo perfil sdo dos atrativos naturais, como cachoeiras,
praias, lagoas, rios, além de contemplar alguns atrativos histérico-culturais, arquitetdnicos,
monumentos, casarfes, museus etc. Em consonancia com o perfil @seturmaranhao, no
@materrasdeencanto, também ndo ha ainda publica¢cdes dos equipamentos turisticos, tais como,
bares e restaurantes, hotéis e servigos como centro de atendimento aos turistas. Ainda,
verificou-se que ha algumas publicacdes de comidas tipicas da regido, mas sédo publicacBes
inexpressivas até 0 momento.

Diante das auséncias de certos tipos de divulgacOes, acredita-se que seria interessante

dar visibilidade também as possibilidades que os turistas irdo encontrar ao chegar nas
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localidades, por exemplo, indicacGes sobre para onde ir, onde e o que comer e/ou beber, onde
dormir, qual o entretenimento local, entre outras informagdes. Na opinido de Machado (2010,
p. 22), “o marketing de lugares deve ndo apenas considerar o intrincado conjunto das relagdes
sistémicas envolvidas na atividade turistica, mas também ponderar que a gestdo mercadoldgica
de um destino requer uma analise conjunta do mix de produtos e servi¢os”, o que nos leva a
reforcar a importancia de publicacdes de equipamentos turisticos, tais como as prestadoras de
servigos, bares, restaurantes, hotéis e servigos, como centro de atendimento aos turistas entre
outros.

Sobre as publicac¢des do perfil @materrasdeencantos, considerando as categorias “fotos

e videos” e “destaques”, ver Tabelas 3 e 4.

Tabela 3 - Fotos e videos

Categoria/Tipo de publicacao Numeros de Publicacéo Contelido/Assunto
Polo S&o Luis 95 publicacbes atrativos turisticos
cultura local (bumba-meu-boi)

artesanato

Polo Len¢Gis maranhenses 48 publicagbes atrativos turisticos (parque lengois,

lagoas e dunas)

artesanato

Polo Chapada das Mesas 45 publicagGes atrativos turisticos (trilhas,

cachoeiras, piscinas naturais,
cénions etc.)

Polo Delta das Américas 15 publicagdes atrativos turisticos (rotas das
emocdes, pequenos lencois,
arpoador)
Total de Publicag6es 203 publicacgdes _

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Instagram @maranh&oterrasdeencanto (2021).

Conforme o exposto na tabela acima, constatou-se que o Polo Sdo Luis tem mais
divulgacdo no perfil @materrasdeencanto, com 95 publicacgdes, nas quais s&o mostrados os
atrativos de todas as regides turisticas deste polo, tais como: Alcantara, Raposa, Sdo José de
Ribamar e S&o Luis.

O Polo Lengois Maranhenses contém 48 publicacdes. Dos atrativos compartilhados, so
as dunas e lagoas sdo divulgadas, assim como algumas imagens de artesanatos. A maioria dos
atrativos compartilhados sdo do Parque Lengois Maranhenses e de Barreirinhas, ver Figura 16.
Assim sendo, 0s 4 municipios que compdem este polo tém expressivos potenciais turisticos, 0s

quais devem ser promovidos e compartilhados.
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Figura 16 - Leng6is Maranhenses
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Fonte: @materrasdeencantos (2021)

Em contrapartida, o Polo Chapada das Mesas contém 45 publicacGes, nas quais séo
divulgados recursos naturais, como cachoeiras, lagoas, fervedouros naturais e canions. Dentre
as publicacbes desse polo, nota-se que atrativos como cachoeira e lagoas sdao 0s mais
compartilhados.

No mais, quanto ao Polo Delta das Américas, ha apenas 15 conteidos compartilhados,
sendo estes dos pequenos Lencois e Tutdia, lembrando que esses dados foram coletados no
periodo de 03/2019 a 03/2021. No entanto, os numeros de publicacdes desse perfil podem estar
maiores se contado desde a criacdo do perfil até as datas apos a coleta dos dados.

Na Tabela 4, ser& mostrado a quantidade e o conteddo dos stories do perfil

@materradeencantos.
Tabela 4 - Destaques do Instagram

CATEGORIA/TIPO DE | NUMERO DE STORYS .

PUBLICACAO POR DESTAQUES CONTELDE A8 AT

Polo Séo Luis 47 Stories % praias, reposts de turistas nos atrativos
(centro historico, museus, nas
festividades), bumba-meu-boi, eventos
etc.

Polo Lengois Maranhenses 18 Stories % repost de terceiro nos atrativos (lagoas,
dunas e por-do-sol)
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Polo Chapada das mesas 17 Stories < repost de terceiros nos atrativos, fotos
cachoeiras
Polo Delta das Américas 5 Stories < Imagem aérea do delta e repost e

turistas no local

Total 87 publicacbes

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Instagram @maranhaoterradeencantos (2021).

A tabela acima mostra que as publicacdes nos stories referente aos polos sdo, em sua
maioria, “reposts” de pessoas que visitam esses polos e marcam o perfil
@maranh&oterradeencantos nas publicagfes. Esses reposts sdo uma forma interessante de
promover os atrativos, em geral, dos polos. Ainda, outro ponto que pode ser observado € que,
mais uma vez, o Polo S&o Luis tem mais publicacdes, o que acaba tendo um expressivo destaque
em relacdo ao demais polos, que também possuem uma diversidade em termos de cultura e
potencialidade turistica.

Sobre as publicacdes do perfil @materradeencantos, de maneira geral, elas contém
algumas informac6es sobre o destino que esta sendo compartilhado e dicas do que fazer no
local. Contudo, constatou-se que dentre os 4 polos indutores do estado, o Polo S&o Luis é o que
vem tendo mais destaque promocional nas publicagdes, tanto no feed quanto nos stories, o que
indica uma ma distribuicdo das publicacGes, pois, para cada publicacdo do Polo Lencois
Maranhenses ou Polo Chapada, ha 3 ou 4 publicacGes seguidas do Polo Séo Luis. J& o Polo
Delta é o menos favorecido nas publicacfes, sendo raras as postagens sobre ele. Para Carniello
e Santaella (2012, p. 289):

E recomendavel que a imagem seja planejada e gerida em beneficio a localidade, para
que a imagem percebida pelos diversos publicos corresponda aos atributos existentes
em determinado local, evitando imagens-sintese estereotipadas ou que privilegiem
apenas alguns aspectos em detrimento a outras atividades relevantes do municipio.

O que foi notado atraves das publicacdes desses perfis é que ambos ndo divulgam os
equipamentos turisticos, ou seja, bares, restaurantes, meios de hospedagens, agéncias de
receptivo, guias de turismo, dando foco apenas aos atrativos turisticos naturais e culturais dos
destinos.

No caso do perfil @maranhdoterradeencanto, refor¢a-se que apenas 0s atrativos
turisticos naturais e histérico-culturais arquitetdnicos sdo divulgados. Porém, sabe-se que o
estado do Maranh&o, além de suas belezas naturais e paisagisticas, € rico culturalmente, desde

suas festividades a expressdes culturais, além do artesanato, culinaria e bebidas tipicas, dentre
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outros. Dessa forma, acredita-se que organizar publicacbes de maneira a promover todo um
conjunto de servigos que compde os destinos poderia favorecer o conhecimento e a experiéncia
que talvez o turista procure e queira vivenciar.

Pereira (2014, p. 06) afirma que “o marketing digital ¢ uma forma de utilizar a internet
como meio de divulgacao das agdes de publicidade e propaganda de certo produto ou servigo,
utilizando todas as vantagens e recursos oferecidos em inUmeras plataformas digitais
disponiveis no mercado”.

E importante esclarecer que a maioria das publicacdes sdo reposts? de terceiros, o que
acaba sendo interessante, pois, além de promover o destino, se torna uma forma de passar
confianca e credibilidade para novos visitantes que queiram conhecer os polos do estado, além
de promover o contetdo gerado por quem criou. Entretanto, é pertinente que exista um plano
de marketing do estado que contemple todas as potencialidades turisticas de cada polo.

De modo geral, os dois perfis precisam melhorar suas estratégias promocionais no
Instagram em relacdo ao turismo do estado e no que compete aos polos turisticos. Dessa forma,
é importante haver uma maior distribuicdo promocional entre os polos indutores, deixando,
assim, de focar s6 em um, além de destacar o conjunto de atributos turisticos que a regido
POSSuUli.

O Polo Lencdis Maranhenses destaca-se com o ecoturismo, indo além do Parque
Nacional dos Lengois, contemplando varios cenarios, praias, rios, dunas, lagoas, mangues,
cachoeiras, entre outros. Além disso, ha a presenca de tartarugas marinhas, botos, aves
migratorias, guaras, artesanato, além da cultura imaterial de pequenos povoados némades e
pesqueiros, que poderdo se beneficiar com o desenvolvimento de servicos com alto valor
agregado e com a culinéria tipica da regiao.

Em sintese, com este estudo, notou-se que o processo promocional que a SETUR-MA
executa em seus perfis no Instagram ainda € fragil e insuficiente para promover o produto
turistico em termos de conteldos postados, principalmente em relacdo ao Polo Lencgois
Maranhenses, tendo em vista a potencialidade turistica desse polo e do estado como um todo.

Vale salientar que um dos pontos destacados no Plano Maior de Marketing do

Maranhdo (2012) foi priorizar as melhorias e a dinamizacdo dos produtos e atrativos

22 Reposts ¢ um termo utilizado nas redes sociais e significa “repostar” ou publicar novamente, pela tradugdo do
inglés. Essa acdo é basicamente uma maneira simples para que o usuario publique bons conteldos,
divulgando/compartilhando postagem de terceiros que a tornaram “publica” e que, por algum motivo, seja
interessante para seus seguidores ou para sua marca. Disponivel em: <https://beeWeb.com.br/blog/o-que-e-e-
como-fazer-um-repost-no-instagram-sem-ter-problemas-com-a-legislacao-de-direitos-autorais>. Acesso em: 19
de maio de 2021.


https://beeweb.com.br/blog/o-que-e-e-como-fazer-um-repost-no-instagram-sem-ter-problemas-com-a-legislacao-de-direitos-autorais
https://beeweb.com.br/blog/o-que-e-e-como-fazer-um-repost-no-instagram-sem-ter-problemas-com-a-legislacao-de-direitos-autorais
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ecoturisticos, a qualificacdo das atividades ecoturisticas, além dos eventos artisticos culturais
de musica e gastronomia, de alto valor agregado, no cenério Unico dos Lengbis Maranhenses,
dentre outros.

Frente a tais informac0es, reforca-se uma caréncia em termos promocionais desses
produtos turisticos existentes nos polos turisticos do estado, especificamente quando
observados os perfis do Instagram, que séo administrados pela SETUR-MA, uma vez que nédo
se dinamiza as divulgagdes, incluindo, além de atrativos, servigos locais que compdem e sdo

importantes para a pratica turistica.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O foco deste trabalho foi analisar o processo promocional da SETUR-MA no Instagram
e identificar como o Polo Lenc¢ois Maranhenses € apresentado nessa midia social. Nesse sentido,
percebeu-se, ao analisar os perfis administrados pela SETUR-MA, uma caréncia de publicac6es
no que se refere aos conjuntos de equipamentos que constituem o produto turistico local, ou
seja, 0s servicos que fazem parte do trade turistico, como, por exemplo, meios de hospedagem,
bares, restaurantes e outros.

Com base nos resultados apresentados nas tabelas, constatou-se que ha um foco maior
na promogdo do Polo Turistico S&o Luis e nas acbes governamentais para o turismo do estado.
Sendo assim, diante dos diferentes instrumentos de pesquisa e dos conceitos e termos de
marketing, € perceptivel uma limitagdo promocional nos perfis administrados pela SETUR-
MA, pois ainda falta a divulgacéo dos equipamentos, servigos e expressdes culturais do destino.
Esses perfis carecem de mais contetdos e informacgdes de todo o conjunto que compbe 0
produto turistico do Maranhdo, haja vista que os turistas estdo, cada vez mais, buscando algo
“novo”, diferente, peculiar, 0 que um destino turistico pode oferecer, tendo o Polo Lencdis
Maranhenses um vasto potencial turistico que congrega culturas diversas, além de paisagens e
ecossistemas que se destacam por suas belezas e singularidades.

Sobretudo, o Polo Lenc¢o6is Maranhenses € apresentado no perfil do Instagram
@seturmaranhao de forma rasa, sem muito enfoque, tendo pouco destaque no que concerne aos
seus potenciais e diferenciais turisticos, sendo perceptivel a promocdo das mesmas atragdes,
lagoas, dunas e o parque lencois. Ainda, identificou-se que Barreirinhas e Santo Amaro séo as
regibes mais promovidas, sendo que existem outras cidades, como Humberto de Campos e
Primeira Cruz, com potenciais turisticos que também merecem destaques.

A estratégia promocional do segundo perfil @maranhaoterradeencanto € um pouco
melhor, mas ainda sentiu-se falta da promocéo de elementos que sdo importantes e fazem parte
do trade turistico e do equipamento turistico, como 0s meios de hospedagem, restaurantes,
bares, centro de atendimento aos turistas e outros. Com base nisso, propde-se uma estratégia
promocional mais articulada para melhor promover o turismo, nao s6 desse polo, mas também
dos demais polos indutores; a criagdo de um roteiro que abarque também o conjunto pertencente
a oferta turistica do estado, indicando, ao usuario e ao seguidor da pagina, o que fazer, aonde
ir, onde comer, onde se hospedar etc. Acredita-se que esse seria um conteddo interessante a ser
compartilhado no Instagram, junto & publicacdo de expressdes culturais, da culinaria e do

artesanato desses polos, os quais fazem parte da atratividade do local.
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Em resumo, os resultados encontrados mostraram que as agdes promocionais,
informagdes e divulgagOes realizadas precisam ser mais bem discutidas e definidas, visando
atender também aqueles que fazem com que o turismo aconteca, ou seja, 0 turista.

Logo, os resultados encontrados nesta pesquisa serdo socializados junto a SETUR-MA,
mostrando que, diante da importancia do marketing digital para a divulgacdo/promocao de
destinos turisticos nas midias sociais, € importante que haja uma boa estratégia e elaboragédo de
contetidos que englobem todo produto turistico e que disponham de informacdes suficientes
para cativar o publico, dando destaque desde os atrativos aos bens e servigos dos
destinos/regides. Por fim, espera-se que este estudo colabore para novas discussdes sobre o

tema e traga resultados ainda mais positivos para a area académica e sociedade em geral.
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