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RESUMO

O objetivo deste artigo foi analisar a percepcdo da comunidade virtual sobre a promoc¢ao do
destino Salvador na rede social Facebook. A revisdo teérica compreendeu os temas de
marketing de lugares e imagem dos destinos e suas relagdes com o turismo e as redes sociais.
O método de abordagem utilizado no estudo foi o socioldgico e quanto, aos procedimentos
metodolégicos, optou-se pela Analise de Contelddo [AC] aplicada a pagina do Facebook da
Secretaria de Turismo do Estado da Bahia. Diagnosticou-se que existe um ruido de
comunicacdo entre a Secretaria e a comunidade virtual, pois a imagem transmitida pelo 6rgdo
ndo é a mesma percebida pela comunidade. A pesquisa concluiu que o destino Salvador
poderia se apropriar melhor dos instrumentos disponibilizados pela promocgdo digital do
turismo para a consolida¢do da sua imagem.
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ABSTRACT

This article’s objective was to analyze the perception of the virtual community on promotion
of the destination Salvador in the social network Facebook. The theoretical review included
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the topics ‘place marketing’ and ‘destinations image’ and their relations with tourism and
social networks. As for methodological options, research had a sociological approach and as its
main technique was the Content Analysis [CA] applied to the Facebook page of the State
Tourism Secretariat of Bahia. It was diagnosed that there is some problem between official
communication and the virtual community, as the image transmitted by the agency is not the
same as perceived by the community. The research concluded that the destination Salvador
could take better ownership of the instruments of the digital promotion for consolidation the
image of Salvador, Bahia.
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INTRODUGAO

A humanidade convive com a tecnologia e esta ndo se tornou apenas um instrumento para
facilitar o alcance de seus objetivos, mas, parte de um estilo de vida, constituinte da prépria
construcdo de ser e estar no mundo. Nesse cendrio, uma das formas crescentes de
comunicagdo virtual sdo as redes sociais, as quais surgiram, ocuparam espaco na sociedade e,
a cada dia, reinventam-se, competindo entre si e captando um numero crescente usudrios. No
gue tange a essa relagdo entre tecnologia e turismo percebe-se a sua influéncia na mudanca
do comportamento do consumidor e dos operadores do mercado. No contexto brasileiro,
segundo o Ministério do Turismo, no que diz respeito a escolha do destino a ser visitado, o
percentual de turistas que busca informagdes, compara pregos e destinos e concretiza a sua
compra pela Internet aumenta consideravelmente a cada ano. De acordo com pesquisa
realizada pelo Ministério do Turismo sobre o habito de consumo dos brasileiros, a Internet ja
correspondia a preferéncia de 39,1% dos consumidores no que se referia as fontes de
informacgdo sobre viagens, percentual que sé era menor que a busca de informagbes de
parentes e amigos, que correspondia a 41,5% (Brasil, 2015). Esse dado demonstra a relevancia
da Internet para a divulgacdo do destino, como condig¢do preponderante para a existéncia e/ou
permanéncia deste no imagindrio de pessoas que acessam a rede e como forma de
comercializa-lo. A imagem do destino transmitida pela Internet pode influenciar a decisdo de
compra.

Nesse sentido, o planejamento de marketing turistico, através da sua promoc¢ao, deve deixar
explicita a imagem que desejam transmitir sobre o destino. A Internet exerce um papel
fundamental nesse processo, pois ela permite a visibilidade de representa¢ées que identificam
espacos especificos em um universo ilimitado. No tocante a Bahia, o turismo no ambito
estadual é uma responsabilidade da Secretaria de Turismo do Estado, que tem como
atribuicbes: o planejamento, a coordenacdo e a execugdo de politicas para o seu fomento e
promocdo. Essa secretaria conta com variados instrumentos de divulgagdo do Estado, dentre
0s quais estdo alguns sites na Internet e redes sociais como Facebook, Twitter e Youtube.
Salvador, capital da Bahia, é o portdo de entrada da maior parte dos visitantes, e principal
destino do turismo no Estado, visto que seu planejamento é organizado pelo préprio Governo
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Estadual e a cidade conta com apenas um drgao de promocgdo especifico, a Empresa de
Turismo Salvador S/A [SALTUR], cuja funcdo concentra-se na organizacdo de eventos. Nela, o
turismo é uma atividade importante, jd que associa uma diversidade de atrativos culturais e
naturais, entendidos como uma vocacdo prdpria para o fazer turistico. Esta diversidade,
somada a imagem de destino, foi sendo construida durante décadas pelos érgaos oficiais de
turismo. A imagética construida em torno da cidade proporcionou interesse de visitacdo e
levou a capital baiana a ocupar posi¢des de destaque no ambito do turismo nacional. Mas sera
gue o mesmo ocorre com a forma como os referidos drgaos tém utilizado a promogao digital?

Desse modo, o presente trabalho pretendeu analisar a percep¢ao da comunidade virtual sobre
a promocao do destino Salvador na rede social Facebook entre os anos de 2013 a 2014. O
artigo estd dividido em trés secOes, para além da presente introducdo. A segunda aborda os
temas: comunidades virtuais em redes sociais, marketing de lugares e suas relacbes com a
imagem de destinos turisticos. A terceira se¢do traz os procedimentos metodoldgicos
utilizados e os resultados encontrados e, por fim, a quarta parte apresenta as conclusées e
consideragdes finais.

COMUNIDADES VIRTUAIS EM REDES SOCIAIS E MARKETING DE
LUGARES

O crescimento tecnoldgico e o interesse da sociedade pela tecnologia vém se desenvolvendo e
ganhando espag¢o na promoc¢ado do turismo. A Internet, uma realidade integrada ao cotidiano
da sociedade e que opera em tempo real, é reflexo desta nova condi¢do. A partir de 1990, a
Internet favoreceu a criagdo de comunidades virtuais, que reinem pessoas on line ao redor de
valores e interesses em comum. Para Rheingold (1996), entende-se comunidade virtual como
uma rede eletrGnica autodefinida de comunicac¢des interativas e organizadas ao redor de
interesses ou fins comuns, embora, as vezes, a comunicagdo se torne a prépria meta. Tais
comunidades podem ser formalizadas, como no caso dos féruns, ou formadas
espontaneamente por redes sociais que se conectam a rede para enviar e receber mensagens.
De acordo com Gupta e Kim (2004), as comunidades virtuais sdo espagos na web nos quais as
pessoas podem se encontrar e por via eletrénica, conversar com outras que tenham interesses
semelhantes. Tais comunidades tém a capacidade de aumentar a visibilidade dos sites e tém
sido utilizadas como instrumentos de ampliagao de diversos tipos de negdcios.

Ainda de acordo com Gupta e Kim (2004), mesmo que haja diversos conceitos sobre
comunidades virtuais, a maioria deles concorda em quatro elementos essenciais a esta
definicdo: (1) a comunidade, ou seja, o grupo de pessoas. Uma caracteristica marcante é que,
diferente das comunidades tradicionais, associadas a territérios como bairros, cidades ou
estados, os membros nas comunidades virtuais ndo estdo fisicamente ligados, mas envolvidos
com as relagdes humanas como aquelas das comunidades relacionais (clubes de passatempo
ou grupos religiosos); (2) a localizagdo como um lugar no qual os grupos tém a oportunidade
de estabelecer relagGes sociais e econ6micas, além de explorar novas oportunidades; (3) a
cria¢do de lagos, ou seja, as pessoas criam uma noc¢ao de associacao, seja formal ou informal; e
(4) o estabelecimento de relagbes pessoais com outras pessoas da comunidade. Desse modo,
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as comunidades virtuais sdo criadas a partir de um objetivo central, que pode ser apenas
diversao ou compartilhamento de informacdes e conhecimentos, construcdo de
relacionamentos ou transagdes econdmicas.

Na perspectiva das transagdes econdmicas, Anderson (2006) afirma que os negdcios on line,
redes sociais, financiamento coletivo e segmentacdao do mercado em nichos sdo pautados na
ideia de que a Internet gerou mudancas e oportunidades na economia. A web originou um
novo universo, no qual a receita total de uma multiddo de produtos de nicho, com baixos
volumes de vendas, é igual a receita total dos poucos grandes sucessos. Antes da Internet, os
grandes sucessos de bilheteria eram os meios nos quais se enxergava a cultura. Com o
surgimento da Internet, o panorama se modificou: os consumidores passaram a avangar em
varias direcGes, a se dispersar para onde quisessem, a medida que o mercado foi se
fragmentando em inimeros nichos (Anderson, 2006). Para o pesquisador, apesar de ainda
existir demanda para a cultura de massa, esse ja ndo é mais o Unico mercado: “Os hits hoje
competem com inimeros mercados de nicho, de qualquer tamanho. E os consumidores
exigem cada vez mais op¢des. A era do tamanho Unico esta chegando ao fim e em seu lugar
estd surgindo algo novo, o mercado de variedades” (Anderson, 2006, p. 5). No caso do
turismo, a Internet possibilitou a comercializacdo de destinos de segmentos antes excluidos do
mercado, que nao figuravam como roteiros comerciais. Portanto, a Internet permitiu a uma
escolha mais democratica de destinos turisticos.

Nesse contexto, o marketing de lugares torna-se uma importante estratégia de intervengao.
Na interpretacdo de Kotler, Gertner, Rein e Haider (2006), tal ferramenta consiste em utilizar
meios estratégicos para enfrentar o desafio do crescimento no ambito de localidades, atraindo
investimentos, moradores e visitantes, demonstrando como as comunidades podem concorrer
na economia global. Para Bradley e Harrison (2002), o city marketing é mais do que um
instrumento para vender uma regido e atrair turistas e empreendimentos. E um recurso
fundamental no desenvolvimento das localidades. Dias (2003) coloca que, se ha uma
competicdo de um lugar com outros, hd necessidade de se pensar a cidade como uma
organizagao, do ponto de vista de aplicagao dos principios do marketing de produtos e servigos
e de se desenvolver o marketing de cidades.

Localidades atentas a nova realidade de mercado criam um conjunto de ofertas e beneficios
que visam atender as expectativas de investidores, novos negdcios e visitantes, os quais tém
interesses voltados ao segmento turismo. Nesse ambiente competitivo, é necessdrio que as
cidades se estabelecam de acordo com o seu potencial e a Internet, a partir das redes sociais,
pode vir a ser o instrumento de tal estratégia. Para Kotler et al (2006), os lugares que
mudaram sua visdo limitada do desenvolvimento econémico para um grupo mais abrangente
de estratégias a fim de atrair novos negdcios, manté-los e amplia-los, tém buscado modificar
suas campanhas econOmicas em estratégias de marketing projetadas para ganhos de
vantagens competitivas. Para estes autores, “um lugar precisa criar e enviar ‘sinais de
identificacdo’ que as empresas no setor de viagens e turismo possam reconhecer,
compreender e comunicar aos outros” (p. 58). De acordo com Cruz, Mota e Perinotto (2012),
com a Internet cada vez mais acessivel ao publico, novas ferramentas, como as redes sociais,
surgem e se tornam populares, passando a ser utilizadas como veiculos de divulgacdo de
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destinos. Nesse sentido, a comunicacdo digital como estratégia de divulgacdo pode ser
identificada como uma tdtica ao servir como um canal de divulgacdo para as informacgdes das
localidades turisticas, pois se vé surgir varios sites e até pdginas de redes sociais, nos quais
estdo inseridos servicos de consultas de destinos e regides turisticas.

A Internet tornou-se um dos canais mais eficientes na distribuicao de informacdo através de
dados, fotos, videos, sons, imagens virtuais e em tempo real atingindo, assim, milhdes de
pessoas a um baixo custo. Ja em 2010, o Ministério do Turismo brasileiro destacava o papel
deste instrumento: “a Internet é uma ferramenta de extrema importancia para o processo de
comercializacdo e divulgacdo de produtos turisticos” (Brasil, 2010, p.123). Tal fenbmeno
ocorre porque a Internet é uma ferramenta que dispoe de diferentes meios para realizacao e
distribuicdo de seus produtos e servicos on line, além de oferecer aos consumidores subsidios
para a escolha de seus roteiros turisticos. Segundo O’Connor (2001), a “Internet passa a ter
diversas finalidades, ser encarada como um canal de distribui¢cdo adicional como também um
canal de distribuicdo efetivo de comércio eletrénico, mais conhecido como e-commerce” (p.
16). Assim, investir em marketing eletronico é importante porque esta ja é uma alternativa
muito difundida e abrangente, visto que as plataformas disponiveis na Internet estao cada vez
mais acessiveis e oferecem varios recursos para as empresas que desejam divulgar seus
produtos.

No uso da Internet, a propaganda boca a boca é potencializada, assim como o é a a¢do dos
eventuais detratores da imagem do destino. Os turistas, desse modo, contribuem com a
emissdo de informacGes sobre o destino que nem sempre sdo aquelas que o marketing
turistico gostaria de divulgar. Por isso, é importante que os drgaos promotores do turismo
monitorem as redes e criem ferramentas de utilizacdo e avaliacdo destes conteudos. Estas
estratégias sdo importantes porque é necessario um didlogo com as informagdes negativas
que sdo divulgadas, principalmente se forem veiculadas pelos visitantes que sdo usuarios de
redes sociais. A vantagem ou desvantagem da Internet é, justamente, a propagacao de
informacbes em tempo real de experiéncias que os promotores e o trade turistico conseguiam
esconder. Nesse sentido, percebe-se a importancia das redes sociais para divulgar os destinos
como estratégia de promocdo. O que é necessario é conhecer o publico-alvo e a forma como
ele interage em cada rede social para obter sucesso. Em cima destes critérios é possivel criar o
melhor meio de promover seus produtos e divulgar a imagem dos destinos.

IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

A imagem de um lugar é reflexo, consequéncia do modo como as pessoas e as organizagoes
reagem a ele. Para Kotler et al (2006), a imagem de um lugar é definida como um conjunto de
caracteristicas formadas por crencas, ideias e impressGes que as pessoas tém do local. Imagem
representa a simplificagdo de varias associa¢oes e fragGes de informagdes, ou seja, o resultado
da mente tentando processar grandes quantidades de dados referentes a um lugar. A
percepc¢do dos individuos influencia a imagem do local e pode estar associada a um amplo
conjunto de definicdes. Um lugar que deseja construir uma imagem atraente deve auxiliar os
investidores, possiveis moradores e visitantes a descobrir os seus pontos fortes. De acordo

e
3
ER

D,

.
g o

ﬁgs;,’gmf,,m Revista Rosa dos Ventos — Turismo e Hospitalidade, 9(1V), pp.623-641, out-dez, 2017 627

20
o]
\}Dé‘\g,




com Pereira (2001), um municipio, sendo turistico ou ndo, possui uma imagem, concorrentes e
distribuidores, um posicionamento no mercado, precisa ser divulgado, e deve ser planejado
como produto, se quiser atrair visitantes, negécios, ou melhorar sua imagem.

Para o marketing, a imagem sempre foi motivo de interesse e preocupacado. Tal importancia
reside em responder as perguntas em relagdo a impressdao da imagem — qual é a imagem do
lugar —, qual a percepc¢ao dos consumidores sobre o produto em relagao a 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. Para delinear a imagem de um
lugar, Kotler et al. (2006) acreditam que apds ter percebido a atual imagem, os planejadores
podem orientar a respeito de qual imagem irdo divulgar. Portanto, a imagem de um lugar é o
resultado de diversas caracteristicas como sua geografia, histdria, arte, musica, sociedade, etc.
A importancia da imagem é que ela determina atitudes e comportamentos em relagdo ao
lugar. As atitudes dos publicos-alvo tém uma interpretacdo cognitiva - baseada em ideias e
crengas -, uma interpretacdo afetiva, que se baseia em emocdes, e por fim, uma interpretacao
comportamental, com base em experiéncias e a¢des. Para mudar as atitudes de investidores e
turistas em relacdo a um lugar é preciso atuar sobre uma ou mais destas dimensdes.

O nome de um lugar é, sem duvida, uma marca. Isto porque identifica, diferencia e pode
alterar a percepgao do valor de um produto como um destino turistico ou uma oportunidade
de investimento. A marca é, provavelmente, o maior patrimonio de um lugar, portanto, deve
ser bem planejada e gerenciada, além de disseminada nos diversos publicos-alvo. Dessa
maneira, toda vez que o nome de um lugar é lembrado, aparece uma chance de se reforgar o
valor percebido sobre ele, ou ndo.

A imagem, enquanto percepgdo individual de uma pessoa sobre a localidade interessa ao
vendedor, ao agente de viagens, ao representante comercial. Para uma acdo de marketing
mais abrangente, que procure atingir grupos maiores de pessoas, segmentos de mercado, o
esforco de pesquisa deve reter as ideias mais marcantes que as pessoas conservam da
localidade. Cabe ressaltar que os lugares, ao realizarem a¢Ges de comunicagdo com o seu
publico-alvo, geralmente organizam-se como empresas. Ao se organizar para enfrentar
desafios e crises de alta visibilidade, as organizagdes criam oportunidades para determinar seu
destino. Desse modo, ao relacionar a imagem de um lugar com a sua marca é imprescindivel
associa-la ao composto comunicacional, a identidade e a reputacdo.

Baldissera (2009) analisa o composto comunicacional baseado nas dimensdes da organizagdo
comunicada, organizagGo comunicante e organizacdo falada. A organiza¢co comunicada
refere-se a tudo que a organizagdo seleciona ao seu respeito (aspectos da identidade) para
tornar publico, esperando algum retorno como visibilidade e simpatia. E o discurso oficial da
empresa, 0 que é autorizado para apresentar aos seus publicos. A organizagdo comunicante
ultrapassa a fala autorizada e estabelece uma relagdo entre os sujeitos e a organizagdo.
Refere-se aos processos planejados e processos informais, ou seja, alguns casos em que a
comunicacdo se da sem o conhecimento da organizagdo. A organiza¢do falada refere-se a fala
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autorizada da organizacao, a relagdo que os sujeitos estabelecem com ela e os conteludos que
circulam nos espacos nado oficiais da empresa, mas que se referem a organizacao.

Ao relacionar a comunicacdo empresarial com imagem e marca, Kotler (2000) afirma que
existe uma relacdo trilégica entre identidade, comunicacdao e imagem que influencia a marca.
A identidade diz respeito ao ser da empresa e a imagem ao parecer. A identidade se relaciona
com o modo uma empresa objetiva identificar e posicionar a si mesma e aos seus produtos. A
imagem é a maneira com o publico vé estes dois elementos. A relacdo entre identidade e
imagem é de causa e efeito. Para Tajada (1994), a causa é a identidade a ser comunicada e o
efeito é a percepcao dessa identidade projetada em imagem. Desse modo, a identidade é a
concepcdo que a marca tem de si mesma e a imagem é o modo como o publico concebe a
marca.

Outro elemento importante na comunicacdo empresarial é a reputacdo. A reputacdo esta
associada a opinido do publico em relagdo a determinado produto, ou seja, ela é a confirmacao
da sincronia entre a identidade e imagem ao longo do tempo. Para Almeida e Nunes (2007), a
reputacdo “é construida ao longo dos anos e tem como base as a¢bes” (p. 121). Ela é
compreendida como um selo de confiabilidade que a organizacdo passa a ter. Uma boa
reputacdo esta associada a caracteristicas como: bom nome, familiaridade, boa vontade,
credibilidade e reconhecimento. A reputacdo deve ser sdlida. Ela é construida com a
experiéncia e obtida quando a identidade e a imagem da organizacdo estdo alinhadas. Desse
modo, a construgdo da identidade é a Unica parte da reputagao de uma empresa, neste caso
do destino, em que é possivel aos gestores controlar completamente, ao contrario da imagem.
Se a imagem pode variar para diferentes publicos, a identidade deve ser consistente e ter um
planejamento definido e de acordo com a comunica¢do, procurando aproximar a imagem
transmitida da imagem percebida. Destarte, faz-se necessario a pratica ininterrupta da gestdo
para a formacdo de uma identidade corporativa: uma marca corporativa elaborada e
apresentada com coeréncia.

Para Argenti (2006), a imagem da comunicacdo empresarial é reflexa da identidade de uma
organizagao, ou seja, é o processo organizacional sob o enfoque de seus diferentes publicos.
“Assim, compreender a identidade e a imagem é conhecer profundamente o que a empresa
realmente é e para onde ela esta voltada” ( p. 81). Isto porque esta imagem é uma fungdo de
como os distintos publicos percebem ou identificam a organizacdo com base em todas as
mensagens que ela envia a partir dos nomes, logomarcas e expressdes da visdo corporativa. As
empresas devem buscar compreender a percep¢ao de sua imagem entre os consumidores e
entre os demais publicos-alvo (investidores, funcionarios e comunidade). Como a reputacao é
considerada um ativo intangivel da organizacdo, neste caso, do destino, ela torna-se uma fonte
de vantagem competitiva. Tais elementos sdo criados pela organizagdo e comunicados ao
publico. Ao analisar um destino turistico, faz-se necessario adaptar esse contexto a imagem do
destino.

J4 a marca, segundo Perez (2004), “é uma conexdo simbdlica entre uma organizacdo, sua
oferta e o mundo do consumo” (p.10). Ou seja, a marca é um simbolo, um instrumento de
fundamentacdo para a apresentacao pela qual as organizacdes, neste caso, os destinos, se
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apresentam visualmente. “A marca é uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre uma
organizacao ou destino, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas as quais se
destina” (Idem). O conceito desenvolvido corrobora, entdo, com a formagdo da imagem de um
produto turistico, visto que a imagem pode ser vista como uma marca e precisa ter identidade
e reputacado fortalecidas, pois sdo considerados aspectos materiais e emocionais. Desse modo,
os planejadores devem estar atentos ao impacto da identidade, imagem e reputacdo para um
destino turistico. Esses recursos devem ser bem gerenciados para repercutirem positivamente
no seu desempenho global.

PERCEPCAO DA COMUNIDADE VIRTUAL SOBRE A PROMOGCAO
DO DESTINO SALVADOR NA REDE SOCIAL FACEBOOK:
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E RESULTADOS DA
PESQUISA

O método de abordagem adotado nessa pesquisa foi o sociolédgico, ja que se tratou de uma
anadlise do fato social gerado pela comunicagdo mediada por computador (CMC) e as liga¢oes
entre os usuarios de redes sociais e a organizagdo nela inserida, buscando esclarecer como se
da esta relacdo. Como método de procedimento, adotou-se o observacional, caracterizado por
ser conduzido sem a intervencdo do investigador, cujo trabalho consiste em apenas observar e
medir o objeto de estudo. Deacon, Pickering, Goldin e Murdock (2010) afirmam que os
métodos observacionais podem se dividir em Observacdo Simples, Observacdo Participativa e
Observacao Etnografica. O presente estudo foi de Observagao Simples, no qual, de acordo com
0s mesmos autores, o pesquisador ndo tem relagdo com o processo ou com as pessoas que
estdo sendo observadas e as pessoas observadas ndo estdo cientes das atividades do
pesquisador.

A observagdo simples pode ser confundida com a netnografia, definida por Kozinets (2010)
como uma forma especializada de pesquisa etnografica, que foi adaptada as contingéncias
originais de varios tipos de computadores, mediada por interagdes sociais. Para esse autor, a
netnografia obedece seis etapas: planejamento de pesquisa; entrada; coleta de dados;
interpretagdo; garantia dos padrdes éticos e representatividade da pesquisa. Com relagdo aos
padrdes éticos, o pesquisador precisa cumprir varias atividades para garantir a idoneidade da
pesquisa, dentre elas: se apresentar para a comunidade, garantir confiabilidade e anonimato
aos individuos pesquisados e buscar e incorporar os feedbacks da comunidade (Langer &
Beckman, 2005). Este estudo foi de observagdo simples visto que ndo cumpriu as etapas da
entrada e interacdo direta na comunidade de Kozinets (2010), tampouco incorporou os
feedbacks da comunidade, como proposto por Langer e Beckman (2005). Apenas se observou
o comportamento da comunidade virtual e administradores da pagina do destino Salvador na
rede social, sem intervir ou modificar qualquer aspecto que estava sendo estudado.

Com relagdo ao universo e amostra, constatou-se que os orgdos de Turismo no Estado que
promovem o destino Salvador sdo a SETUR-Bahia, em nivel estadual, e a SALTUR, no ambito do
municipio. Em relagdo a atividade turistica, a SETUR disponibiliza um portal, uma pagina
institucional prépria, uma pagina do seu 6rgdo de promocao [Bahiatursa), além de uma pagina
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especifica que apresenta o Boletim do Sistema de Informacgdes e Estatistica do Estado da Bahia
— Observatério do Turismo na Bahia. De acordo com o Observatdrio, no nivel digital, as
informacdes sdo distribuidas em sites prdoprios e em paginas de sites de relacionamento, como
o Facebook, Twitter, Flickir, Myspace, Youtube e Instagram, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Atendimento Redes Sociais Observatério Turismo Bahia (2014)

REDE SEGUIDORES/FAS VISUALIZAGOES POR ANO
Facebook 158.377 3.713.570

Twitter 19.945 -

Youtube - 1.127.895

Flickr - 32.178

Instagram 1.613 -

TOTAL 179.935 4.872.643

Fonte: Adaptado do Monitoramento PRODEB (2015).

Para esta pesquisa, a escolha da amostra recaiu por critérios na quantidade de acessos e
usudrios de redes sociais, interatividade e troca e transmissdo de conteudo. A partir dos dados
disponibilizados na Tabela 1, percebeu-se que as redes sociais de maior penetracdo sdo o
Twitter e o Facebook. A op¢do de estudo recaiu sobre o Facebook, entdo, por se tratar de uma
das redes sociais que tem maiores potencialidades no que concerne a partilha de informacgao.
Pesquisou-se a pagina oficial na rede social Facebook da SETUR: Bahia
(https://www.Facebook.com/turismobahia?fref=ts), ja que a SALTUR ndo tinha até a conclusdo do
trabalho, um perfil nesta rede. A SETUR utiliza como principais slogans as chamadas “Viaje por
um mundo chamado Bahia!” e “A Bahia é muito mais!”. De acordo com a pagina, Salvador é o
municipio ancora e portdo de entrada da promocgao turistica no Estado.

Foi feito o acompanhamento da pdgina Bahia de agosto de 2013 a agosto de 2014, quando se
observou e se coletou dados sobre o comportamento dos usuarios das redes sociais em
relagdo a promogao digital. Para tanto, se utilizou a técnica da Andlise de Conteudo [AC] e o
método das associacOes e oposi¢des para avaliar o que as redes sociais representam tanto
para os seus usudrios como para os administradores da pagina. Nessa técnica, o pesquisador
deve procurar responder como o texto estd organizado e o que pode ser deduzido dessa
organizagao para caracterizar o autor, além de buscar quais sdo os principais elementos do
contetdo do documento (Moscovici & Henry, 1968). No caso de estudos ou investigacdes em
Internet, os procedimentos metodoldgicos devem ser adequados aos instrumentos de
comunicac¢do. Como se tratou de analisar os conteudos disponibilizados nas redes sociais por
6rgao de fomento ao Turismo em Salvador, a Analise de Conteudo configurou-se como uma
técnica de pesquisa especialmente adequada para a realizagdo de andlises de objetos ligados a
interacdo comunicativa ou comunicabilidade (Malhotra, 2006), notadamente a propaganda,
como podem ser consideradas as informacdes disponibilizadas na rede social pesquisada.
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https://www.facebook.com/turismobahia?fref=ts

Foi necessario determinar os elementos de analise, a partir das imagens disponibilizadas na
pagina e a categorizacdo dos atrativos em cinco grupos, de acordo com a sistematizacao
proposta pelo Ministério do Turismo (2006): naturais; histérico-culturais; manifestacées e usos
tradicionais e populares; realizacdes técnicas e cientificas contemporaneas; atividades
econdmicas e acontecimentos programados. Apds a definicdo dos elementos que compdem as
categorias e subcategorias de andlise procedeu-se a contabilizacdo de cada um deles. A andlise
dos dados foi operacionalizada através da ordenacao e interpretacao dos mesmos em distintos
momentos: tratamento dos dados quantitativos e qualitativos. Ordenados os dados coletados,
passou-se a anadlise qualitativa dos mesmos, ja devidamente classificados, codificados e
tabulados.

Um dos procedimentos da técnica da analise de conteldo é a determinacdo de palavras-
chaves [ocorréncias], coocorréncias e relagdes. A partir de tais conceitos, procedeu-se a leitura
e organizacdao do material coletado para as diferentes condi¢cbes de producdo. A andlise foi
dividida em trés fases: selecdo das palavras-chave que seriam coletadas nas redes sociais; a
organizacao das ocorréncias e coocorréncias em ordem de frequéncia; e a classificacdo das
coocorréncias de acordo com o tipo de ligacdo com a palavra-chave. Findada a fase de
organizacao e classificacdo, foi realizado o levantamento quantitativo da frequéncia das
coocorréncias. Assim, na sequéncia de elaboracdo do quadro, os dados foram tabulados e foi
feita a classificacdo das coocorréncias para realizar a contagem da frequéncia e ordenagdo em
ordem decrescente. Para terminar esta etapa, observou-se o percentual de rela¢des positivas
[associacGes] e negativas [oposi¢Ges] para cada coocorréncia (Abric, 2000).

A partir da comunicagdo veiculada na rede social Facebook da SETUR foram analisadas: o
numero de postagens [comunica¢Ges, propagandas] disponibilizadas diariamente pelo 6rgao e,
para cada postagem o numero de interagdes, se a interagdo era apenas um sinal de aprovagao
ou alguma opinido [comentario]. No caso dos comentarios, verificou-se o contelido das
mensagens. Tendo um conjunto de comentdrios sobre cada comunicagdo ou comunicagdes
similares, foram determinadas as categorias de andlise e interpretadas quais as expectativas
dos usudrios e qual a imagem da cidade a partir destas publicagdes. Foram contabilizadas 552
imagens no total, sendo 344 imagens [62,32%] sobre o destino Salvador, o que demonstra a
relevancia que é dada a capital pela promogado turistica do Estado. As 344 imagens coletadas
foram veiculadas em 186 dias de postagens. A pesquisa revelou que a promocao digital do
turismo em Salvador priorizou os eventos programados, com 140 publicagdes no total [40,7%],
em que o Carnaval é a imagem que mais ocorreu nesta subcategoria, com 85 publicaces
[24,7%)]. A segunda categoria de atrativos que se destacaram foram os culturais, com 134
publicagbes [38,9%]. Com relagdo aos atrativos naturais, foram 34 publicagdes [9,9%], apenas
sobre as praias e a Baia de Todos os Santos.

Apds este levantamento, foi possivel identificar os oito principais elementos divulgados pela
pagina enquanto atrativos da cidade (Tabela 2).
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Tabela 2 — Imagens que mais ocorreram na coleta

Elemento Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

1 Carnaval 85 24,7%

2 Copa do Mundo 32 9,3%

3 Elevador Lacerda 30 8,7%

4 Farol da Barra 24 7%

5 Pelourinho 15 4,4%

6 Baia de Todos os Santos 13 3,78%

7 Sdo Jodo 13 3,78%

8 Acarajé 11 3,2%
Total 223 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quanto as interacdes da comunidade virtual em resposta aos estimulos das postagens, a
relacdo nao foi proporcional, visto que o Acarajé foi o elemento menos postado e o mais
comentado pela comunidade virtual e a Copa do Mundo foi o segundo mais postado e
penultimo em relacdo a niumero de comentarios [150], antecedendo apenas o Sdo Jodo que
obteve somente 17 comentarios [Grafico 1].

Grafico 1: Numero de Comentarios dos Elementos Anunciados

acaraie [

Elevador Lacerda 466
Farol da Barra _
Carnaval 380
Pelourinhao 324

Baia de Todos os Santos

Copa do Mundo

S3o lodo

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Nesta pesquisa analisou-se um elemento-chave de cada categoria: <Carnaval> como evento
programado, <Elevador Lacerda> como atrativo cultural e <Baia de Todos os Santos> como
atrativo natural. Os enunciados das postagens foram balizas para a determinacdo das
inferéncias [interpretacbes]. A partir destes dados, procedeu-se a andlise de conteldo dos
principais elementos divulgados na promocdo digital. E evidente que houve uma andlise
pormenorizada, conforme descrito, contudo, neste trabalho é apresentada uma sintese dos
resultados finais da investigacdo. O primeiro elemento foi o Carnaval [Quadro 1].
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Quadro 1 — Relagao da Palavra-Chave CARNAVAL com as Coocorréncias Livres e Associagoes, sob a
Gtica dos administradores das paginas da rede social

Palavra-chave Coocorréncia livre Associagoes
Estimuladora 2 T
g | 5
& a
75 100 100%
CARNAVAL Programacdo do Carnaval 10 13,3 Programacdo dos Artistas e Bandas
08 10,6 Programacdo dos circuitos
04 5,4 Carnaval da Pipoca
03 4,0 Carnaval Cultural
02 2,7 Midia Digital
01 1,3 Acessibilidade
Expectativa 14 18,7 Contagem regressiva
04 5,4 Presenga no evento
01 1,3 Sugestdo de tema
01 1,3 Projegdo do futuro
Divulgagdo 06 8,0 Divulgagdo dos artistas e blocos
04 5,4 Musicas do Carnaval
02 2,7 Comboio do Afrédomo
01 1,3 Musas do carnaval
01 1,3 Divulgagdo do tema do carnaval
01 1,3 Divulgacdo do evento na midia
01 1,3 Aderecos usados pelos folides
Servigos oferecidos 03 4,0 Ocupacdo hoteleira
02 2,7 Sala de Imprensa
02 2,7 Seguranca, saude, cultura, turismo
02 2,7 Atendimento idiomas
01 1,3 Navios turistas
01 1,3 SAC Movel

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Apds a andlise do enunciado das postagens dos administradores da pagina, foi feita a
interpretacdo dos comentdrios dos usuarios. A distribuicdo dos comentdrios se baseou no
mesmo grupo de inferéncias, isto é, uma coocorréncia induzida pelos administradores das
paginas: a partir deste estimulo buscou-se avaliar qual é a resposta dada pelos usuarios. Com
relagdo aos usuadrios, a caracteristica mais marcante foi a de que as interagdes, na maioria das
vezes, nao faziam alusdo ao enunciado, salvo as postagens que buscavam a interacao, com
algum tipo de pergunta. N3o havia nexo entre o estimulo e a resposta. Em sua maioria, os
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comentarios eram sobre a imagem, sobre o evento ou sobre o destino Salvador, ndo sobre o
gue era enunciado pela pagina. O Carnaval foi avaliado positivamente, visto que 93,45% das
comunica¢des foram associa¢gOes, enquanto apenas 6,55% foram oposicdes. A expectativa
para a chegada do evento era grande, visto que 83,75% dos comentdrios foram sobre este
tema. Os usuadrios expressaram vontade de participar do Carnaval [25,7%): “Este ano estarei ai,
com fé em Deus!” (11)®. Outro fator marcante nos comentarios foi o compartilhamento
[19,5%]. Ao invés de compartilhar a postagem em suas paginas pessoais, usudrios citaram, nos
seus comentarios, outros [0 que a rede Facebook chama de marcacdo], multiplicando a
informacdo. Os usuadrios expressaram admiragdo pelo evento [16%]. A manifestacdo de
saudade teve uma frequéncia consideravel [6,65%]: “uiiii Saudades Salvador” (sic) [I12].

Foi feita a contagem regressiva [5,2%): “tou contando os dias... #/emNeMimCarnaval” (sic)
(13). Alguns atores aproveitaram para divulgar seus negdcios [2,3%] na pagina. Foram
oferecidas casas para alugar, servicos de motoristas ou roteiros de passeios. As oposi¢cdes, em
sua maioria, foram relativas as preferéncias pessoais. Alguns simplesmente disseram que ndo
gostam [1,5%] do Carnaval. Outros reclamaram que a festa é excludente [0,5%] ou que
prefeririam outros carnavais [0,5%]. A divulgacGo do evento foi o segundo item mais
comentado, com 12,5% dos comentdrios. Dentre eles, 7,9% corresponderam as interagées dos
usudrios com a pagina Bahia, notadamente quando este drgdo fazia algum questionamento,
como, por exemplo, quando perguntou qual seria a musica ou a musa do Carnaval. As
respostas expressavam as opinides sobre os questionamentos e sobre o evento, como, por
exemplo, ao perguntar quem seria a musa do carnaval, o usuario respondeu “lvete
Sangalo como sempre ela é MARA...” (sic) (14).

As inferéncias sobre a admirag¢do [2,1%], saudade [1%] e vontade [0,3%], tiveram respostas
similares ao item expectativa, anteriormente analisado: afirmavam acreditar que o Carnaval de
Salvador é o melhor, tém vontade de participar ou ja participaram e guardam boas
lembrangas. O terceiro item que mais foi comentado foram os servicos, com 2,5% das
comunicagdes. As postagens sobre os servicos tiveram pouquissimas interacbes e, em sua
maioria, elas ndo eram respostas ao conteudo enunciado pelo 6rgao promotor. A inferéncia
informagdes [0,5%)] referiu-se a um usudrio que perguntou onde os navios de turistas iriam
desembarcar. Com relagdo aos compartilhamentos [0,5%], a resposta foi semelhante aos itens
anteriores.

Como oposigbes, os usudrios reclamaram do prego alto [0,5%] dos hotéis e comentaram sobre
a inseguranga do evento. Por fim, a programagdo, com apenas 1,25% das postagens. A
interacdo dos usudrios com o tema programagdo foi inversamente proporcional a quantidade
de postagens dos administradores das pdaginas da rede social, visto que foi o segundo item que
mais apresenta comunicagdes e tem apenas cinco comentdrios. Dentre estes comentarios,
foram trés associagdes e duas oposi¢des. Mais uma vez as postagens ndao se mostraram

* Este trabalho considerou as transcri¢gGes dos enunciados dos promotores do Destino Salvador como OP
e os comentarios dos internautas como I. Por ndo haver, nessa pesquisa, a possibilidade de mensurar a
quantidade de internautas que interagiram, a ordem numérica dos internautas refere-se ao quantitativo
total de transcri¢des utilizadas.
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interativas, visto que enquanto as pdginas expunham o cronograma do evento nos enunciados
€ nas imagens, 0s usuarios comentavam sobre a admiracdo pelo evento [0,5%], o celebraram
[0,25%]. E importante comentar que n3o houve respostas para os comentarios dos usuarios,
nem quando foi feito algum questionamento, o qual geralmente era respondido por outro
usudrio, nem nas oposicoes. Se pode perceber que a ordem de frequéncia das postagens do
elemento Carnaval nao foi diretamente proporcional ao interesse dos usuarios, como ocorre
no item programacgéo, a qual foi muito postada, mas pouco comentada.

Com relacdo ao Elevador Lacerda foram encontrados quatro grupos de inferéncias (Quadro 2).

Quadro 2 - Relagdo da Palavra-Chave ELEVADOR LACERDA com as Coocorréncias Livres e Associag¢oes,

sob a ética dos administradores das paginas da rede social

Palavra-chave | Coocorréncia livre Associagoes
Estimuladora S s
c =
<«@Q [
=} Q
o Q
o 5]
[ o
30 100 100%
ELEVADOR Paisagem 13 43,3 Vista
LACERDA N
02 6,7 Cartdo postal
01 3,3 Verao
Campanhas 02 6,7 PRODETUR
02 6,7 Cancer
01 3,3 Projeto Turistico da Baia de Todos os Santos
Salvador 03 10 Beleza
01 3,3 Aniversario da cidade
01 3,3 Compartilhamento
Elevador Lacerda 02 6,7 Conhecer
02 6,7 Monumento

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quanto a percepcdo da comunidade virtual acerca do monumento, a paisagem teve audiéncia
alta para os promotores e para os usudrios, pois 60,2% dos comentarios deles foram sobre
este item. A maioria foi de associagGes, com 56,7%, contra 3,5% de oposi¢Ges. A partir dos
comentarios, percebeu-se que a paisagem do Elevador Lacerda representava uma vista
exuberante, encantadora, a Bahia e a Baia de Todos os Santos. Além da proépria cidade, da
zona turistica e do Estado, ainda houve associagdo com o Carnaval, ou seja, um elemento
complexo, que simbolizava a cidade como um todo, com a sua beleza. Houve muitos
comentarios que expressavam sentimentos positivos em relagdo a cidade. Observou-se que as
postagens e os enunciados foram sobre o atrativo e os comentarios sobre a cidade: 11% foram
sobre a saudade que sentiam da cidade.
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No decorrer da analise constatou-se que muitos usuarios sdo baianos ou soteropolitanos que
estavam fora da cidade e tinham saudades, o que pode ser comprovado pelo uso do pronome
“minha” em diversas postagens. Assim como no Carnaval, no Elevador Lacerda muitos usuarios
convidavam outro para apreciar a imagem, com as marca¢ées de compartilhamento [5%].
4,5% dos comentdrios foram interativos: quando o enunciado da pagina Bahia fazia uma
pergunta, como por exemplo: “Que legenda vocé colocaria para essa foto com essa vista?” Ou:
“Que tal conhecer e curtir uma vista assim?” [OP], os usuarios respondiam: “eu ja visitei e
realmente uma vista linda” (15).

Neste momento, pode-se registrar a emissdo de opinides sobre o monumento e perceber que,
para os usuarios, a vista de fato era o ponto mais forte do atrativo. Além disso, a imagem do
monumento ainda provocava lembrangas [2,4%]. O mesmo percentual ocorreu com a
inferéncia Bahia [2,4%], ou seja, 0 monumento representava, além da cidade, o Estado. Notou-
se que nestes comentdrios a Bahia era vista como a terra da alegria, o que remete a um dos
slogans da propaganda oficial do Estado como ‘Terra da Felicidade’ e que poderia sugerir uma
associacdo com a campanha promocional. Além da Bahia, o Elevador Lacerda ainda era
associado ao nome da cidade: Salvador [1,3%], ao proprio Elevador Lacerda [0,7%)] e a Baia de
Todos os Santos [0,4%], basicamente com o mesmo significado dos anteriores: a beleza da
vista, sensacdo de pertencimento e associacdo a Baia de Todos os Santos.

Com relagdo as oposicBes, a maioria delas foi a sensagao de inseguranga [1,5%] e ao abandono
[0,9%)] da cidade, bem como a referéncia a localizagdo do monumento. Notou-se que, apesar
de os comentarios terem sido negativos, a pagina ndo os apagou ou respondeu. O segundo
item que mais recebeu interagdes foi o nome do monumento com 19,55% das postagens.
Neste caso, a audiéncia foi motivada pelas interagdes [10%]. Também foi exaltada mais uma
vez a beleza da cidade e da localizagdo do monumento [5,5%]. Como oposi¢dao, apenas um
internauta reclamou do descuido da cidade. O terceiro item que mais ocorreu foi a alusdo a
Salvador. A partir deste item percebeu-se uma repeticdo de coocorréncias e significados,
guando, na maioria das vezes, os usuarios ndo interagiam com o conteudo da postagem,
ocorrendo uma identificagdo com a imagem e com o destino. Elementos como belezaq,
saudade, amor e compartilhamento foram recorrentes em todas as postagens, assim como a
ordem de ocorréncia e o significado das mensagens.

A palavra-chave Baia De Todos Os Santos apresentou 13 comunica¢ées (Quadro 3).

Quadro 3 — Relagdo da Palavra-Chave <Baia de Todos Os Santos> com as Coocorréncias Livres e

Associagoes, sob a 6tica dos administradores das paginas da rede social

Palavra-chave Coocorréncia livre Associagoes
Estimuladora

Frequéncia
Percentual

1

w

1

o
o

100%

Promogdes 03 23 Cursos ESPM
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Saudagdo 03 23 Bom dia
; Salvador 02 15,5 | Salvador

BAIA DE TODOS

0S SANTOS Geografia 01 7,7 Coracdo do Brasil
Bahia 01 7,7 Setor nautico
Beleza 01 7,7 Linda
Festas e Celebragdes 01 7,7 Festa de Bom Jesus dos Navegantes
Imaginario do visitante 01 7,7 Quem conhece ndo esquece

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

O comportamento do usudrio permaneceu uniforme: a partir do estimulo da imagem postada,
independentemente do enunciado, ele manifestava a sua opinido, seja do atrativo, seja da
cidade. Igualmente, o item que mais ocorreu é a saudagcdo, com 47,7% dos comentdrios,
seguido de Salvador, com 19,4%, depois promog¢bes, com 13,9%, seguido de imagindrio do
visitante, com 9,3%, geografia com 3,9%, beleza com 3,1% e festas e celebra¢des com 2,2% dos
comentarios. Dentre os comentdrios do item saudagdo, ressaltou-se a ordem de ocorréncia. O
item que mais ocorreu foi interagdo, com 15,5%. Apesar de os comentarios em sua maioria
terem sido uma resposta a saudacdo das paginas, a resposta poderia refletir uma vontade do
usudrio em interagir ou, até mesmo, participar da construcao da imagem do destino.

Sabe-se que o atual modelo de planejamento busca o desenvolvimento enddgeno, isto é, a
partir da vocacao da localidade, portanto, a pagina da rede social pode ser um instrumento
para conseguir a participacdo da comunidade neste planejamento. O segundo item que mais
ocorreu foi beleza [12,5%)], seguido de saudade [7,5%]; amor [5,5%]; expectativa [1,5%];
compartilhamento [1,2%); Salvador [1%]); identificacdo, Bahia, Baia de Todos os Santos, Ponta
do Humaitd [0,6%] cada e, por fim, hospitalidade [3%] e a Unica oposi¢do — descaso [0,3%]. O
segundo item mais comentado foi Salvador, com 19,4% das postagens. Os comentarios foram
sobre a beleza [6,2%]; o amor [4,5%]; as interagbes [3,5%]; a saudade [3%]; o
compartilhamento [1%]; a expectativa [0,6%)]; a hospitalidade [0,3%)] e a promocgdo [0,3%)].

Mereceu destaque mais uma vez o item interagdo, no qual os usuarios relataram experiéncias
positivas que tiveram na cidade: “Voltaremos. E quem deseja mais informacdes de Albergue da
Juventude no Pelourinho ao preco de RS 30,00 com café da manh3 é sé solicitar por e-mail.
Estive em maio e retorno em 2014.” (Sic) (110). Além da interacdo, ressaltaram-se os
comentarios sobre hospitalidade: “Melhor que Salvador, sé o povo baiano. Eles sdo massa! ”
(Sic) (111). Interessante foi o item promocgdo, identificado a partir de um comentario em que
um internauta escreveu o refrdo de mais uma cangdo de uma campanha publicitdria do
Estado: “Nesse verdo, eu ndo quero ver vocé a toa, vem pra Bahia que a Bahia é uma boa! ”
(Sic) (112). Observa-se que a partir de uma imagem, em uma pagina de rede social, varios
sentimentos e emocdes podem ser despertados nos usudrios. Esta é uma das mais
importantes fungdes da imagem de um destino: despertar o interesse. E, sendo a principal
cidade turistica do Estado, o papel de fomentar o desenvolvimento parece ser percebido tanto
pela SETUR, como pelos usudrios.
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O terceiro item mais comentado foi promog¢gées, com 13,9% das comunica¢des. Como ja havia
sido comentado, as respostas dos usudrios ndo levavam em consideracdo o enunciado das
postagens, e sim o estimulo visual da imagem postada. A ordem de ocorréncia de comentarios
foi saudade [8,5%]; beleza [3%]; compartilhamento, Salvador, amor, expectativa e sujeira
[0,3% cada]. O quarto, o quinto, o sexto e o sétimo itens foram imagindrio do visitante [9,3%)];
geografia [3,9%]; beleza [3,1%] e festas e celebracbes [2,2%]. Neles, ndo apareceram
comentarios inéditos. Neste item chamaram bastante a atencdo o estimulo e a resposta, a
mensagem transmitida e a mensagem recebida. A SETUR utilizou a imagem da Baia de Todos
os Santos para divulgar noticias, o estimulo, e os usudrios utilizaram as postagens para
expressar sentimentos e sensacdes sobre a cidade, a resposta. Este foi um sinal de que a
promocdo digital possivelmente ndo alcangou a sua proposta, ja que buscavam divulgar e os
usudrios ndo pareciam estar interessados na noticia, e sim, na fotografia do atrativo.

CONCLUSOES E CONSIDERAGOES

Findada a pesquisa, percebe-se que para a comunidade virtual, a pagina Bahia foi utilizada
para exprimir sentimentos e sensa¢des. A maioria dos comentarios versava sobre a expectativa
da estada na cidade, a saudade do destino, a beleza dos seus atrativos e, principalmente, a
interacdo, seja com os gestores da pagina, seja com os usuarios, tanto entre eles como por
meio de compartilhamentos. Contudo, constatou-se que existe um ruido de comunicacao
entre a Secretaria e a comunidade virtual, pois a imagem transmitida pelo 6rgdo ndo é a
mesma percebida pela comunidade, ja que as respostas dos usuarios ndo faziam referéncia aos
enunciados da pdgina. Os atrativos mais divulgados ndo foram os mais populares e os atrativos
mais frequentemente divulgados ndo eram os mais comentados, como exemplo, o Acarajé,
elemento que mais teve intera¢cdes em valor absoluto [27,6% dos comentdrios], foi o menos
publicizado pela pagina e a Copa do Mundo, segundo elemento mais postado pelos
administradores da pagina, teve apenas 5,2% de interagdes.

Se o slogan induz o internauta a imaginar a Bahia e, consequentemente, Salvador como um
mundo [“Viaje por um mundo chamado Bahia!”], identificou-se um ruido na comunicacgao, ja
que a imagem transmitida ndo foi a imagem recebida. A pesquisa identificou que, apesar de
ser um destino plural, a cidade privilegiou um nimero pequeno de atrativos em sua promogao
digital. Portanto, a imagem comunicada de Salvador, sob o ponto de vista da comunicagao
empresarial, foi a de uma cidade bela, com atrativos culturais e naturais, base [dncora] do
desenvolvimento turistico na Bahia. Entretanto, essa imagem foi reduzida a um pequeno
numero de atrativos, o que ndo condizia com a sua oferta e com as propostas de planejamento
da imagem do destino. Assim, a imagem da Bahia e de Salvador ficou restrita, apesar de os
resultados terem sido paradoxais: enquanto os administradores da pagina privilegiavam a
divulgacdo dos eventos programados e atrativos culturais, a imagem transmitida foi de uma
cidade bela, que gerava expectativa de visitacdo e amor por quem a visitou e, principalmente,
para quem vivia nela.
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Reitera-se a importancia da construcdo de uma imagem e de uma identidade que utilizem a
percepcdo dos internautas das redes sociais, visto que eles interagem espontaneamente com a
pagina. Para a construcdo desta imagem, identidade do destino Salvador como um produto
turistico plural, com atrativos naturais e culturais, como é a proposta do governo, faz-se
necessario ampliar a oferta da promocdo digital. Ao considerar que os elementos mais
publicizados ja estavam com a imagem consolidada e existe uma cidade plural a ser divulgada
e conhecida, a SETUR poderia ampliar a promocgdo digital, buscando deixar o destino mais
atraente, como propde o slogan “A Bahia é muito mais!”.
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