
UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS - UNISINOS 

UNIDADE ACADÊMICA DE PESQUISA E PÓS-GRADUAÇÃO 

PROGRAMA DE PÓS-GRADUAÇÃO EM GESTÃO E NEGÓCIOS 

NÍVEL MESTRADO 

 

 

MARCO ANTONIO TROIS ENDRES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

APLICAÇÃO DA MINERAÇÃO DE OPINIÃO NO PLANEJAMENTO T URÍSTICO 

DO MUNICÍPIO DE GRAMADO/RS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

São Leopoldo 

2016 



 

 

 

 

 

 

MARCO ANTONIO TROIS ENDRES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

APLICAÇÃO DA MINERAÇÃO DE OPINIÃO NO PLANEJAMENTO 

TURÍSTICO DO MUNICÍPIO DE GRAMADO 

 

Projeto de Qualificação apresentado como 
requisito parcial para obtenção do título de 
Mestre em Gestão e Negócios, pelo 
Programa de Pós-Graduação em Gestão 
e Negócios da Universidade do Vale do 
Rio dos Sinos - UNISINOS 
 

Orientador: Prof. Guilherme Luís Roehe Vaccaro 

 

 

 

 

São Leopoldo 

2016 



 

 

 
 

Dados Internacionais de Catalogação na Publicação ( CIP) 

 
Bibliotecária Luísia Feichas Alves – CRB 10/2121 

 
 
 
Endres, Marco Antonio Trois 

E56a Aplicação da mineração de opinião no planejamento turístico do município de 
Gramado / Marco Antonio Trois Endres ; Orientador Guilherme Luís Roehe 
Vaccaro. -- 2016. 115 f.  

 
Dissertação (Mestrado) -- Universidade do Vale do Rio dos Sinos, 

Programa de Pós-Graduação em Gestão e Negócios, Porto Alegre, 2016. 
 
1. Turismo. 2. Planejamento. 3. Mineração de opinião. I. Vaccaro, 

Guilherme Luís Roehe, orient. II. Título. 
 

CDU 338.48 



 

MARCO ANTONIO TROIS ENDRES 
 

 

APLICAÇÃO DA MINERAÇÃO DE OPINIÃO NO PLANEJAMENTO 

TURÍSTICO DO MUNICÍPIO DE GRAMADO/RS 

 

Projeto de Qualificação apresentado como 
requisito parcial para obtenção do título de 
Mestre em Gestão e Negócios, pelo 
Programa de Pós-Graduação em Gestão 
e Negócios da Universidade do Vale do 
Rio dos Sinos - UNISINOS 
 

 

Aprovado em 28 de Abril de 2016 

 

BANCA EXAMINADORA 

 

___________________________________________________________________ 

Prof. Dr. Guilherme Trez - UNISINOS 

 

___________________________________________________________________ 

Prof. Dr. Sílvio César Cazella – UFCSPA 

 

___________________________________________________________________ 

Prof. Dr. Fabrício Farias Tarouco - UNISINOS  

 

 

Orientador: Prof. Guilherme Luís Roehe Vaccaro 

Visto e permitida impressão 

São Leopoldo, 01/06/2016 

 

Prof. Dr. Guilherme Trez 

Coordenador do PPG em Gestão e Negócios 

 



Dedico este trabalho aos meus pais, Júlio e Lilia, que me forneceram a base 

de valores que me guiam. 

 



AGRADECIMENTOS 
 

 

 

A todos os meus colegas da turma do MPGN/2014, acima de tudo pela união. 

Esta conquista não teria sido possível sem vocês. 

A Unisinos, na figura da coordenação do curso e seus professores, pelos 

ensinamentos que me foram passados, pelo convívio, pelo carinho e atenção 

dispensada, em especial, Guilherme Trez, Flávia Haas, Patrícia Fagundes, Marcelo 

Machado, Fonseca, Oscar Kronmeyer e Pierre Fayard. A experiência foi 

surpreendente. 

A Rosa Helena Volk e Kalinka Silveira, pela disposição e interesse nesta 

pesquisa e à todos os demais que contribuíram de alguma forma com o 

desenvolvimento deste trabalho. 

Ao grupo escoteiro Guia Lopes, chefias e lobinhos, que nos dias em que eu 

não estive presente, fizeram o melhor possível!  

Ao meu orientador Guilherme Vaccaro, pela paciência ilimitada, pela 

humildade, pelos conhecimentos que me foram passados e pelo exemplo como 

profissional.  

A minha esposa Clarissa e ao meu filho Bernardo, pelo apoio incondicional e 

por me acompanharem sempre, abdicando comigo dos momentos de lazer. 

A DEUS, por sempre iluminar o meu caminho. 

 

Muito obrigado à todos! 



"Loucura? Sonho? Tudo é loucura ou sonho no começo. Nada do 

que o homem fez no mundo teve início de outra maneira, mas já tantos 

sonhos se realizaram que não temos o direito de duvidar de nenhum".  

(Monteiro Lobato) 

 



RESUMO 

O propósito deste estudo é explorar o processo de descoberta de 

conhecimento e analisar as oportunidades geradas pela Mineração de Opinião como 

técnica para se obter um retorno sobre experiência do turista em relação aos 

produtos e serviços ofertados pelo destino turístico. Entender o turista quanto ao seu 

comportamento de compra e seus hábitos de viagem é fundamental para a 

ampliação do mercado turístico e melhoria da experiência turística do visitante. 

Usuários da web têm a oportunidade de registrar e divulgar suas ideias e opiniões 

através de comentários em redes sociais. Estas opiniões estão disponíveis e em 

grande volume para as organizações. Neste contexto perguntam-se, quais as 

contribuições da Mineração de Opinião na geração de informação útil para a gestão 

da atividade turística, como suporte ao processo de tomada de decisão no 

planejamento e no aprimoramento das suas ações? Este estudo teve como cenário 

de investigação o município de Gramado/RS e os comentários registrados em redes 

sociais pelos turistas que o visitam. Para alcançar o propósito deste estudo, foram 

extraídas opiniões do Twitter e Facebook e submetidas a uma técnica de análise de 

sentimentos. Como resultado do estudo, são apresentados e discutidos os 

resultados da aplicação da Mineração de Opinião consolidados de acordo com as 

dimensões de competitividade que o município é avaliado. 

 

Palavras-chave : Turismo. Competitividade. Mineração de Opinião. Descoberta de 

Conhecimento 

 
 



ABSTRACT 

The purpose of this study is to explore the knowledge discovery process and 

analyze the opportunities generated by the Opinion Mining as a technique to obtain a 

feedback on the tourist experience about products and services offered by the tourist 

destination. Understanding the tourist about their buying behavior and their travel 

habits is essential to the expansion of the tourist market and improvement of the 

tourist experience. Web users have the opportunity to register and show their ideas 

and opinions through posts on social networks. These opinions are available in high 

volume to organizations. In this context, what are the contributions of Opinion Mining 

to generate useful information for the management of tourism activities, to support 

the decision-making process in planning and improvement of their actions? This 

study analyses the comments registered on social networks by tourists who visit 

Gramado/RS. To achieve the purpose of this study, opinions were extracted from 

Twitter and Facebook and submitted to a sentiment analysis technique. As a result of 

the study are presented and discussed the results summarized according to the 

competitiveness of dimensions that the municipality is assessed. 

 

Keywords: Tourism. Competitiveness. Opinion Mining. Knowledge Data Discovery. 
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1 INTRODUÇÃO  

Segundo o Ministério do Turismo do Brasil (MTur), a participação do setor 

turístico na economia brasileira já representa 3,7% do PIB do nosso país, se 

consolidando como importante atividade econômica para geração de emprego, 

desenvolvimento social, investimentos em infraestrutura, sustentabilidade e 

modelagem do ambiente competitivo (BRASIL, 2012). 

As políticas públicas, em âmbito nacional e regional, através de planos de 

desenvolvimento turísticos, avaliam o desempenho dos principais destinos turísticos 

em relação à um grande número de variáveis. O Plano Nacional de Turismo (PNT), 

elaborado pelo MTur, com diretrizes da Organização Mundial do Turismo (OMT), 

pode ser citado como exemplo de política pública de turismo.  

O PNT segue uma estrutura lógica que interliga as diretrizes estratégicas, os 

objetivos e resultados esperados e a proposição e o desenvolvimento de programas, 

projetos e ações. O Índice de Competitividade do Turismo Nacional (ICT), medido 

anualmente pela Fundação Getúlio Vargas (FGV) e pelo Serviço Brasileiro de Apoio 

a Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), tem por objetivo o acompanhamento do 

desempenho dos destinos turísticos. Os principais destinos turísticos nacionais são 

avaliados pelo ICT, entre eles o município de Gramado/RS. 

O município de Gramado/RS está em posição de destaque no cenário 

turístico do Brasil. Possui um índice geral de competitividade medido pelo MTur 

acima da média dos demais municípios do país, além da primeira posição no ranking 

do site de avaliações Tripadvisor (TRIPADVISOR, 2015). O índice geral alcançado 

por Gramado indica que o destino se posiciona no nível 4 de competitividade, e 

registrou estabilidade em relação ao último ano da pesquisa. O resultado é superior 

à média Brasil e à média das não capitais, conforme é possível observar no gráfico 

1:  
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Gráfico 1 - Índices gerais de competitividade – destino x Brasil x não capitais: 2008-2015 

 

Fonte: BRASIL. MTur; SEBRAE; FGV, 2015. 

Segundo o MTur, a vantagem do município de Gramado/RS se deve a 3 

fatores principalmente: 

• Forte posicionamento turístico no cenário nacional, resultado das 

ações promocionais realizadas pelo destino e pelo enfoque na 

qualidade dos serviços prestados aos turistas; 

• Realização de eventos tradicionais de forma inovadora, como o Natal 

Luz, referência no país por suas atrações exclusivas e pela estrutura 

disponível para recepção e entretenimento dos turistas e; 

• Existência de dois órgãos locais de gestão do turismo – a Secretaria 

Municipal de Turismo e a autarquia Gramadotur –, que contam com 

orçamentos exclusivos e possuem atribuições distintas, contribuindo 

para o desenvolvimento turístico.  

  



17 

 

A Secretaria Municipal de Turismo de Gramado (SMT) necessita, para poder 

planejar as ações necessárias conforme diretrizes do PNT, de informações 

estratégicas atualizadas e integradas, muitas delas não disponíveis em simples 

consultas a bancos de dados. 

Nos últimos anos, surgiram várias técnicas e de Descoberta de 

Conhecimento, tais como a Descoberta de Conhecimentos em Bancos de Dados 

(KDD) e a Descoberta de Conhecimento em Textos (KDT). Estas técnicas permitem 

a identificação de padrões de relacionamento entre dados que, adequadamente 

interpretados, podem levar à abstração de conhecimento inédito e relevante. 

Juntamente com a evolução destas tecnologias veio também o aumento da 

quantidade e variedade de informações registradas.  

Os diversos tipos de dados existentes atualmente acrescentam mais 

complexidade ao processo de extração e análise. As análises necessitam de 

versatilidade para poderem considerar, além de dados estruturados na forma de 

tradicionais registros no nível de usuário, dados de imagens, dados oriundos de 

sistemas de geoprocessamento, de tweets, de posts, textos de e-mails, entre outros 

formatos. A definição da amostragem precisa levar em consideração o tipo de dado 

analisado.  

A Mineração de Textos surgiu nesse contexto. A Mineração de Textos busca 

a descoberta de regras e padrões em dados que podem trazer conhecimento útil 

para apoiar os responsáveis pela tomada de decisões. Esses dados podem estar 

disponíveis em forma de opiniões dos consumidores, disponíveis em redes sociais. 

As opiniões possuem grande influência sobre o comportamento das pessoas. 

Decisões sobre o consumo de um produto ou serviço são frequentemente baseadas 

em opiniões de pessoas próximas, de especialistas, ou de estudos conduzidos por 

instituições especializadas. As organizações baseiam suas estratégias de negócio e 

investimentos na opinião de seus clientes sobre seus produtos ou serviços. 

Tradicionalmente, a resposta a questões envolvendo a opinião pública envolve 

técnicas como pesquisa de campo, telefonemas ou questionários escritos. Estas 

técnicas envolvem custos, são restritas, seu retorno é demorado e muitas vezes 

pouco eficaz.  

O surgimento das redes sociais alterou este cenário, disponibilizando a 

indivíduos e organizações conteúdo de opinião diversificado e em grandes volumes. 

Usuários da web têm a oportunidade de registrar e divulgar suas ideias e opiniões 
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através de comentários, fóruns de discussão, blogs, redes sociais, entre outros. Para 

as organizações, isto significa oportunidades de ampliar as fontes de opinião 

quantitativa ou qualitativamente, tornar mais baratas as formas de coleta, e reduzir o 

tempo necessário para disponibilização da informação. Contudo, o grande volume 

de informação produzido diariamente implica a necessidade de métodos e 

ferramentas capazes de processar automaticamente não apenas o conteúdo das 

publicações, mas também a opinião e sentimento que expressam. 

Desta forma, esta pesquisa tem como objetivo responder a seguinte questão 

ilustrada na figura 1: quais as contribuições da Mineração de Opinião na geração de 

informação útil para a gestão da atividade turística, como suporte ao processo de 

tomada de decisão no planejamento e no aprimoramento das suas ações? 

Figura 1 - Problema de Pesquisa 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

1.1 TEMA E JUSTIFICATIVA DA PESQUISA 

O munícipio de Gramado está em posição de destaque no cenário turístico do 

Brasil. Atualmente, o município sustenta a primera posição no Relatório Índice de 

Competitividade do Turismo Nacional. Manter, aprimorar e inovar em seus produtos 

e serviços requer informação atualizada.  

Segundo a SMT, a principal finalidade do ICT para a administração do 

município é a utilização das informações publicadas para planejar e desenvolver 

vantagens competitivas, norteando a elaboração de políticas públicas que eliminem, 

gradativamente, os entraves ao desenvolvimento sustentável da atividade turística 

do município.  
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Conforme demonstrado na figura 2, o índice geral diminuiu entre 2013 e 2015: 

Figura 2 - Balanço geral – índices de competitividade 

 

Fonte: BRASIL. MTur; SEBRAE; FGV, 2015. 

Em 2015, a cidade de Gramado atingiu uma nota dois décimos acima da nota 

de 2014, passando de 65,2% para 65,4%. Em 2016, a cidade figura em 25º lugar no 

ranking geral de competitividade, num total de 65 destinos avaliados. O índice geral 

alcançado pelo município indica que o destino se posiciona no nível 4 de 

competitividade, o resultado é superior à média Brasil e à média das não capitais. As 

dimensões com os maiores índices são Infraestrutura geral, Economia local, 

Serviços e equipamentos turísticos, Acesso, Políticas públicas, Aspectos sociais, 

Aspectos ambientais, Aspectos culturais, Atrativos turísticos e Capacidade 

empresarial. 

Segundo o MTur, a metodologia utilizada no Índice de Competitividade se 

baseia no conceito de que o destino desenvolve e aprimora a capacidade de gerar 

negócios. Isto é, adota-se a compreensão de que os destinos podem se 

autoanalisar, visando a identificação dos pontos fortes e fracos de cada um e, assim, 
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contribuindo para o planejamento e o desenvolvimento de vantagens competitivas. 

Esta abordagem não leva em consideração a avaliação da demanda sobre os 

produtos e serviços ofertados, fator que impede que o destino turístico se adapte às 

mudanças de mercado.  

Analisando os índices que compõem o índice geral, pode ser observado que 

os principais índices que colaboraram para a diminuição do índice geral do município 

foram: 

a) Acesso 

b) Serviços e equipamentos turísticos 

c) Atrativos turísticos 

d) Monitoramento 

Quanto a este último em especial, diz respeito aos investimentos em (i) 

pesquisa de demanda; (ii) pesquisa de oferta; (iii) sistemas de estatísticas do 

turismo; (iv) medição dos impactos da atividade turística; e (v) setor específico de 

estudos e pesquisas. A dimensão Monitoramento refere-se, em parte, aos objetivos 

propostos por este trabalho que, por si só, colabora com a melhoria do índice nesta 

dimensão.  

Conforme o ICT (BRASIL, 2015), a pesquisa em turismo proporciona um 

diagnóstico de determinada situação, com base no grau de conhecimento acerca da 

avaliação dos turistas sobre os serviços ofertados no local visitado, assim como 

satisfação, hábitos, atitudes e expectativas. Entender o turista - seu comportamento 

de compra e seus hábitos de viagem - é, pois, fundamental para a ampliação do 

mercado turístico e melhoria da experiência turística do visitante.  

Dessa forma, nesta variável, Pesquisa de Demanda, se averigua a realização 

de pesquisas periódicas e contínuas de demanda no destino, considerando 

informações fundamentais: dados de perfil socioeconômico; informações sobre a 

viagem (motivo da viagem, forma de organização, tipo de alojamento utilizado etc); 

gasto médio do turista; permanência média do turista no destino; grau de satisfação 

em relação à viagem e/ou intenção de retorno e a aplicabilidade e o aproveitamento 

dos resultados desta pesquisa para elaboração de políticas públicas, planejamento, 

marketing e promoção do destino. 

A pesquisa em turismo proporciona um diagnóstico de determinada situação, 

com base no grau de conhecimento a cerca da avaliação dos turistas sobre os 

serviços ofertados no local visitado, assim como satisfação, hábitos, atitudes e 
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expectativas. Entender o turista quanto ao seu comportamento de compra e seus 

hábitos de viagem é fundamental para a ampliação do mercado turístico e melhoria 

da experiência turística do visitante. 

A Internet, por exemplo, tem reformulado a forma como as pessoas planejam 

e fazem suas viagens, afetando significativamente o sistema de turismo. Os 

consumidores geram várias formas de conteúdo em websites tais como redes 

sociais, blogs, comunidades virtuais, wikis, redes sociais e sites de 

compartilhamento de mídia como o Twitter e o Facebook. Estes sites são cada vez 

mais populares entre os viajantes ditos on-line da internet. Muitos desses websites 

sociais ajudam os consumidores a publicar e compartilhar suas experiências 

pessoais que, então, podem servir como informações para os outros (XIANG; 

GRETZEL, 2010). 

Considerado este padrão de comunicação, a Mineração de Opiniões ou 

Análise de Sentimentos pode apoiar no processo de tomada de decisões fornecendo 

informações para a SMT, demais secretarias e demais atores envolvidos na 

atividade turística sobre a percepção do turista quanto aos serviços e produtos 

oferecidos em Gramado, pois: 

a) O turista deixa rastro de informações através do uso de tecnologias 

móveis, redes sociais e comércio eletrônico; 

b) Estes dados são multidimensionais, dinâmicos e volumosos. Necessitam 

de recursos computacionais para obtenção, análise e armazenamento; 

c) Entidades do governo buscam informações em fontes tais como 

companhias de transporte, pesquisas de opinião, operadores turísticos e 

fontes pulverizadas na web. Isso leva tempo e as ações decorrentes da 

análise destas informações não acompanham a velocidade com que o 

mercado de turismo de modifica. 

As informações cuja existência o presente trabalho propõe investigar, podem 

também apoiar no estudo da concorrência. Segundo Porter (2004), muitas 

companhias não coletam informações sobre os concorrentes de forma sistemática, 

mas agem na base de impressões informais, de conjecturas e da intuição derivada 

de um pequeno número de informações que os gestores recebem dos concorrentes. 

Opiniões sobre os produtos e serviços ofertados pelos destinos turísticos 

concorrentes estão disponíveis em várias redes sociais. 
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Assim, esta pesquisa contribui com a literatura e com os gestores públicos do 

município de Gramado ao analisar as oportunidades geradas pelo uso da Mineração 

de Opiniões em redes sociais como ferramenta de apoio às secretarias de governo 

do município de Gramado/RS no planejamento das suas ações voltadas ao 

desenvolvimento do turismo, de forma geral e específicas quanto à dimensão 

Monitoramento.  

O trabalho também colabora com o desenvolvimento do turismo de forma 

geral, uma vez em que as oportunidades oferecidas por este estudo podem ser 

estendidas para outros atores envolvidos com a atividade turística e para outros 

municípios da região, apoiando a gestão do turismo de forma integrada.  

A seguir, são detalhados os objetivos e delimitações da pesquisa e estrutura 

do projeto. 

1.2 OBJETIVOS  

1.2.1 Objetivo Geral 

Este estudo tem como objetivo geral analisar os benefícios e oportunidades 

do uso da Mineração de Opinião no apoio à tomada de decisão no processo de 

planejamento turístico do município  de Gramado/RS. 

1.2.2 Objetivos Específicos   

I. Elaborar um framework que justifique a utilização da Mineração de Opinião 

integrada à metodologia do ICT utilizada na avaliação do município de 

Gramado/RS e que apoie na consecução dos demais objetivos específicos 

estabelecidos; 

Realizar um estudo piloto com a finalidade de testar o framework através da 

configuração de uma ferramenta de que permita a mineração de opiniões de 

turistas do município de Gramado/RS organizadas de acordo com as 

dimensões sobre as quais o muncípio é avaliado e; 

II. Analisar e discutir os resultados encontrados à luz da avaliação de referencial 

teórico sobre a dimensão analisada. 
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1.3 ESTRUTURA DA DISSERTAÇÃO 

A apresentação deste estudo está estruturada em 5 capítulos. O capítulo 1 

contém a indrodução, a apresentação do tema e da justificativa da pesquisa, 

seguido dos objetivos e estrutura do projeto. 

O capítulo 2 trata do referencial utilizado para a elaboração da pesquisa, 

abordando os temas turismo, planejamento turístico, Mineração de Dados e Textos e 

os casos de uso na área do turismo. 

No capítulo 3 são tratados os procedimentos metodológicos que foram 

seguidos para se alcançar os objetivos propostos por este estudo e envolvem a 

aplicação da Mineração de Opiniões propriamente dita. No capítulo 4 é apresentada 

a análise dos resultados encontrados após a aplicação da técnica de Mineração de 

Opinião proposto. 

Ao final, são apresentadas as conclusões, propostas de trabalhos futuros, as 

referências bibliográficas referenciadas ao logo deste projeto e um Apêndice 

contendo a carta-resposta formalizando a intenção de colaboração mútua entre a 

SMT, o Autor e a Universidade e a estrutura do questionário submetido à SMT para 

avaliação dos resultados encontrados. 



24 

 

2 REFERENCIAL 

As teorias podem ser entendidas como resultados das ações de observar, 

examinar e especular a respeito de algum fenômeno. A visão de alguns autores a 

respeito dos temas Mineração de Dados, Mineração de Textos e Opiniões e Turismo 

auxiliarão as análises da pesquisa que será desenvolvida, a formulação das 

hipóteses para pesquisa e a contextualização das futuras conclusões.  

2.1 O TURISMO  

Esta seção trata da definição e a abordagem sistêmica do Turismo, seguido 

dos conceitos que envolvem o planejamento do turismo até o modelo de 

planejamento adotado pelo MTur para avaliar os principais destinos indutores da 

atividade turística no Brasil. A revisão destes conceitos é essencial para o 

entendimento da metodologia de avaliação do destino turístico através do ICT e sua 

interseção com a Mineração de Opinião, tema abordado na segunda parte deste 

referencial. 

2.1.1 Definição 

O turismo é um fenômeno social, cultural e econômico que se caracteriza pelo 

deslocamento de pessoas para lugares fora do seu ambiente habitual para fins 

pessoais ou profissionais. Estas pessoas são chamadas visitantes. O turismo tem a 

ver com as suas atividades, algumas das quais envolvem despesas turísticas 

(WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2014). Segundo Beni (1990), o turismo é uma 

atividade que resulta do somatório de recursos naturais do meio ambiente, culturais, 

sociais e econômicos e, assim, o campo de seu estudo é abrangente, complexo e 

multicausal e, para organizar esse complexo de fatores, é preciso dispor de um 

quadro referencial dinâmico, flexível, adaptável, de fácil leitura e compreensão e 

integrado, o que pode ser instrumentalizado pela Teoria dos Sistemas.  
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2.1.2 A Abordagem sistêmica 

O turismo pode ser visto pela ótica de Bertalanffy com a Teoria Geral dos 

Sistemas, que permite a sua análise como um todo ou dividido em partes para 

melhor compreensão do seu estudo. Existem várias abordagens sobre turismo e 

muitas delas são baseadas na teoria geral dos sistemas.  

Entre as abordagens sistêmicas existentes e mais difundidas no Brasil está o 

sistema turístico SISTUR, proposto por Mário Carlos Beni (2001), ilustrado na figura 

3: 

Figura 3 - Sistema de Turismo (SISTUR) – Modelo Referencial 

 

Fonte: BENI, 2001. 

 

Beni (2001) identificou os elementos do SISTUR, dividindo-os em três 

grandes conjuntos: Relações Ambientais, Organização Estrutural e Ações 

Operacionais, quais sejam: 
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• Conjunto das Relações Ambientais: compreende os subsistemas 

ecológico, econômico, social e cultural; 

• Conjunto da Organização Estrutural: engloba os subsistemas da 

superestrutura e da infraestrutura. A superestrutura é o conjunto de 

normas, regras e leis que regulam o funcionamento da atividade 

turística. Já a infraestrutura é composta pela estrutura de acesso, a 

estrutura urbana e outros serviços básicos, como o abastecimento de 

água e; 

• Conjunto das Ações Operacionais: compreende a oferta e a demanda, 

o consumo e a distribuição de produtos turísticos. 

 

2.1.3 O produto turístico como output do sistema tu rístico 

A Organização Mundial do Turismo (1998) utiliza o termo “produto turístico” 

para definir o que seria a oferta ou output do sistema turístico. Os atrativos e as 

atividades turísticas, as infraestruturas que servem aos atrativos, as acomodações, 

enfim esse conjunto de serviços e facilidades compõe o produto turístico. Em outras 

palavras, o processamento do produto turístico é objetivo final do sistema turístico. 

Para Oliveira (2013), no processo de formação do produto turístico participam 

empresas de turismo e de suporte que se fazem uso de infraestruturas para fornecer 

ao turista uma experiência única. Por isso, quanto maior for a sintonia entre essas 

empresas, melhor será a qualidade da experiência turística. A sinergia entre os 

atores e organizações do destino, quando trabalham em rede, confere ao sistema 

turístico local um perfil dinâmico capaz de fazer frente a mudanças do ambiente 

externo. 

A OMT (ORGANIZAÇÃO MUNDIAL DO TURISMO, 1998) utiliza o termo 

“produto turístico” para definir o que seria a oferta ou o output do sistema turístico. 

Os atrativos e as atividades turísticas, as infraestruturas que servem aos atrativos, 

as acomodações, enfim esse conjunto de serviços e facilidades compõe o produto 

turístico. Em outras palavras, o processamento do produto turístico é objetivo final 

do sistema turístico. 
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2.1.4 A retroalimentação do sistema 

Para Oliveira (2013), considerando que todo sistema deve possuir um 

mecanismo de realimentação (feedback) para que ele possa se ajustar às variações 

do ambiente, o sistema turístico pode basear-se em pesquisas de satisfação com o 

turista para avaliar a qualidade do produto turístico. A demanda é a razão da 

existência e do funcionamento de todo o sistema turístico, cujo output (produto 

turístico) deve satisfazer às suas necessidades. O equilíbrio do sistema é 

representado pelas dimensões da sustentabilidade: econômica, social, cultural e 

ambiental. O feedback é obtido pela pesquisa de satisfação com a demanda. O 

contato com o ambiente externo ao sistema é realizado por meio da demanda e por 

pontes ou redes com outros destinos turísticos. 

Com base no modelo de sistema de turismo definido por Beni (2001), Leiper 

(1979), OMT (ORGANIZAÇÃO MUNDIAL DO TURISMO, 1998), Uhlmann (2002), 

Oliveira, Zouain e Barbosa (2013) elaboraram um novo sistema turístico tendo como 

unidade de análise o município e ressaltando os seguintes subsistemas: o produto 

turístico, os processos produtivos, os recursos, as organizações jurídico-

administrativas, a sustentabilidade e a demanda. Esta última está no ambiente 

externo ao sistema turístico do destino e entrará em contato com ele pelo consumo 

do produto turístico. Segundo os autores, por essa visão sistêmica, a organização 

político-administrativa do destino está incumbida de coordenar as redes de 

cooperação, monitorar a qualidade do produto turístico (feedback) e a 

sustentabilidade do destino, conforme figura 4: 
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Figura 4 – Sistema turístico de Oliveira, Zouain e Barbosa 

 

 

Fonte: OLIVEIRA; ZOUAIN; BARBOSA, 2012. 

Do ponto de vista do turista, a experiência do turismo é vista como integral e 

está descrita na literatura como uma amálgama de serviços turísticos e instalações 

localizadas sobre um território compartilhado (OLIVEIRA, 2013). Assim, atrações 

turísticas e instalações são vistos como uma combinação de experiências de 

consumo que envolve ambos os atores públicos e privados (YOON; UYSAL, 2005).  

A avaliação desta experiência pelo consumidor pode ser traduzida pela 

satisfação dele com a qualidade dos produtos e serviços prestados ou, 

simplesmente, o produto turístico. Para Oliver (2014), satisfação é a resposta da 

realização do consumidor, no sentido de avaliar se as características do bem ou 

serviço atendem às suas necessidades, proporcionando um nível prazeroso de 

consumo.  

Por meio da visão sistêmica do destino percebe-se a complexidade de fatores 

que interagem para fornecer o output do sistema, ou o produto turístico. Esse 

produto pode ser traduzido pela experiência turística do visitante enquanto em 

contato com o destino e sua opinião (feedback), satisfatória ou insatisfatória, 

determinará o desempenho do sistema.  
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Para Oliveira (2013), a experiência de consumo no turismo é complexa, 

resultante da interação do indivíduo com um ou vários serviços (transporte, 

hospedagem, centros de visitantes, lazer, etc.), bem como com os elementos 

ambientais e públicos (clima, infraestruturas, população residente). Mostrou-se que 

muitos estudos exploram o desempenho de um destino por meio da análise de 

declaração de satisfação do turista em relação a diferentes aspectos do destino. A 

identificação dos fatores que fazem surgir a (In)satisfação do consumidor serviria 

para estabelecer dois objetivos simultâneos aos gestores dos destinos: minimizar a 

insatisfação e maximizar a satisfação. 

A avaliação da demanda sobre a experiência turística pode ser considerada 

como uma medida de desempenho da competitividade do destino (análise ex-post). 

Por outro lado, a identificação dos fatores que induziu a satisfação ou insatisfação 

(análise ex-ante) auxiliaria na análise da competitividade sistêmica e estrutural. 

Assim, se a perspectiva do turista sobre o destino fosse incorporada aos 

modelos de competitividade, haveria duas vantagens. Primeiro, uma medida de 

desempenho para ajustar o sistema às condições da demanda. Segundo, confrontar 

a importância dos fatores de competitividade, elaborado pelos estudiosos, com a 

opinião dos consumidores. 

2.2 O PLANEJAMENTO DO TURISMO 

Segundo Lohmann e Netto (2008), o planejamento turístico é um processo 

que visa, a partir de uma situação dada, a orientar o desenvolvimento turístico de um 

empreendimento, local, região, município, estado ou país, tendo como meta alcançar 

os objetivos propostos.  

Independentemente do modelo de planejamento a ser seguido, algumas 

etapas básicas necessitam ser seguidas. Marques e Bissoli (2000), Barretto (2000), 

Rose (2002) e Ruschmann (1997, 2002) concordam com a necessidade das 

seguintes etapas:  

a) Análise do ambiente (externo/interno): é a etapa na qual se cria uma visão 

geral da área em que será desenvolvido o planejamento. 

b) Diagnóstico: etapa destinada a levantar o maior número de dados sobre o 

local a ser planejado. 
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c) Prognóstico: etapa destinada para a análise das possibilidades de 

desenvolvimento do turismo, baseada em dados estatísticos anteriores, 

na política governamental para a região planejada e nas tendências de 

desenvolvimento do turismo para o destino em questão. 

d) Estratégia: é a forma como será conduzida a implantação da atividade 

turística para que os objetivos estabelecidos sejam alcançados. 

e) Implantação: é a fase destinada para a operacionalização da estratégia 

definida. 

f) Avaliação: destinada à avaliação dos resultados e aplicação de melhorias, 

e reformulação de estratégias. 

 

O Planejamento, do ponto de vista governamental, consiste em um processo 

para estabelecer objetivos e definir linhas de ação e planos detalhados para atingi-

los. É possível distinguir os seguintes pontos básicos do planejamento: estabelecer 

objetivos, definir cursos de ação e determinar as necessidades de recursos. (BENI, 

1999). 

Para Hall (2004), são sete as funções do poder público no turismo: 

coordenação, planejamento, legislação e regulamentação, o governo deve incentivar 

e difundir o turismo e ocupar-se de oferecer programas de turismo social. Segundo Beni 

(2006): 

A Política Nacional de Turismo deve funcionar como o elo integrador 
entre as esferas de decisão governamental, representadas pelos 
segmentos oficiais do sistema e os beneficiários e usuários dessa 
política. No seu interior, encontram-se as diretrizes e políticas 
básicas que expressam os caminhos para atingir objetivos nacionais 
para o turismo [...]. (BENI, 2006, p.16). 

Segundo Trigo (2002), a desenvolvimento permanente de programas 

regionais de turismo em todas as regiões do Brasil, articulados com programas de 

âmbito nacional, não deve ser de obrigação exclusiva dos governos. Os 

empresários, investidores e a sociedade civil em geral devem participar desses 

projetos para que o turismo se consolide como um setor dinâmico, lucrativo e com 

crescimento não apenas na quantidade de turistas ou no volume de divisas em 

circulação, mas na qualidade dos serviços prestados e da mão de obra utilizada. 

Vale salientar que, apesar da relação próxima entre políticas públicas de 

turismo e planejamento turístico, trata-se de conceitos diferentes. A política pública 
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de turismo estabelece as diretrizes gerais de desenvolvimento turístico de um país, 

estado ou município, expressas em um plano de turismo, como é o caso do PNT. O 

planejamento deve consultar e se basear na política pública de turismo para ser 

desenvolvido, transformando-se assim num instrumento viabilizador de ações 

(LOHMANN; NETTO, 2008). 

2.2.1 A abordagem da competitividade no planejament o turístico 

A competitividade vem sendo adotada como diretriz central em diversas 

análises econômicas nacionais e internacionais. O MTUR tem a competitividade 

como diretriz estratégica do Plano Nacional de Turismo e  conceitua competitividade 

como a capacidade crescentede gerar negócios nas atividades econômicas 

relacionadas com o setor de turismo, de forma sustentável, proporcionando ao 

turista uma experiência positiva. Vários estudos acadêmicos propõe modelos  para 

análise da competitividade no turismo. 

Muitos dos modelos de competitividade adotados atualmente tem como base 

modelos como o de Ritchie e Crouch (2010) apresentado na figura 5: 
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Figura 5 - Modelo conceitual de competitividade do destino turístico de Ritchie/Crouch 

 

Fonte: RITCHIE e CROUCH, 2010. 

Segundo Alves e Nogueira (2014),  

[...] esses modelos constituem a base teórica para o desenvolvimento 
dos modelos mais recentes e tratam-se essencialmente de modelos 
teóricos, conceituais e descritivos, portanto, que procuram definir os 
fatores que influenciam a competitividade dos destinos turísticos. São 
fortemente baseados no conceito de criação de vantagens 
competitivas proposto por Porter[...]  (19901 apud ALVES; 
NOGUEIRA, 2014, p.4). 

Para Patrucco e Barreto (2011), a competitividade de uma destinação turística 

exige que o setor público, o setor privado e a sociedade assumam uma atitude de 

cooperação para trabalhar de forma conjunta focalizando: a melhoria da atratividade 

do destino, a melhoria da eficácia do marketing, a melhoria da produtividade, o 

controle dos limites ambientais e culturais e a melhoria da gestão deste complexo e 

diverso fenômeno social.  

                                            
1 PORTER, Michael E. The competitive advantage of notions. Harvard business review , v. 68, n. 2, 
p. 73-93, 1990 
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2.2.2 A criação do Índice de Competitividade do Tur ismo (ICT) 

O MTur (BRASIL, 2013) definiu sete áreas estratégicas, que vão da focalização 

e economicidade das obras de infraestrutura até a criação de um ambiente de 

negócios favorável, para alavancar as potencialidades do turismo no Brasil, com a 

finalidade de colocar o Brasil em lugar de destaque no cenário internacional e 

estimular o turismo doméstico.  

Segundo o MTur (BRASIL, 2013), em 2030 a população do Brasil será de 223 

milhões no Brasil. A expectativa de vida aumentará, juntamente com o número de 

idosos. Em 2030, haverá mais de um bilhão de idosos no mundo e cerca de 30 

milhões no Brasil, representando 13% da população brasileira. Isso significa mais 

pessoas, com mais tempo e dinheiro para viagens e lazer. Para suportar o 

crescimento previsto, desenvolvimento do turismo deve ser apoiado por políticas 

públicas. A responsabilidade do poder público pelo desenvolvimento do turismo, 

muito embora deva considerar as peculiaridades regionais na promoção da 

articulação entre diversos setores e localidades, não pode deixar de fazer parte de 

um projeto nacional de desenvolvimento do turismo, pautado numa política central 

de planejamento tendente a subsidiar as diretrizes das políticas públicas de turismo 

traçadas em meio à heterogeneidade regional do país (KNUPP et al., 2012). 

O MTur, através do PNT,  traça diretrizes que norteiam o desenvolvimento do 

turismo brasileiro, entre as quais a regionalização como uma abordagem territorial e 

institucional para o planejamento, conforme recomendação da OMT.  O plano, além 

de apoiar a gestão, a estruturação e a promoção do turismo no País, essa estratégia 

de estruturação de destinos com base na regionalização tem como objetivo melhorar 

a qualidade e aumentar a competitividade do turismo do Brasil (BRASIL, 2013). 

Knupp et al. (2012), observa que o PNT trata-se de uma política de desenvolvimento 

que comporta interações e engajamento com políticas de outras naturezas, sejam 

elas de maior ou menor abrangência. 

Com base nesse objetivo, o MTur, juntamente com o SEBRAE e com a FGV, 

criou o Índice de Competitividade do Turismo Nacional. O índice é calculado a partir 

de uma coleta de dados baseada em entrevistas realizadas com gestores dos 

principais municípios destinos do Brasil (BRASIL, 2014). As dimensões e variáveis 

consideradas são apresentadas no quadro 1: 
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Quadro 1 - Dimensões e Variáveis do Índice de Competitividade do Turismo Brasileiro 

 
Fonte: Adaptado de BRASIL. Ministério do Turismo; SERVIÇO BRASILEIRO DE APOIO ÀS 

MICRO E PEQUENAS EMPRESAS; FUNDAÇÃO GETULIO VARGAS, 2015. 

 
O modelo de Barbosa (2012) vem sendo aplicado pelo Ministério do Turismo 

para a realidade brasileira.  Este modelo foi concebido, tendo em vista a experiência 

do autor e de especialistas no setor, para a análise da competitividade de destinos 

brasileiros. Desde 2008, o Ministério do Turismo do Brasil (MTur) o utiliza para a 

mensuração da competitividade de 65 destinos que foram classificados como 

indutores do desenvolvimento turístico em suas respectivas regiões. A 

competitividade desses destinos vem sendo monitorada pelo MTur e o modelo de 

Barbosa é a metodologia adotada para essa medição. 

Conforme abordado anteriormente, o MTur desenvolveu o índice de 

competitividade baseado no conceito de que o destino desenvolve e aprimora a 
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capacidade de gerar negócios e compreende que os destinos podem se 

autoanalisar, visando a identificação dos pontos fortes e fracos de cada um e, assim, 

contribuindo para o planejamento e o desenvolvimento de vantagens competitivas 

(BRASIL, 2015).  

Segundo o MTur (BRASIL, 2015), as abordagens sob a perspectiva mais 

econômica tendem a considerar os resultados alcançados por ações já executadas, 

como os demonstrados por indicadores econômicos nacionais e regionais, de 

mercado, market share, número de turistas, registros de exportações, conquistas de 

investimentos, isto é, a competitividade é observada em uma dimensão ex-post, sob 

a ótica do desempenho de um setor, indústria, empresas ou países.  

2.2.3 A abordagem baseada na dimensão ex-post 

O modelo adotado pelo MTur (BRASIL, 2013) não considera variáveis que 

possam captar o resultado da experiência turística pois, ao desenvolver tal 

metodologia para a composição do Índice, optou-se por explorar uma análise voltada 

para os recursos presentes no destino, ou seja, seguindo a abordagem da RBV 

(Visão Baseada em Recursos). O próprio autor do modelo sobre o qual foi baseada 

a metodologia do índice do MTur reconhece isso em seu trabalho: 

[...] variáveis tais como a qualidade das experiências turísticas, 
atitudes, de atitudes de oficiais imigração / alfândega, valores e 
prioridades das partes interessadas e hospitalidade dos moradores 
para turistas, entre outros, não fazem parte dos fatores de 
competitividade do modelo proposto (BARBOSA, 2012, p. 88). 

A RBV, cuja ótica é a da eficiência obtida através de formulação estratégica 

concebida de “dentro para fora”, sugere a análise dos recursos e capacidades da 

organização que podem ser fonte de vantagem competitiva. Barney (1991), em sua 

definIção para a RBV, apresenta uma noção de recursos como sendo todos os 

ativos, capacidades, processos organizacionais, recursos financeiros, físicos, 

humanos, informações e conhecimentos controlados por uma empresa e que 

possibilitam a esta mesma empresa formular e seguir estratégias eficazes.  

Para Oliveira (2013), fica claro que RBV é o arcabouço teórico que sustenta 

os constructos estudados. Os recursos são fáceis de serem observados documental 

ou empiricamente, porém as análises baseadas em recursos são, por definição, 

estáticas, conforme o autor demonstra o comparativo apresentado no quadro 2: 
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Quadro 2 - análise conceitual dos modelos de competitividade 

 
Fonte: OLIVEIRA, 2013. 

 

Embora o fenômeno da competitividade tenha sido objeto de discussão e 

produção acadêmica em turismo, pouco se discute sobre a competitividade dos 

destinos turísticos do ponto de vista da demanda, ou seja, competitividade sob a 

ótica dos visitantes dos destinos. 

Oliveira (2013), em sua tese, defende que os modelos de mensuração da 

competitividade de destinos turísticos estão estruturados essencialmente com base 

na oferta e foram concebidos pelos estudiosos e profissionais do turismo, 

carecendo, portanto, de um instrumento que permitisse captar a perspectiva da 

demanda turística. Dito de outro modo, seria incorporar aos modelos de 

competitividade a análise da experiência do turista no destino, ou o feedback da 

demanda. Essa inovação poderia auxiliar gestores públicos e privados do turismo no 

refinamento das análises, diagnósticos e planejamentos da atividade.  

Oliveira (2013) identificou nove novas subcategorias baseadas na percepção 

do turista (ex-post) sobre quais fatores devem ser os mais importantes para a 

competitividade no turismo. As Novas categorias com critério de avaliação baseadas 

no desempenho são apresentadas no quadro 3: 
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Quadro 3 - Novas categorias com critério de avaliação baseadas no desempenho 

 
Fonte: Adaptado de OLIVEIRA, 2013. 

 

Por fim, Oliveira (2013) conclui que medir a experiência do turista 

acrescentaria aos modelos de competitividade não só um critério de avaliação de 

desempenho como também confrontaria a importância relativa dos fatores 

competitivos com a visão da demanda. A avaliação da demanda sobre a experiência 

turística pode ser considerada como uma medida de desempenho da 

competitividade do destino (análise ex-post). Por outro lado, a identificação dos 

fatores que induzem a satisfação ou insatisfação (análise ex-ante) auxiliaria na 

análise da competitividade sistêmica e estrutural. Oliveira (2013). A tradução da 

experiência do turista através das suas opiniões registradas em redes sociais pode 

auxiliar nesta análise.  

A figura 6, adaptada pelo Autor com base no modelo de Oliveira, Zouain e 

Barbosa (2012), ilustra como a experiência do turista, registrada em redes sociais, 

interage com o sistema o sistema turístico: 
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Figura 6 - A experiência turística no contexto sistêmico 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

O esquema apresentado na figura 5 demonstra um sistema turístico com os 

recursos naturais e culturais sendo explorados por processos comerciais, suportado 

por políticas públicas, organizações jurídico-administrativas e de acordo com 

diretrizes econômicas, sociais, ambientais e culturais sustentáveis. A soma de todos 

estes fatores representa o produto turístico que, em contato com o turista que se 

desloca até o destino, tem como resultado a experiência turística. Esta experiência, 

muitas vezes registrada em redes sociais, pode retroalimentar o sistema, fornecendo 

um feedback aos diversos atores envolvidos na formação do produto turístico. Este 

feedback pode ser obtido através da Mineração de Opinião, cujo referencial será 

abordado na seção 2.3 do estudo. 
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2.2.4 Planejamento do turismo no RS 

Em nível regional, a Secretária do Turismo, Esporte e Lazer do Rio Grande do 

Sul (SETUR-RS), através do Observatório de Turismo do Rio Grande do Sul, apoia o 

processo de planejamento, estruturação e promoção da atividade turística, através 

da elaboração de estudos, pesquisas e análises para divulgação em publicações 

periódicas impressas e online que apresentem resultados sobre a oferta, a demanda 

e o consumo do turismo. Dois principais elementos da constituição do Observatório 

são o Painel de Indicadores e o Índice de Competitividade dos Destinos Turísticos 

(RIO GRANDE DO SUL, 2014). 

O Painel de Indicadores é o instrumento de mensuração da atividade turística 

no Estado. O Índice é o resultado da análise de variáveis que permitem conhecer a 

conjuntura dos municípios a partir de 13 dimensões que demonstram a noção de 

eficiência para se promover e receber turistas, concomitante à geração de riquezas 

e benefícios sociais (RIO GRANDE DO SUL, 2014). Os indicadores supracitados 

são apresentados na tabela 1: 
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Tabela 1 - Painel de Indicadores do Observatório de Turismo do RS 

 
Fonte: Adaptado de RIO GRANDE DO SUL, 2014. 
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2.3 A MINERAÇÃO DE DADOS E TEXTOS 

Esta seção trata do referencial sobre Mineração de uma forma ampla, desde 

a conceituação, aplicações e metodologia até a abordagem de forma detalhada da 

Mineração de Opiniões, foco desta pesquisa. 

2.3.1 Conceitos e aplicações 

Atualmente, termos como “Ciência de Dados” e “Big Data” estão sendo 

utilizados para definir o que talvez seja muito mais um ofício do que ciência 

propriamente dita, sem considerar que a maioria das técnicas em uso não são 

novidade entre estatísticos e matemáticos. Segundo Schutt e O'neil (2013), “há 

profissionais com o título de Cientistas de Dados, mas há poucos professores de 

Ciência de Dados nas universidades”. Drew Conway (2010) define o perfil do 

Cientista de Dados (Data Scientist) apoiado em três pilares, basicamente formados 

por Conhecimento Computacional, Estatístico e Analítico, conforme figura 7: 

Figura 7 - Representação do perfil do cientista de dados através do Diagrama de Venn 

 
Fonte: Adaptado de CONWAY, 2010. 

Isso pode estar mudando. Um cenário com crescente aumento da capacidade 

de armazenamento, do volume de dados, da quantidade de transações e da 

heterogeneidade entre as informações determinou a surgimento das técnicas 

elaboradas de descoberta de conhecimento. 



42 

 

 De forma intencional ou não, em vários movimentos ou operações que 

realizados diariamente, deixa rastros de informações, tais como posts em redes 

sociais, imagens capturadas de câmeras, compras on-line, comentários em blogs 

bem como todo o tipo de informação, consentidas ou não, disponíveis para consulta 

na web. Segundo Larose (2014), a Mineração de Dados é uma das tecnologias mais 

promissoras da atualidade. Um dos fatores deste sucesso é o fato de dezenas, e 

muitas vezes centenas de milhões de reais serem gastos pelas companhias na 

coleta dos dados e, no entanto, nenhuma informação útil é identificada. 

Na próxima seção serão abordados os conceitos para Mineração de Dados, o 

processo e fases para a sua aplicação, as técnicas mais utilizadas, seus benefícios 

e uma revisão dos trabalhos realizados de Mineração de Dados no Turismo. 

2.3.2 A Mineração de Dados 

Em meio à grande quantidade e variedade de dados, é preciso analisar o que 

é relevante para a pesquisa de informações com valor. Para isso pode-se usar 

técnicas de Mineração de Dados. 

A Mineração de Dados é considerada uma etapa do processo de descoberta 

de conhecimento (Knowledge Discovery Database - KDD). Segundo Goebel e 

Gruenwald (1999), o termo KDD é usado para descrever o processo global de 

transformação de dados de baixo nível em conhecimento de alto nível. De forma 

simples, a descoberta de conhecimento em bases de dados é um processo não 

trivial de identificação de padrões válidos, úteis e compreensíveis de dados. Uma 

definição comum para Mineração de Dados a define como o processo de extração 

de padrões ou modelos de dados observados. Existem várias definições para o 

termo Mineração de Dados, mas algumas premissas são comuns entre eles. 

Segundo Braga (2005), Mineração de Dados é uma coleção de dados centrada no 

cliente.   

Mineração de dados é um termo comum usado para um conjunto de técnicas 

e conceitos multidisciplinares. A Mineração de Dados envolve conceitos de bancos 

de dados, modelagem de informações e técnicas estatísticas.  

A Mineração de Dados está inserida no processo de KDD, conforme pode ser 

visualizado através da Figura 8. Segundo Fayyad et al. (1996), o processo de KDD é 

composto de cinco etapas: seleção dos dados; pré-processamento e limpeza dos 
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dados; transformação dos dados; Mineração de Dados (Data Mining); e 

interpretação e avaliação dos resultados. 

Figura 8 - Representação do processo de KDD 

 
Fonte: FAYYAD et al., 1996. 

Segundo Olson e Delen (2008), a Mineração de Dados pode ser útil para: 

a) Apoiar na melhoria de eventos com base no feedback dos turistas em 

eventos passados;  

b) Realizar campanhas de marketing direcionadas a partir da identificação 

de entidades como a Localização do turista que registrou um comentário 

e; 

c) Personalizar o atendimento de turistas cujo número de menções sobre 

uma determinada reclamação se propagaram pela rede. 

 

As premissas em comum entre vários autores para que um processo seja 

definido como um “processo de Mineração de Dados” são as de que o conhecimento 

extraído necessita ser valioso e as técnicas utilizadas no processamento analítico 

dos dados podem ser automatizadas ou semiautomatizadas. 

De forma geral, a Mineração de Dados permite filtrar informações relevantes e 

tendências para uso em processos de tomada de decisão e também a descoberta 

de padrões ou correlações invisíveis em bancos de dados originais ou construídos 
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(Data warehouses) e informações não observadas em análises do tipo On-line 

Analytical Processing (OLAP). Assim como as ferramentas ditas OLAP, a Mineração 

de Dados possui grande capacidade analítica, com a vantagem da predição ou da 

capacidade de prever eventos (BRAGA, 2005). 

Atualmente, torna-se impraticável a gestão do conhecimento sem o uso de 

tecnologias de informação. O uso de tecnologias de informação associadas às 

tarefas de tomada de decisão consolidou o conceito de Business Inteligence (BI) nas 

empresas.  Segundo Braga (2005), o BI utiliza conceitos e tecnologias que, fazendo 

o uso de acontecimentos (fatos) e sistemas baseados nos mesmos, apoia o 

processo de tomada de decisões em negócios. Segundo Angeloni (2003), 

informação e conhecimento são elementos fundamentais para a comunicação e a 

tomada de decisão nas organizações.  

O crescimento da quantidade de regras necessárias para o tratamento de 

problemas como ambiguidade e reconhecimentos de entidades também pode ser 

considerado como um grande desafio para a evolução das técnicas e ferramentas 

de Mineração de Dados. Fontes de informações tais como blogs e redes sociais são 

reinventados constantemente, requerendo uma maior variedade de modelos.  

Pode-se afirmar que não existe uma única técnica de Mineração de Dados 

que possa ser aplicada para qualquer problema. A escolha de uma ou mais técnicas 

adequadas bem como a escolha das ferramentas que as implementam dependem 

de cada situação. Segundo Harrison (1998), a escolha das técnicas de Mineração de 

Dados dependerá da tarefa específica a ser executada e dos dados disponíveis para 

análise. Para Larose (2014), as tarefas mais comuns são: 

 

a) Sumarização ou Descrição ( Description): trata da descrição de 

padrões e tendências. Descrições de alta qualidade também podem 

ser obtidas através de análise exploratória de dados. A Análise 

Exploratória de Dados é o requisito inicial para a elaboração de 

modelos para representação da realidade que será analisada.  

b) Estimativa ou Regressão ( Estimation): tarefas de regressão são 

similares às tarefas de classificação. O que difere é a forma de 

apresentação do resultado. Como exemplo pode-se citar o interesse 

em estimar a leitura da pressão sistólica de um paciente, com base na 

idade, sexo, peso e níveis de sódio. A relação entre estas variáveis 
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poderá fornecer um modelo de estimativa para aplicação em novos 

casos (LAROSE, 2014). 

c) Predição ( Prediction): semelhante às tarefas de classificação e 

regressão, os resultados de uma tarefa de predição encontram-se no 

futuro. Qualquer um dos métodos e técnicas utilizados para 

Classificação e Estimativa pode também ser usado, dependendo da 

aplicação, para Predição. Como exemplo de aplicação deste tipo de 

tarefa pode-se citar a previsão do preço de uma determinada ação 

futuramente no mercado de ações ou prever o percentual de mortes no 

trânsito no próximo ano se o limite de velocidade for aumentado. 

d) Classificação ( Classification): Na classificação existe uma variável-

alvo que assume valores classificados ou de acordo com categori  as, 

tais como faixa de renda, que pode ser dividida em 3 categorias (alta, 

média, baixa). Como exemplo de tarefa de Classificação, pode-se citar 

a classificação de um candidato em uma vaga que não esteja de 

acordo com o seu perfil ou qualificações ou diagnosticar se uma 

determinada doença está presente.  

e) Segmentação ou Agrupamento ( Clustering): Segmentação refere-

se ao agrupamento de objetos semelhantes. Um cluster é uma coleção 

de registros que são semelhantes entre si. A segmentação difere 

Classificação por não haver uma variável-alvo. Os algotitmos de 

Segmentação buscam a criação de grupos relativamente homogêneos 

buscarem através de iterações para maximizar e minimizar a 

similaridade dentro e fora do cluster, respectivamente. Um exemplo de 

aplicação prática da tarefa de Segmentação é a criação de um perfil 

sócio-demográfico a partir de um código postal de uma determinada 

região. A segmentação é freqüentemente realizada como um passo 

preliminar em um processo de Mineração de Dados, com os 

aglomerados resultantes sendo utilizados como inputs para em uma 

outra técnica sucessivamente. 

f) Associação ( Association): A tarefa de associação na Mineração de 

Dados tem como objetivo quantificar a relação de influência entre dois 

ou mais atributos, demonstrando o que ocorre com cada atributo se os 

demais forem modificados. Um exemplo prático da aplicação desta 
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tarefa é demonstrar que efeitos colaterais de uma droga podem surgir 

se a dose dela for aumentada. 

 

Cada tarefa faz uso de um ou mais algoritmos ou técnicas estatísticas, 

conforme quadro 4 (DIAS, 2008): 

Quadro 4 - Técnicas, tarefas e algoritmos de Mineração de Dados 

 

 
Fonte: DIAS, 2008. 

2.3.3 A Mineração de Textos e o Processamento de Li nguagem Natural (PNL) 

Segundo Kao e Potee (2007), a Mineração de Textos é a área da DM que 

trata da descoberta e extração de conhecimento interessante, não-trivial, em textos 

livres ou não estruturados, englobando desde recuperação de informações da web 

até tarefas supracitadas, como Classificação, Agrupamento (Clustering) e extração 

de conceitos para análise. A transformação do texto em dados para análise é feita 

por meio da aplicação do PNL. 
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Tipicamente, a PNL utiliza conceitos linguísticos, como partes do discurso e 

estrutura gramatical. A linguagem natural tem que lidar com situacões complexas e 

de grande relevância, como ambiguidades. O PLN faz uso de diversas 

representações de conhecimento, tais como léxico, semântica, propriedades e 

regras gramaticais, ontologias ou dicionários de sinônimos e abreviaturas (KAO; 

POTEET, 2007). 

2.3.4 A Mineração de Opiniões ou Análise de Sentime ntos 

A Mineração de Opiniões pode ser vista como uma subárea da Extração de 

Informação que lida com a identificação de opiniões, avaliações e atitudes com 

relação a entidades como pessoas, produtos e organizações, expressas 

textualmente. Estimulada, sobretudo, pela crescente disponibilidade e diversidade 

de opiniões em blogs e redes sociais, a tarefa pode assumir diferentes aspectos: da 

caracterização de documentos (por exemplo, resenhas), como favoráveis ou 

desfavoráveis relativamente a um dado objeto, até à identificação de pontos de vista 

em debates políticos, trazendo desafios interessantes tanto do ponto de vista do 

processamento computacional quanto do ponto de vista linguístico (FREITAS, 2013).  

Conforme Liu (2012), análise de sentimento e mineração opinião é o campo 

de estudo que analisa das pessoas opiniões, sentimentos, avaliações, atitudes e 

emoções da linguagem escrita. É uma das áreas de pesquisa mais ativas em 

processamento de linguagem natural e também é amplamente estudada em 

mineração de dados, mineração de Web, e mineração de texto. Na verdade, esta 

pesquisa se espalhou para fora da ciência da computação para as ciências da 

gestão e ciências sociais devido à sua importância para as empresas e sociedade 

como um todo. A crescente importância da análise de sentimento coincide com o 

crescimento das redes sociais, como comentários, fóruns de discussão, blogs, 

microblogs, Twitter e redes sociais.  
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Segundo Tsytsarau e Palpanas (2012), o problema da mineração de opiniões 

pode ser estruturado em termos das seguintes tarefas genéricas:  

a) Identificar as opiniões expressas sobre determinado assunto ou alvo 

em um conjunto de documentos;  

b) Classificar a orientação ou polaridade desta opinião, isto é, se tende a 

positiva ou negativa e; 

c) Apresentar os resultados de forma agregada e sumarizada, conforme 

figura 9: 

Figura 9 - Etapas da Mineração de Opinião 

 
Fonte: Adaptado de TSYTSARAU; PALPANAS, 2012. 

A polaridade da opinião define o sentimento, percepção ou atitude do público 

em relação ao alvo da opinião. A mineração de opiniões opera sobre porções de 

texto de quaisquer tamanho e formato, tais como páginas web, posts, comentários, 

tweets e revisões de produto (BECKER; TUMITAN, 2013). Toda opinião é composta 

de pelo menos dois elementos chave: um alvo e um sentimento sobre este alvo. Um 
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alvo pode ser uma entidade, aspecto de uma entidade, ou tópico, tais como produto, 

pessoa, organização, marca ou evento (LIU, 2012).   

Um sentimento representa uma atitude, opinião ou emoção que o autor da 

opinião tem a respeito do alvo. A polaridade de um sentimento corresponde a um 

ponto em alguma escala que representa a avaliação positiva, neutra ou negativa do 

significado deste sentimento (TSYTSARAU; PALPANAS, 2012). 

Segundo Liu (2012), a detecção do sentimento em um texto pode ocorrer em 

diferentes granularidades, sendo que a decisão do nível está sujeita ao contexto e 

aplicação. Já a análise pode ser em nível de documento, sentença ou frases. Ainda 

conforme o autor, opiniões referem-se a conteúdo subjetivo, escrito em linguagem 

natural.  

A forma como as opiniões estão expressas influencia diretamente a 

habilidade de processá-las corretamente. As abordagens de classificação de 

polaridade podem ser divididas em quatro grandes grupos:  

a) Léxicas, com o uso de dicionários de sentimentos;  

b) Aprendizado de máquina, com o uso predominante de técnicas de 

classificação ou de regressão;  

c) Estatísticas, que utilizam técnicas para avaliar a recorrência de termos 

e; 

d) Semânticas, que definem a polaridade de palavras em função de sua 

proximidade semântica com outras de polaridade conhecidas. Técnicas 

destas diferentes abordagens podem ser combinadas para melhoria de 

resultados. 

Técnicas destas diferentes abordagens podem ser combinadas para melhoria 

de resultados. 

A análise de opiniões em grande escala não é prática sem agregação 

automática e sumarização, quando se busca a identificação de opiniões em maior 

nível do que a de um indivíduo, através de uma opinião média ou predominante um 

grupo de pessoas sobre algum tema, tema que é abordado na próxima seção. 

2.3.5 A Classificação Automática de Documentos 

A Classificação Automática de Textos (CT) pode ajudar a solucionar 

problemas que lidam com grandes quantidades de documentos digitais, apoiando no 
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refinamento de resultados de buscas em sites como Yahoo! e o Google. Os 

classificadores automáticos ou semiautomáticos podem ser a chave para solucionar 

o problema de se lidar com enormes quantidades de textos e documentos digitais. 

Segundo Langie e Lima (2003), a classificação automática consiste em 

classificar um documento digital em uma determinada categoria, de acordo com 

critérios estabelecidos a priori por programadores humanos. Essa classificação 

geralmente respeita uma estrutura hierárquica, utilizando uma árvore de categorias, 

permitindo que os documentos sejam classificados tanto nas folhas quanto nos 

nodos intermediários. 

Dessa forma, uma palavra pode não ser muito esclarecedora para ajudar a 

classificar um texto entre as categorias Sintaxe, Semântica ou Fonologia, mas 

poderá ser um bom atributo para diferenciar textos entre categorias maiores, como 

História, Medicina ou Linguística Aplicada. No contexto da Mineração de Opinião, a 

Classificação Automática de Documento, categorização, classificação, ou ainda, 

clusterização de documentos consiste em organizar informações automaticamente 

em grupos de documentos similares, facilitando sua visualização e análise. 

2.3.6 A Descoberta de Conhecimento no Turismo 

Macedo et al. (2011) analisam a contribuição da Mineração de Dados na 

mensuração da qualidade total dos serviços prestados. Segundo os autores, “a 

aplicação da Mineração de Dados para auxiliar a análise dos dados referentes aos 

indicadores de qualidade contribui para o processo de mensuração da qualidade de 

serviços”. O estudo analisou a contribuição das técnicas de Mineração de Dados 

para os modelos de gestão baseados em Modelos de Qualidade Total em geral 

aplicados ao segmento de prestação de serviços em geral. 

Barcelos et al. (2014) utlizaram o VisMkt para demonstrar o desenvolvimento 

e a aplicação de softwares para a análise de dados, de modo a proporcionar novas 

diretrizes para o uso de grandes quantidades de texto não estruturado no contexto 

da gestão. O software foi utilizado na mineração de textos do site de avaliações de 

viagens Tripadvisor. Foram analisados 250 reviews no Tripadvisor, até dezembro de 

2013, para os hotéis do município de Ouro Preto, Minas Gerais, Brasil: Solar do 

Rosário, Pousada Arcanjo, Luxor, Pousada Clássica, Boroni Palaci Hotel e Grande 

Hotel Ouro Preto. 
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Os autores criaram uma ferramenta de visualização e processamento de 

textos para análise de reviews do site. A implementação da solução computacional 

proposta no trabalho envolveu as etapas de coleta e pré-processamento de 

Mineração de Dados; armazenamento de informações em um banco de dados; a 

categorização e a classificação de termos; o processamento dos textos dos 

comentários de avaliações de hotéis aplicando índice dos termos categorizados; o 

processamento e a contagem dos termos agrupando-os como avaliações e a 

disponibilização dos dados em visualizações web. Através do trabalho realizado, os 

autores procuraram demonstrar novas formas de visualização das avaliações dos 

turistas. A técnica ou algoritmo utilizada através da ferramenta não foi divulgada. 

Gazzana e Silveira (2009) desenvolveram um protótipo de sistema de 

recomendação para a indicação de pacotes turísticos a usuários. Segundo os 

autores do trabalho, essa ideia foi elaborada com o intuito de auxiliar usuários a 

efetivarem uma busca mais precisa por pacotes turísticos, evitando o recebimento 

de sugestões que não venham lhe interessar. Com a utilização de técnicas de 

filtragem baseada em conteúdo e informações coletadas de forma explícita e 

implícita, são sugeridos ao usuário pacotes turísticos que se encaixem no seu perfil. 

O sistema aplica o algoritmo de recomendação nos pacotes turísticos encontrados 

num destino selecionado e os classifica de acordo com as preferências do usuário. 

O sistema foi avaliado através de uma pesquisa qualitativa realizada com 

profissionais da área de turismo. 

Reategui e Cazella (2005), no XXV Congresso da Sociedade Brasileira de  

Computação apresentaram trabalho onde descrevem as técnicas e estratégias de 

recomendação mais utilizadas, detalham a arquitetura dos sistemas e trazem 

exemplos de utilização destes tanto no meio acadêmico quanto na indústria. Na 

descrição das técnicas, abordaram Filtragem de Informações, Filtragem de 

Conteúdo, Filtragem Colaborativa, Filtragem Híbrida, Descoberta de Conhecimento 

e respectivas técnicas de mineração de dado. Por fim, discutiram a questão da 

privacidade e concluem que “[...] os sistemas de recomendação podem ser utilizados 

para que se possa conhecer melhor os hábitos de consumo e interesses dos 

clientes, e como este tipo de conhecimento pode ser empregado para personalizar o 

relacionamento entre a empresa e seus consumidores [...]”. (REATEGUI; CAZELLA, 

2005, p.33). 
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Santos, Fernandes e Klein (2000), no VI Congresso Argentino de Ciências da 

Computação, apresentaram proposta de desenvolvimento de um sistema de apoio à 

decisão baseado em Mineração de Dados para as instituições envolvidas no “Projeto 

Segurança nas Praias”. O projeto tinha como objetivos principais a criação de uma 

base de informações sobre as características sócioambientais das praias 

catarinenses e a formulação de um programa de orientação ao público usuário, 

definindo o grau de periculosidade dos balneários. As técnicas de Mineração de 

Dados utilizadas não foram documentadas bem como os resultados alcançados. 

Oliveira et al. (2012) em um estudo de caso sobre as Olimpíadas 2012 

utilizando o Twitter, realizam a mineração de opinião com a finalidade de obterem 

informações que possibilitem a classificação de usuários dentro de grupos de 

interesses, análise de opiniões e aceitação de certos assuntos, com a finalidade de 

utilizar os resultados em análises de viabilidade de atletas, juntamente com uma 

classificação de opinião sobre os mesmos. 

Thomaz (2014) investiga o monitoramento e mineração de conteúdos 

turísticos em redes sociais, as oportunidades e benefícios oferecidos e como podem 

ser utilizados estrategicamente para auxiliar na gestão de destinos turísticos. O 

objetivo principal foi o de avaliar a forma como os gestores de destinos turísticos do 

Brasil monitoram as redes sociais, além de comparar as principais funcionalidades 

das redes utilizadas. Inicialmente, foi realizada a mineração de termos conforme 

Estrutura para Coleta de Conteúdos do Twitter Relacionados aos Jogos Olímpicos 

de 2012, publicada por Neves e Marchiori (2014). Após a coleta e análise, foram 

utilizadas pesquisas quantitativas e qualitativas com os gestores dos destinos 

turísticos da região de Foz do Iguaçu-PR. 

Agra et al. (2014), através de um estudo de caso realizado durante o período 

da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014, investiga como as redes sociais podem ser 

um instrumento facilitador para aproximar governo e cidadãos, ajudando a identificar 

e analisar a opinião pública e possibilitando, aos gestores públicos, atender melhor 

às necessidades da sociedade. O estudo analisou o sentimento baseado em 

hashtags publicados em redes sociais Twitter e Facebook associados aos temas 

“Governo” e “Copa” e conclui, após as análises sobre os dados coletados, que é 

possível obter insights significativos sobre determinado tema e aponta, dentre as 

dificuldades encontradas na condução do trabalho, a dificuldade na calibração das 
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palavras-chave com a finalidade de maximizar a cobertura dos comentários 

relevantes e, ao mesmo tempo, pré-filtrar publicações não relacionadas. 

Nascimento (2012) analisa o sentimento de tweets relacionados aos fatos 

divulgados na mídia e que foram amplamente propagados dentro do Twitter. O 

estudo propôs uma classificação automática dos tweets com base em 3 

classificadores de linguagem e o resultado obtido foi validado junto à classificação 

manual das mensagens, realizada previamente e conclui que o resultado obtido é 

satisfatório, pois a acurácia dos classificadores se manteve dentro do percentual de 

acertos corresponde à capacidade humana de classificar a subjetividade de um 

texto. 

Outras contribuições encontradas para o setor turístico, embora realizados em 

outros países, foram: 

a) Pekar e Ou (2008) utilizaram técnica de análise de sentimento para avaliar 

268 comentários sobre hotéis publicadas no site “epinions.com”.  

b) He, Zha e Li (2013) utilizaram a mineração de texto para analisar 

conteúdos e informações nos perfis do Facebook e Twitter das três maiores 

cadeias de pizza dos Estados Unidos.  

c) Neves e Marchiori (2014) monitoraram conteúdos do Twitter para avaliar a 

qualidade percebida de produtos e serviços turísticos durante os Jogos 

Olímpicos de Londres de 2012. 

 

Entre as dimensões analisadas para a composição do índice de 

competitividade do turismo citados anteriormente, a dimensão “Serviços e 

Equipamentos Turísticos” envolve o uso de ferramentas de apoio ao Turista.  

Os resultados documentados por Thomaz (2014), Pekar e Ou (2008), He, Zha 

e Li (2013) e Neves e Marchiori (2014) demonstram a viabilidade do uso de técnicas 

de Mineração de Textos em redes sociais na avaliação da qualidade de produtos e 

serviços. 

Observa-se que foram identificados poucos estudos da aplicação da 

Mineração de Dados e Textos no contexto específico do planejamento da atividade 

turística. Porém, os estudos encontrados abordam todos os temas do referencial de 

forma adjacente e contribuíram sobremaneira para o desenvolvimento deste 

trabalho.  
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3 METODOLOGIA  

Este capítulo aborda os procedimentos metodológicos utilizados para se 

alcançar os objetivos propostos neste trabalho, abordando o tipo de pesquisa, 

técnica de coleta e análise e uma síntese do planejamento realizado para a 

condução da pesquisa. 

3.1 TIPO DE PESQUISA 

Para alcançar os objetivos propostos neste estudo, foi realizada uma 

pesquisa aplicada e exploratória com abordagem quantitativa, contemplando: 

 

a) Pesquisa bibliográfica sobre Sistema Turístico, Planejamento do 

Turismo e sobre as técnicas de Mineração de Opinião em redes 

sociais, documentada no capítulo 2 deste estudo; 

b) Aplicação da Mineração de Opinião sobre o município de Gramado/RS 

em dados de redes sociais e; 

c) Entrevista com gestor público para validação das informações 

encontradas. 

 

Quanto à natureza, a pesquisa é classificada como Aplicada por que se trata 

de uma investigação que objetiva a geração de conhecimentos para a aplicação 

prática e voltada à solução de problemas. Segundo Gil (2002), a pesquisa aplicada 

abrange estudos elaborados com a finalidade de resolver problemas identificados no 

âmbito das sociedades em que os pesquisadores vivem. 

Quanto aos objetivos gerais, a pesquisa em questão pode ser classificada 

como exploratória, uma vez os resultados esperados não são conhecidos de 

antemão e o objetivo maior deste estudo é, justamente, analisar as oportunidades 

caso elas se confirmem. Segundo Andrade (2003), a pesquisa exploratória tem 

como finalidade proporcionar mais informações sobre o assunto a ser investigado, 

possibilitando sua definição e seu delineamento.  
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3.2 UNIDADE DE ANÁLISE 

A Unidade de Análise desta pesquisa foi selecionada com base no seu volume 

de informações ou comentários disponíveis em redes sociais, dada a importância do 

município de Gramado/RS no cenário turístico brasileiro. Também foram levados em 

consideração critérios de acessibilidade e conveniência, uma vez que foi necessário 

entrevistar os gestores da SMT em várias oportunidades. Assim, o objeto de análise 

deste estudo são os comentários que os turistas registram em redes sociais sobre 

suas percepções em relação aos serviços e produtos turísticos ofertados pelo 

município de Gramado/RS. A aplicação de uma técnica de coleta e Mineração de 

Opinião tem a finalidade de obter um feedback sobre a satisfação do turista. As 

opiniões on-line são de grande valor para os fornecedores de produtos e serviços, 

uma vez que representam o feedback do cliente de forma espontânea e genuíno 

(BROSS. 2013). 

A seguir, será apresentada a cidade sobre a qual as percepções dos turistas 

serão estudadas neste trabalho, bem como a Secretaria Municipal de Turismo, para 

quem o relatório final é destinado.  

3.2.1 A Cidade de Gramado 

Gramado tem a melhor estrutura turística do Rio Grande do Sul e é hoje o 

principal destino turístico do Estado e o quarto do Brasil. Com uma economia voltada 

ao turismo, o município de pouco mais de 33 mil habitantes está localizado na Serra 

Gaúcha e recebe anualmente cerca de 2,5 milhões de turistas.  

Localizado a 126 km de Porto Alegre, Gramado é o sexto destino mais 

desejado pelos turistas brasileiros no país, perdendo apenas para Fernando de 

Noronha, Fortaleza, Rio de Janeiro, Salvador e Natal, todos destinos de praia. Os 

dados são do Ministério do Turismo (BRASIL, 2015). 

3.2.2 A Secretaria Municipal de Turismo de Gramado 

A Secretaria de Turismo de Gramado está situada no prédio sede da 

Prefeitura e tem como objetivo promover a cidade como destino e definir políticas de 
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turismo juntamente com as demais entidades municipais e/ou regionais (Sindicato 

Hotéis e Restaurantes, Convention, entre outros) (GRAMADO, 2015). 

Através de diferentes ações, atende ao setor turístico profissional (agências) e 

ao turista individual que visita a cidade, prestando informações turísticas no Posto de 

Informações e nos Pórticos da cidade. Além disso, promove grandes eventos como 

o Carnaval, a Festa da Colônia, o Festival de Cinema e o Natal Luz. (GRAMADO, 

2015). 

A Secretaria Municipal de Turismo tem papeis fundamentais no 

desenvolvimento do turismo da cidade, através de: 

 

a) Manutenção, criação e consolidação de atrativos turísticos através da 

melhoraria constante da infraestrutura receptiva; 

b) Promoção e rentabilização da oferta turística e comercial de Gramado; 

c) Administração e coordenação das Centrais de Atendimento ao turista: 

Praça Major Nicoletti, Pórticos de entrada por Nova Petrópolis e Várzea 

Grande, Rótula das Bandeiras, atendimento e informações ao turista, 

distribuição de mapas e folhetos com informações sobre os atrativos 

turísticos, levantamentos de dados turísticos através de pesquisa, 

oferta de hotéis, pousadas, restaurantes e comércio da cidade, 

acompanhamento de convidados e autoridades em visita a Gramado e; 

d) Difusão da imagem da cidade de Gramado como destino turístico, sua 

oferta e os serviços disponíveis, como entidade promotora da cidade, 

seguindo as políticas e estratégias de marketing previamente 

estabelecidas (GRAMADO, 2015). 

3.2.3 O município de Gramado como destino turístico   

Em 2015, Gramado foi eleita pelo sétimo ano consecutivo, a cidade turística 

do Rio Grande do Sul preferida e mais lembrada por empresários gaúchos, através 

da votação realizada pelo evento Marcas de Quem Decide, organizado pelo Jornal 

do Comércio e pela Qualidata. O projeto Marcas de Quem Decide avalia 

simultaneamente os índices de lembrança e preferência de marcas em mais de 100 

setores da economia. A pesquisa é feita no Rio Grande do Sul, junto a gestores 
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empresariais e profissionais liberais, distribuídos nos principais municípios com 

participação igual ou superior a 0,5% do PIB Gaúcho. (GRAMADO, 2015). 

Recebeu também o prêmio 2015 Travelers Choice do site de avaliações 

Tripadvisor, que classifica a cidade como o melhor destino turístico do Brasil em 

2015 (TRIPADVISOR, 2015). 

O município de Gramado/RS possui um índice geral de competitividade acima 

da média dos demais destinos turísticos, conforme demonstrado no gráfico 2: 

Gráfico 2 - Índices gerais de competitividade – destino x Brasil x não capitais: 2008-2015 

 
Fonte: BRASIL. Ministério do Turismo; SERVIÇO BRASILEIRO DE APOIO ÀS MICRO E 

PEQUENAS EMPRESAS; FUNDAÇÃO GETULIO VARGAS, 2015. 

Este índice foi influenciado pelos resultados de cada uma das 13 dimensões 

avaliadas. Os resultados são apresentados no gráfico 3: 
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Gráfico 3 - Índices do destino por dimensão, em ordem decrescente de desempenho 

 
Fonte: BRASIL. Ministério do Turismo; SERVIÇO BRASILEIRO DE APOIO ÀS MICRO E 

PEQUENAS EMPRESAS; FUNDAÇÃO GETULIO VARGAS, 2015. 

Na próxima seção são apresentadas fases e atividades planejadas para 

operacionalização deste estudo. 

3.3 MÉTODO DE TRABALHO 

A operacionalização deste estudo se deu através das seguintes fases e 

atividades: 

 

Fase 1 - Aprovação:  fase destinada a elaboração deste projeto de pesquisa 

e aprovação junto aos stakeholders envolvidos (universidade, avaliadores, 
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orientador e SMT). No Apêndice A pode ser visualizada a carta-convite enviada e 

retornada aprovada pela SMT. 

Fase 2 – Revisão Bibliográfica: fase destinada à criação do referencial 

teórico envolvendo Turismo, Planejamento Turístico, Mineração de Opinião entre 

outras áreas de estudo abordadas na metodologia proposta para este estudo. 

Fase 3 – Definição : fase destinada ao entendimento dos dados onde será 

realizada a coleta dos dados e definição das ferramentas utilizadas para a aplicação 

da técnica de Mineração de Opinião. 

Fase 4 – Execução : fase destinada à execução da Mineração de Opinião, 

envolvendo a configuração das ferramentas selecionadas, pré-análise, 

reconfiguração e documentação dos resultados. 

Fase 5 - Apresentação dos resultados preliminares : fase destinada à 

elaboração, aplicação e validação dos resultados junto aos gestores da prefeitura 

municipal de Gramado/RS.  

Fase 6 - Redação do relatório final: fase destinada à avaliação e 

interpretação dos resultados e redação do relatório final juntamente com os gestores 

da SMT. 

Os artefatos gerados ao final de cada atividade são apresentados no quadro 

5. 
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Quadro 5 - Fases, Artefatos e Objetivos 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

A seguir, é apresentada a técnica de coleta de dados que envolvem a 

Mineração de Opiniões sobre o município de Gramado/RS em dados de redes 

sociais. 

3.4 PROCEDIMENTOS PARA MINERAÇÃO DE OPINIÃO 

O estudo considera duas fontes principais de informações, as redes sociais 

Twitter e Facebook. Uma pesquisa inicial foi realizada a fim de verificar quais as 

redes sociais mais usadas pelos turistas para registrar comentários sobre a cidade 

de Gramado/RS. Outras 5 fontes foram analisadas, Google, Google Blogs 

Tripadvisor RSS, Reclameaqui RSS e Yahoo Anwers RRS.  Porém, a quantidade de 

comentários extraídos é pouco significativa se comparada com as fontes principais. 
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3.4.1 Etapa da Coleta de Dados 

A etapa de coleta de dados deste estudo está relacionada com as etapas 

necessárias para a Mineração de Opinião, conforme ilustra a figura 10: 

Figura 10 - Etapa da Coleta de Dados 

 
Fonte: Adaptado de TSYTSARAU; PALPANAS, 2012. 

Para a extração dos dados foi utilizado o NodeXL versão PRO com licença 

acadêmica. Trata-se de um software de código aberto desenvolvido pela Social 

Media Research Foundation *1, uma fundação de apoio à pesquisa em redes sociais 

sediada na Califórnia, US. O NodeXL funciona como um add-on do Microsoft Excel 

que inclui, entre outras funcionalidades, o acesso à rede de mídia social e à 

importadores de dados. O NodeXL apoia na exploração dos meios de comunicação 

social, com recursos de importação que extraem dados de redes como twitter, flickr, 

youtube, facebook, wikis e hiperlinks (NETWORK GRAPHS, 2015). 

Segundo Hansen, Schneiderman e Smith (2010), o NodeXL possibilita uma 

análise e visualização de dados da rede mais fácil através da combinação de 

funções comuns de análise, visualização e facilidade de manipulação dos dados. A 

ferramenta implementa tarefas essenciais de análise com um grande número de 

usuários da rede ou mídia social. Um exemplo da interface do NodeXL pode ser 

visualizado na figura 11: 

 



62 

 

Figura 11 - Extração de Comentários do Twitter com o NodeXL 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

As extrações foram realizadas durante o ano de 2015 e o número de 

comentários retornados foram limitados pela Application Program Interface (API) do 

Twitter, pelo tipo de licenciamento de uso do NodeXL e pela quantidade de 

comentários registrados e disponíveis na mídia social.   

Tarefas de pré-processamento tais a identificação de hashtags, eliminação de 

duplicidades e tratamento de ambiguidades foram tratadas no NodeXL. Devido ao 

problema de ambiguidade quanto ao termo “Gramado” – comentários no contexto do 

esporte foram eliminados - a extração do Twitter teve sua configuração no NodeXL 

configurada para ignorar comentários com as palavras do quadro 6: 
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Quadro 6 - Configuração para Extração do Twitter 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

A amostra final considerada para as próximas etapas da Mineração de 

Opinião foi 13.153 comentários e ficou distribuída conforme o gráfico 4: 

Gráfico 4 - Distribuição da Amostra Total 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

Os 4.408 comentários extraídos da mídia Facebook foram realizadas em quatro 

páginas abertas e teve a distribuição conforme o gráfico 5: 
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Gráfico 5 - Distribuição da Amostra do Facebook 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

3.4.2 A identificação da opinião ou sentimento 

Esta etapa se refere ao Processamento da Linguagem Natural (PNL) e 

destinou-se à identificação da opinião ou sentimento de cada comentário coletado 

na etapa anterior, conforme figura 12:  

Figura 12 - Etapa da Identificação do Sentimento 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Os termos sentimento e opinião frequentemente são usados como sinônimo 

neste contexto. A polaridade de um sentimento pode ser classificada em classes 

discretas (e.g. positiva, negativa ou neutra), ou como um intervalo que representa a 

intensidade deste sentimento, tipicamente [-1, 1].  

Uma das abordagens para a extração automática de opinião ou sentimentos 

de textos considera o uso de léxicos de sentimentos, que podem ser gerais, como o 

SentiWordNet (ESULI; SEBASTIANI, 2006) ou específicos para determinadas 

tarefas (RILOFF; WIEBE, 2003; POIRIER et al., 2011). Outra abordagem utilizada 

por alguns autores usa o dicionário Wikipedia para determinar a polaridade de 

adjetivos vistos ao longo dos comentários (CHESLEY et al., 2006; WANG; 

DOMENICONI, 2008 ; WANG et al., 2013; CAMBRIA; HOWARD, 2014). 

Várias ferramentas estão disponíveis para a execução da tarefa de 

identificação da opinião ou sentimento. A escolha depende da análise de vários 

critérios tais como a dimensão do problema que será analisado, o custo, o 

licenciamento, o sistema operacional e as técnicas disponibilizadas pela ferramenta. 

Georgiou, MacFarlane e Russel-Rose (2015), em sua análise comparativa de 

ferramentas comerciais para análise de sentimentos, concluiu que Semantria e 

WEKA são amplamente utilizadas para análise de sentimento (CIELIEBAK; DURR; 

UZDILLI, 2013; FRANK et al., 2004; TURDAKOV et. al., 2014; WHITELAW; GARG; 

ARGAMON, 2005) e classificação. Outras alternativas foram analisadas como o 

SCUP e a biblioteca Natural Language Toolkit (NLTK) para Python. Este estudo 

levou em consideração requisitos como a facilidade de uso, usabilidade da 

ferramenta, custo, limite de buscas e idioma. Para a execução desta etapa e demais 

foi utilizada a versão do Semantria para o Microsoft Excel.  

O Semantria é uma ferramenta on-line para análise de sentimento que utiliza 

o motor Salience Lexalytics. Usado em companhias como Microsoft, Salesforce, 

Cisco e Thomson Reuters, o Semantria permite a extração de entidades, conceitos, 

resumos e sentimentos de dados não estruturados. O Semantria também faz uso de 

ligações entre artigos Wikipedia™ para desenvolver uma matriz de associações 

semânticas entre palavras-chave e frases, formando uma rede abrangente de 

grandes conceitos, temas e entidades que se ramificam de cada conceito, e as 

ligações entre todos estes artigos.  
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Desde 2011 um número de empresas e pesquisadores usaram Semantria 

para realizar análise de sentimento (LWARENCE, 2014; ASTON; LIDDLE; HU, 2014; 

ABEYWARDENA, 2014). 

Segundo Georgiou, MacFarlane e Russel-Rose (2015), o Semantria pode 

melhorar o processo de tomada de decisões e garantir que um melhor serviço ao 

cliente através da análise dos consumidores. 

Os 13.153 comentários coletados na etapa anterior foram submetidos à 

análise do Semantria. De acordo com Semantria, a extração de sentimentos em um 

documento segue as seguintes etapas: 

a) O documento dividido em partes do discurso (POS Tag); 

b) O algoritmo identifica e pontua o sentimento detectado em cada 

sentença e; 

c) Os escores ou pontuações são combinados para determinar a 

pontuação do sentimento geral no nível de documento. 

Após o envio dos comentários para análise, uma tabela é retornada contendo 

a pontuação e polaridade para cada comentário analisado no nível de entidades, 

sentença e documento, conforme exemplo apresentado na tabela 2: 

Tabela 2 - Modelo de Apresentação do Semantria 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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A pontuação final no nível de documento se dá através da combinação das 

pontuações ou scores parciais, conforme exemplo apresentado na tabela 3: 

Tabela 3 - Pontuação final no nível do documento 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

A definição do nível em que a opinião será classificada é de extrema 

importância, a este respeito Liu (2012) discorre que se um documento opinativo 

avalia mais de uma entidade então os sentimentos sobre as entidades podem ser 

diferentes, ou seja, o titular da opinião pode ter opiniões negativas em relação a 

algumas entidades e positivas sobre outras. O autor afirma ainda que, quando isto 

ocorre, não é recomendado que se faça uma classificação à nível de documento. 

(LIU, 2012).  

3.4.3 A classificação da opinião ou sentimento 

A próxima etapa da Mineração de Opinião, ilustrada na figura 13, destina-se a 

classificar cada comentário como Positivo, Neutro ou Negativo. Segundo Pang e Lee 

(2008), é tarefa de identificar se qualquer opinião expressa, sob a forma de um 

documento, sentença ou frase, é positiva ou negativa. 
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Figura 13 - Etapa de Classificação na Mineração de Opinião 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

Os comentários foram classificados conforme uma escala de -2 a 2. A figura 

14 ilustra o resultado apresentado pelo Semantria: 

Figura 14 – Polaridade final no nível do documento 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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3.4.4 A sumarização ou agregação 

A última etapa da Mineração de Opinião, ilustrada na figura 15, trata da 

sumarização dos comentários de acordo com o assunto ou tema sobre o qual se 

falou. Sobre esta etapa, Liu (2012) destaca que a opinião de uma única pessoa não 

é suficiente para realizar a mineração de opinião. Na maioria das aplicações é 

preciso coletar um número expressivo de opiniões das pessoas. Este fato demonstra 

que é necessário sumarizar as informações (LIU, 2012), formando "o consenso dos 

sentimentos que os consumidores têm sobre um produto" (OSTROWSKI, 2010, p.1). 

Figura 15 - Etapa de Sumarização ou Agregação das Opiniões 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

O Semantria possui quatro alternativas de categorização, conforme a figura 

16: 
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Figura 16 - Categorização no Semantria 

 
Fonte: Adaptado de LEXALYTICS, 2015. 

Este estudo utilizou dois métodos: a categorização com base na Matriz de 

Conceitos criada pelo Semantria e, adicionalmente, a categorização simples através 

de queries. A Matriz de Conceitos do Semantria baseia-se no dicionário Wikipedia 

(nota de rodapé) para encontrar uma relação com os termos configurados pelo 

usuário 

Com a finalidade de aumentar a precisão, uma amostra de 10 comentários foi 

categorizada manualmente quanto às dimensões do ICT e, após, configurada e 

submetida à análise do Semantria até que os resultados fossem satisfatórios. Os 

termos configurados no Semantria foram baseados nos aspectos avaliados em cada 

destino turístico para cada dimensão obtidas no referencial sobre a criação e 

metodologia do ICT. Conforme ICT2015, os aspectos avaliados para cada dimensão 

são, respectivamente: 

a) Aspectos ambientais 
− Estrutura e legislação municipal de meio ambiente 
− Atividades em curso potencialmente poluidoras 
− Rede pública de distribuição de água 
− Rede pública de coleta e tratamento de esgoto 
− Coleta e destinação pública de resíduos 
− Patrimônio natural e unidades de conservação no território 

municipal 
b) Infraestrutura geral 

− Capacidade de atendimento médico para o turista no destino 
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− Fornecimento de energia 
− Serviço de proteção ao turista 
− Estrutura urbana nas áreas turísticas 

c) Economia local 
− Aspectos da economia local 
− Infraestrutura de comunicação 
− Infraestrutura e facilidades para negócios 
− Empreendimentos ou eventos alavancadores 

d) Aspectos culturais 
− Produção cultural associada ao turismo 
− Patrimônio histórico-cultural 
− Estrutura municipal para apoio à cultura 

e) Atrativos turísticos 
− Atrativos naturais 
− Atrativos culturais 
− Eventos programados 
− Realizações técnicas, científicas ou artísticas 
− Diversidade de atrativos, opções e equipamentos de lazer 

f) Capacidade empresarial 
− Capacidade de qualificação e aproveitamento do pessoal local 
− Presença de grupos nacionais ou internacionais do setor de 

turismo  
− Concorrência e barreiras de entrada 
− Geração de negócios e empreendedorismo 

g) Acesso 
− Acesso aéreo 
− Acesso rodoviário 
− Acesso aquaviário 
− Acesso ferroviário 
− Sistema de transporte no destino 
− Proximidade de grandes centros emissivos de turistas 

h) Aspectos sociais 
− Acesso à educação 
− Empregos gerados pelo turismo 
− Uso de atrativos e equipamentos turísticos pela população 
− Cidadania, sensibilização e participação na atividade turística 
− Política de enfrentamento e prevenção à exploração de crianças 

e adolescentes 
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i) Serviços e equipamentos turísticos 

− Sinalização turística 
− Centro de atendimento ao turista 
− Espaços para eventos 
− Capacidade dos meios de hospedagem 
− Capacidade do turismo receptivo 
− Estrutura de qualificação para o turismo 
− Capacidade dos restaurantes 

j) Políticas públicas 
− Estrutura municipal para apoio ao turismo 
− Grau de cooperação com o governo estadual 
− Grau de cooperação com o governo federal 
− Planejamento para a cidade e para a atividade turística 
− Grau de cooperação público-privada 

k) Cooperação regional 
− Governança 
− Projetos de cooperação regional 
− Planejamento turístico regional 
− Roteirização 
− Promoção e apoio à comercialização de forma integrada 

l) Marketing e promoção do destino, 
− Plano de marketing; 
− Participação em feiras e eventos; 
− Promoção do destino; 
− Estratégias de promoção digital; 

m) Monitoramento, 
− Pesquisas de demanda; 
− Pesquisas de oferta; 
− Sistema de estatísticas do turismo; 
− Medição dos impactos da atividade turística; 
− Setor específico de estudos e pesquisas. 

 
Outras nove categorias foram utilizadas conforme às dimensões criadas por 

Oliveira (2013): 

a) N1 - Hospitalidade dos residentes 

b) N2 - (In)segurança 

c) N3 - Preços 

d) N4 - (In)satisfação com a prestação dos serviços 

e) N5 - Assédio dos ambulantes 
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f) N6 - Desconforto com a exclusão social 

g) N7 - Excesso de utilização do atrativo 

h) N8 - Locais para compras 

i) N9 - Poluição 

Por fim, uma nova categoria foi criada pelo autor para cobrir agregar os 

comentários dos turistas sobre as condições climáticas. Segundo Thompson e Perry 

(1997), as condições climáticas, ainda que não seja um impedimento à realização da 

viagem, terão certamente um importante peso na satisfação do turista.  

Após a configuração dos dicionários e posterior categorização dos 

comentários, o Semantria cria um índice de relevância ou pontuação, de 0 a 1, que 

representa o grau de confiança na categoria encontrada. Quanto mais alto o grau, 

maior a confiança. Os 13.153 comentários foram categorizados de forma 

automática, resultando em 21.037. Todas as categorizações foram consideradas, 

implicando em mais uma categorização do mesmo comentário, conforme exemplo 

do quadro 7. 

Quadro 7 - Categorização no Semantria 

@Dropadex Eu amo Gramado. Os carros param pra ti, 
quase nada de lixo no chão, não vi nenhum cachorro 

de rua e nem mendigo. Acho lindo. 

Aspectos Ambientais 1,2402215 

Poluição 1,17342758 

Desconforto Exclusão Social 0,78387749 

Locais para compras 0,45379543 

Fonte: Elaborado pelo autor 

3.5 DELIMITAÇÃO DO ESTUDO 

Este estudo está restrito à análise de duas redes sociais com uma ferramenta 

de Mineração de Opinião. Outras redes sociais foram analisadas preliminarmente. 

Esse procedimento foi necessário para a identificação das redes sociais sobre as 

quais o estudo de dedicaria. As configurações estarão limitadas ao escopo das 

dimensões do ICT e dimensões abordadas no referencial.  

O estudo também esta delimitado às opiniões mineradas referentes 

exclusivamente ao município de Gramado/RS, apesar de que os resultados podem 

ser aplicados ao contexto de outros destinos turísticos nacionais. 

A análise dos resultados de forma detalhada está restrita a algumas 

dimensões selecionadas. São elas: Condições Climáticas, Atrativos Turísticos e 

Segurança. A escolha foi baseada na importância destas dimensões ou variáveis no 
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contexto de Gramado/RS e pela importância das mesmas identificadas em outros 

estudos sobre fatores de motivação na escolha do destino turístico.   

Rodrigues e Mallou (2014), em seu estudo sobre a influência da motivação na 

intenção de escolha de um destino turístico em tempo de crise econômica, 

demonstram que a segurança, hospitalidade, clima e os atrativos turísticos estão 

entre os atributos do destino que mais influenciam na decisão de escolha do destino, 

como mostra a tabela 4: 

Tabela 4 - Motivações – Fatores Pull 

 

Fonte: RODRIGUES; MALLOU, 2014. 

 

Sobre a dimensão “Atrativos Turísticos”, a análise em particular desta 

dimensão também se deve a importância do turismo de eventos, em especial o Natal 

Luz, na consolidação do município de Gramado/RS como destino turístico. Dalonso 
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(2012) conclui que o forte potencial existente na cidade juntamente com um trabalho 

em rede dos diferentes atores locais contribuiram para a sua consolidação como 

destino turístico de excelência a partir do evento natalino. O Natal Luz se 

caracterizou como o grande responsável pela consolidação de Gramado como 

destino turístico de referência no Brasil. Para a SETUR, 2010, sob o ponto de vista 

da competitividade, portanto, o Natal luz impactou de forma efetiva a dimensão 

“atrativos turísticos” – especificamente a variável “eventos programados”.  

A dimensão (In)segurança está relacionada à relacionada a dimensão 

Hospitalidade do Destino, esta considerada um fenômeno social, que está presente 

em todos os contextos e interações dos seres humanos. Aproxima as pessoas e 

possibilita trocas de conhecimento e afetos, apresentando-se como fator 

fundamental para o turismo (GENEROSI, 2011). O turista se desloca na busca de 

conhecer o outro lugar, o novo. Porém, é por meio da hospitalidade, pelo processo 

de interação social, pelas trocas realizadas entre anfitrião e hóspede, que a prática 

turística se efetiva e se potencializa (OLIVEIRA; GENEROSI; TOMAZZONI, 2010). 

Por fim, a dimensão Condições Climáticas, categoria criada pelo autor para 

consolidar as opiniões sobre clima e tempo e sua influência na vivência da 

experiência turística ou na decisão de escolha do destino. 

Também foi arbitrado pelo autor desconsiderar da análise os comentários de 

comentários da rede social Facebook, para fins de equalização à estrutura extraída 

do Twitter, bem como os comentários que não estivessem no idioma Português, 

assim como não houve distinção entre comentários envolvendo turismo de laser e 

negócios.  

Sobre a rede social Facebook em especial, os comentários não estão 

disponíveis para toda a rede. Para a coleta de comentários do Facebook, este 

estudo arbitrou quatro páginas abertas criadas especificamente para a discussão 

sobre o município de Gramado, em geral. São elas: Gramado RS Cantos e 

Encantos, GramadoRS, GramadoTur e Prefeitura Municipal de Gramado. 
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4 APRESENTAÇÃO DO ESTUDO 

Este capítulo é destinado à apresentação, análise e discussão sobre os 

resultados encontrados neste estudo. Inicialmente, será abordado o contexto de 

aplicação da Mineração de Opinião. Após, serão abordados os resultados 

encontrados seguidos da análise e discussão. 

Conforme abordado na Metodologia deste estudo, duas redes sociais foram 

escolhidas para a aplicação da Mineração de Opinião: o Twitter e o Facebook. O 

Twitter permite se extrair opiniões sobre determinado assunto, já que se trata de 

uma rede social com foco em opiniões dos usuários propriamente, além de estarem 

disponíveis a todos os usuários da rede. O Facebook possui uma grande quantidade 

de usuários que escrevem suas opiniões de forma textual ou na forma de “likes”.  

4.1 RESULTADOS DA ETAPA DA COLETA 

Conforme abordado no capítulo anterior, ao final da primeira etapa da etapa 

da Mineração de Opinião, a amostra disponível para análise de sentimento era de 

13.153 comentários. Atributos como data da postagem do comentário, horário da 

postagem do comentário, local de origem, idioma, hashtags e número de likes foram 

identificados e extraídos pela ferramenta utilizada para a extração dos comentários. 

Estes atributos são apresentados nos gráficos 6 e 7: 

Gráfico 6 - Distribuição da amostra conforme horário do post comentário 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Gráfico 7 - Distribuição da amostra conforme dia do post comentário 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

A etapa de coleta, através do NodeXL, identificou a origem ou localização do 

autor do comentário para 100% da amostra coletada da rede social Twitter. A 

distribuição dos comentários conforme a localização pode ser observada na nuvem 

de palavras apresentada na figura 17:  

Figura 17 – Localizações Extraídas 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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O NodeXL identificou e extraiu 1092 hashtags apresentados de forma 

agrupada e com as respectivas frequências apresentados na figura 18: 

Figura 18 – Hashtags Extraídos 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

4.2 RESULTADOS DA ETAPA DE IDENTIFICAÇÃO E CLASSIFICAÇÃO DO 

SENTIMENTO 

Os resultados das duas próximas etapas da mineração são apresentados de 

forma consolidada, destacando apenas a polaridade final detectada para cada 

comentário. Um pequeno número de comentários não teve a polaridade detectada. 

Estes comentários foram excluídos das análises posteriores. Segue abaixo a 

estratificação da amostra conforme a polaridade detectada: 
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O número de comentários categorizados, cujos resultados são apresentados 

na próxima seção, é de 12.092. 

4.3 RESULTADOS DA ETAPA DE SUMARIZAÇÃO OU AGREGAÇÃO 

De acordo com os objetivos específicos deste estudo, um dicionário de 

termos foi criado com base nas dimensões de análise de competitividade do destino. 

Dois dicionários foram criados e configurados conforme especificado na metodologia 

deste estudo. Estes dicionários foram configurados na ferramenta de análise para 

agregação automática dos comentários. O dicionário criado e configurado para a 

categorização baseada na Matriz de Conceitos é apresentado no quadro 8 e o 

dicionário criado e configurado para a categorização baseada em queries com 

algoritmos booleanos é apresentado no quadro 9: 
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Quadro 8 - Dicionário criado e configurado para a categorização baseada na Matriz de 
Conceitos 

 
(Continuação) 
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Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Quadro 9 - Dicionário criado e configurado para a categorização baseada em queries com 
algoritmos booleanos 
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Fonte: Elaborado pelo autor. 

Após a configuração dos dicionários e posterior categorização dos 

comentários, o Semantria retornou um índice de relevância para cada categoria 

versus comentário analisado e uma categoria de associado em uma análise. 

Conforme abordado na metodologia deste estudo, este índice de relevância ou 

pontuação, de 0 a 1, representa o grau de confiança do Semantria para a categoria 

encontrada. Quanto mais alto o grau, maior a confiança. Nos resultados 

apresentados a seguir, todas as categorizações foram consideradas, implicando em 

mais uma categorização do mesmo comentário, conforme demonstrado no gráfico 8: 
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Gráfico 8 - Frequências por Categoria ou Dimensão de Análise 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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As frequências das opiniões ou sentimentos, de acordo com cada categoria 

encontradas, são demonstradas no gráfico 9 e na tabela 5: 

 
Gráfico 9 - Frequências por Sentimento x Categoria ou Dimensão de Análise 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Tabela 5 - Frequências por Sentimento x Categoria ou Dimensão de Análise 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

4.4 ANÁLISE DE RESULTADOS 

A análise dos resultados é realizada segundo a categorização criada pela 

ferramenta de mineração. O conteúdo da amostra de 21.037 comentários permitiu 

explorar algumas dimensões e, consequentemente, melhor compreender algumas 

características do comportamento do consumidor em turismo nas redes sociais. 

Merece destaque as dimensões com maior. Apesar de 100% dos resultados 

demonstrarem a predominância do número de comentários com polaridade positiva 

sobre o número de comentários com polaridade negativa, a ênfase é dada às 

dimensões com grande número de comentários em geral, uma vez em que na 

amostra maior pode conter um número maior de comentários com informação 

relevante para o aprimoramento do produto turístico, objetivo principal deste estudo. 

Para uma análise em particular, foram selecionadas 3 dimensões, Atrativos 

Turísticos, (In)segurança e Condições Climáticas, dimensões relacionadas ao 

modelo de Barbosa (2012), Oliveira (2013) e proposta neste estudo, 

respectivamente. 
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4.4.1 Dimensão de Análise: Atrativos Turísticos 

O ICT, baseado no modelo de Barbosa (2012), inclui na avaliação da 

dimensão Atrativos Turísticos as variáveis Atrativos naturais, Atrativos culturais; 

Eventos programados, Realizações técnicas, científicas ou artísticas e Diversidade 

de atrativos e equipamentos de lazer. Nos últimos sete anos, o índice nesta 

dimensão tem diminuído de forma discreta, conforme demonstrado no gráfico 10: 

 

Gráfico 10 - Índices Atrativos turísticos – destino x Brasil x não capitais: 2008-2015 

 

Fonte: FGV/MTUR/SEBRAE, 2015 

Entre os pontos fracos apontados pelo ICT estão: 

• Inexistência de estudo de capacidade de carga e de monitoramento da 

quantidade de visitantes no principal atrativo natural do destino, o Lago 

Negro;  

• Carência de recursos que viabilizem a circulação de pessoas com 

deficiência ou mobilidade reduzida no Lago Negro;  

• Inexistência de estudo de capacidade de carga e de controle do 

número de visitantes para o Roteiro Raízes Coloniais;  
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• Ausência de estruturas de apoio no Tour Raízes Coloniais, como 

sinalização descritiva, restaurantes, balcão ou centro de visitantes, 

outros e;  

• Carência de recursos que confiram plena acessibilidade para pessoas 

com deficiência nos locais onde ocorre o Natal Luz.  

 

Conforme pode ser verificado na tabela 5, sobre a amostra total de 21.037 

comentários, 5.205 comentários estão relacionados à Atrativos Turísticos. Destes, 

602 comentários foram classificados com polaridade negativa. Uma amostra 

selecionada de comentários categorizados na dimensão em questão demonstra 

descontentamento com fatores que, direta ou indiretamente, estão ligados a outras 

dimensões, mas que podem influenciar na decisão do turista em viajar. Na tabela 6 o 

comentário “...tem algum evento hoje a noite apesar dessa chuva..” é colocado com 

o intuito de receber recomendações de atrações para dias com chuva. De fato, o 

comentário está associado à existência de atrativos culturais, mas também poderia 

estar categorizado como um assunto ou opinião relacionado à “Condições 

Climáticas” ou à “Marketing do destino”. 

Tabela 6 - Amostra da Dimensão de Análise Atrativos Turísticos 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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4.4.2 Dimensão de Análise: (In)segurança 

Oliveira (2013) discutiu um método para captar a experiência turística em 

destinos que foi testado com diferentes tipos de turistas por meio de uma pesquisa 

qualitativa. Os dados foram submetidos à análise de conteúdo e à luz do modelo 

brasileiro de competitividade. Nos resultados apresentados, a sensação de 

insegurança foi relatada por 29% dos entrevistados como sendo um evento crítico 

na experiência de viagem. Conforme pode ser observado na tabela 7, o sentimento 

de insegurança foi manifestado devido a quatro causas: assaltos de rua; 

mendicância; consumo de drogas e assédio com o propósito de venda de produtos 

ou serviços (OLIVEIRA, 2013). Após a etapa de Sumarização ou Agregação, 486 

comentários estão relacionados à (In)segurança. Destes, 159 comentários foram 

classificados com polaridade negativa.  

Tabela 7 - Amostra da Dimensão de Análise (In)segurança 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

Segundo Cavaco e Simões (2009), o turismo é bastante influenciado por 

condições estruturais, nomeadamente pelos recursos naturais dos destinos, 

tendências dentro do próprio setor, mudanças de maior profundidade e de longo 

prazo, assim como por fatores conjunturais, como crises económicas, problemas de 

segurança ou flutuações do preço dos combustíveis.  
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4.4.3 Dimensão de Análise: Condições Climáticas 

A motivação para configuração de uma dimensão específica para receber os 

resultados relacionados às condições climáticas foi a importância dada pelo 

referencial teórico sobre a variável e a representação da frequência de comentários 

em relação à amostra total e a falta de uma categoria que pudesse receber esses 

resultados no modelo adotado pelo ICT. A frequência desta dimensão pode ser 

visualizada na tabela 8: 

Tabela 8 - Frequências para a Dimensão Condições Climáticas 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

Conforme abordado na metodologia deste estudo, a nova categoria foi criada 

para receber comentários relacionados às condições ou fatores climáticos, sejam 

eles tratados também como atrativos, como o frio e a neve, sejam eles tratados 

como fatores de diminuição da demanda turística. Mudanças climáticas fora do 

esperado para um determinado destino podem vir a provocar a diminuição da 

demanda turística. Daí a importância de se diversificarem as atividades e atrações 

existentes num destino, a fim de que este se torne menos vulnerável (IGNARRA, 

1999. LOHMANN, 2004). 

Matzarakis (2006) enfatiza a influência do clima e do estado do tempo nas 

três fases de uma viagem: antes, durante e depois. Isto é válido quer para os 

turistas, quer para a indústria turística. Na perspectiva do turista, o clima revela�se 

particularmente importante no momento anterior à viagem uma vez que, como se viu 

atrás, o clima expectável influi na decisão de viajar e na escolha do destino. 
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Fernandes (2009) analisa os fundamentos teóricos e práticos da relação 

clima-turismo para um melhor planejamento turístico e salienta: 

A relação clima-turismo exige planejamento e a estratégia é adequar 
sistematicamente as diversas informações climatológicas e 
meteorológicas ao fator turismo. O conceito de turismo por si só já 
aborda e facilita a importância da união com Climatologia e a 
Meteorologia, pois devido ao deslocamento que o turista tem que 
fazer, ou seja, visitar uma região diferente e com condições 
meteorológicas e climatológicas divergentes das quais ele está 
acostumados presenciar, o planejamento climático-meteorológico 
torna-se imprescindível. Vale ressaltar que os danos causados pelos 
fenômenos da natureza, quando não anunciados de forma 
antecipada, são bastante prejudiciais às cidades e às pessoas, e 
ainda mais quando se trata de uma localidade turística. 
(FERNANDES, 2009, p.16). 

Tabela 9 - Amostra da Dimensão de Análise Condições Climáticas 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

Na tabela 9, o comentário “...fiz a compra de quatro ingressos para o show 

nativitaten que foi cancelado em razão de fortes chuvas...” , apesar de poder 

influenciar na decisão de compra, uma vez em que os turistas que estão 

programados para viajar para o evento podem ter cancelado suas viagens devido às 

chuvas, também faz uma crítica ao atendimento por parte da organização do evento, 

o que justificaria a categorização do comentário na dimensão “(In)satisfação com a 

prestação dos serviços”.   
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Todos os casos acima expõe uma necessidade de melhoria do índice 

relacionado aos Atrativos Turísticos, através da criação de opções alternativas para 

dias chuvosos, com neblina ou até mesmo o frio, para os turistas que não veem nele 

um atrativo natural. 

A Mineração de Opinião permitiu identificar inúmeros comentários que, apesar 

de participarem da amostra e estarem de acordo com os critérios considerados 

válidos pela ferramenta de mineração, apresentam conteúdos irrelevantes para a 

análise e posterior utilização como informação estratégica pelas organizações. A 

tabela 10 apresenta exemplos de comentários que poderiam ser identificados e 

descartados (ou não) através de análises qualitativas realizadas pelo trabalho 

humano ou através de refinamentos na configuração da ferramenta de mineração.  

 

Tabela 10 - Comentários sem informação relevante 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

Paine (2011) ressalta que do total existente de conteúdo coletado, 

aproximadamente 70% são irrelevantes, dando ênfase para o tamanho da amostra a 

ser selecionada. 

 

4.5 DISCUSSÃO 

A análise do referencial envolvendo a criação do ICT foi necessária para, 

inicialmente, validar a conexão com a Mineração de Opinião, conexão esta sugerida 

e apresentada no framework proposto pelo autor, em acordo com os objetivos 

secundários estabelecidos neste trabalho. O framework apóia posteriormente na 

realização dos demais objetivos secundários propostos neste trabalho, uma vez em 

que as opiniões mineradas precisariam ser categorizadas de acordo com um critério 
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ou assunto, no caso, as variáveis ou dimensões do Índice de Competitividade do 

Turismo. 

Dada a característica multidiplinar das informações resultantes da Mineração 

de Opinião, uma vez categorizadas conforme as dimensões do ICT, podem ser 

distribuídas para as diversas secretarias de acordo com o assunto em questão ou 

mesmo compartilhadas com outras organizações da sociedade civil envolvidas no 

desenvolvimento da atividades do muncípio de Gramado/RS, tais como a Agência 

de Desenvolvimento da Região das Hortências (VISÃO), a Autarquia de Turismo e 

Cultura Gramadotur, a Câmara de Dirigentes Logistas,  o Sindicatos de Hotéis, 

Bares e Similares e o Convention & Visitors Bureau da região das Hortências. 

Segundo Gandara et al. (2003), é fundamental que todos os atores que participam 

da atividade turística assumam seus papeis, considerando sempre que devem ter 

benefícios e responsabilidades. Todos os atores devem participar e estar 

comprometidos com o planejamento, a implementação, o desenvolvimento, a gestão 

e o controle da sustentabilidade do desenvolvimento da atividade turística de forma 

estratégica. 

A característica multidisciplinar dos diversos assuntos envolvendo as 

dimensões de análise ficou evidente quanto, com a finalidade da verificação de 

credibilidade dos resultados encontrados neste estudo, os mesmos foram 

apresentados aos gestores da SMT através de um relatório, conforme modelo 

apresentado no Apêndice 2.   

Quando questionada a SMT sobre “Qual a sua avaliação sobre o método 

aplicado para a classificação dos comentários de acordo com as dimensões do 

índice de Competitividade do Turismo”, a SMT informou que as informações 

apresentadas “ficaram muito bem colocadas facilitando inclusive a interação entre as 

diversas secretarias da Administração que têm atuação nos assuntos que tratam as 

dimensões do Índice”. 

Os resultados da análise particular das dimensões (In)segurança, Condições 

Climáticas e Atrativos Turísticos reforçam a necessidade de análise das informações 

por diferentes atores. Na dimensão “Atrativos Turísticos”, a amostra analisada indica 

que os comentários podem ser úteis para endossar a necessidade da geração e 

promoção de atrativos para dias em condições climáticas ruins. Já o comentário 

“...os pacotes são caros para o nosso orçamento...”, apesar de estar relacionado a 
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dimensão em questão, também está relacionado à dimensão “Preços” e que pode 

ser analisada por atores envolvidos com a prestação de serviços.  

A mesma conclusão de aplica ao comentário “...fiz a compra de quatro 

ingressos para o show...” posteriormente cancelado devido às condições climáticas. 

O comentário sugere melhorias no sistema de atendimento do prestador de serviços 

e a análise de menções e retweets relacionados ao comentário podem indicar a 

necessidade de ações pontuais no atendimento ao cliente.  

Além da análise de sentimento de cada comentário, a descoberta de 

conhecimento em textos permite a identificação de entidades tais como marcas, 

produtos, atributos sobre o autor do comentário e hashtags, conforme demonstrado 

anteriormente. As nuvens de palavras apresentadas com base na localização do 

autor e nas entidades extraídas do comentário fornecem informações que podem ser 

úteis para direcionar campanhas de marketing ou auxiliar na análise de sentimentos 

baseada em hashtags, técnica já implementada por Rodrigues Barbosa et al (2012) 

no trabalho onde foram coletados dados das eleições presidenciais do Brasil em 

2010 utilizando hashtags para traçar o sentimento da população a respeito das 

eleições daquele ano. 

Alinhado com os objetivos específicos II e III estabelecidos neste trabalho, a 

ferramenta escolhida para a Mineração de Opiniões requer a configuração de um 

dicionário particular de termos relacionados com as dimensões. Este dicionário de 

termos, documentados na seção 4.3, acelera o processo de implantação de uma 

ferramenta de mineração e é replicável para quaisquer dos 65 destinos indutores 

avaliados pela metodologia do ICT. 

Num cenário de evolução das técnicas de Mineração de Opinião, com o uso 

frequente e variado de canais online e observada dependência de Investimentos em 

tecnologia e recursos humanos, a Mineração de Opinião, como ferramenta para 

análise preliminar de grandes volumes de conteúdo, fornece visibilidade nas 

conversações e temas de uma forma compreensível e útil, aumenta a eficácia do 

trabalho realizado na busca de informações atualizadas sobre a demanda e o 

mercado.  

O uso do conhecimento gerado com o apoio de ferramentas de Mineração de 

Opinião pode ajudar na criação de um modelo de gestão competitivo e inovador que 

tome decisões mais alinhadas com as demandas dos turistas, garantindo assim que 

o que os clientes estão recebendo o que eles realmente desejam receber.  
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Através da análise sistemática das informações geradas pela Mineração de 

Opinião é possível identificar as necessidades dos clientes e se antecipar à 

concorrência, melhorando sua competitividade. Segundo Tomaél et al. (2006), o 

diferencial da organização competitiva está na sua capacidade de processar dados, 

informações e conhecimentos de forma rápida, clara, concisa e precisa, atributos 

fundamentais para a tomada de decisão. Segundo Xu et al. (2011), opiniões de 

clientes obtidas em redes sociais podem ser consideradas fontes naturais de 

informação para a Inteligência Competitiva.  

Por fim, analisar as mudanças no ambiente externo e adaptar suas 

capacidades é primordial para que o destino turístico se mantenha competitivo e 

esta análise pode ser suportada pela Mineração de Opinião como ferramenta para 

obter o feedback da demanda. Nesse sentido, Paiva e Manfredini (2010) afirmam 

que a competitividade das destinações turísticas passa, necessariamente pelo 

processo de melhoria nas políticas de gestão e ferramentas de avaliação para as 

tomadas de decisão.  
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O propósito principal deste estudo foi analisar as oportunidades geradas pela 

Mineração de Opinião como processo de apoio no planejamento turístico do 

município de Gramado/RS. Para tanto, o autor deste estudo analisou o ICT e quais 

as bases teóricas que o sustentam.  Em seguida, foram revisados os principais 

conceitos relacionados à KDT, mais especificamente à Mineração de Opinião. Por 

fim, foram analisados estudos sobre competitividade e turismo que abordaram a 

dimensão da demanda. Na sequência, aplicou a Mineração de Opinião em duas 

redes sociais utilizando como base para a categorização dos comentários um 

framework proposto pelo autor. Através deste estudo foi possível verificar alguns 

benefícios e oportunidades que as redes sociais podem oferecer às organizações. É 

possível afirmar que a Mineração de Opinião desempenha um papel importante no 

planejamento e gestão dos destinos turísticos.  

O framework apresentado neste estudo destaca a importância do feedback 

sobre a experiência turística no apoio às ações visando a melhoria destas mesmas 

experiências e insere o turista como elemento fundamental no sistema turístico. O 

estudo piloto elaborado demonstra que a Mineração de Opinião pode ser um 

instrumento fundamental de apoio aos tomadores de decisão fornecendo, de forma 

ágil e constante, informações consistentes sobre a demanda e sobre a concorrência. 

As opiniões, polarizadas e categorizadas de acordo com as dimensões avaliadas em 

termos de competitividade, permitem a identificação rápida das áreas que 

necessitam maior atenção e que demandam ações de curto prazo, sejam elas 

pontos fortes ou fracos. 

  Foram 21.037 comentários agregados em 23 categorias de forma 

automática, como base em um dicionário de ontologias configurado em uma 

ferramenta de Mineração de Opiniões. De todas as categorias ou dimensões, uma 

merece destaque, a categoria “Monitoramento”.  

Este estudo por si só colabora com a melhoria do índice de competitividade 

do turismo na dimensão Monitoramento na variável Pesquisa de Demanda. O baixo 

desempenho do município de Gramado/RS nesta dimensão observado no gráfico 11 

se deve, entre outros fatores, pela ausência de pesquisa de demanda turística 

periódica, que poderia gerar dados relevantes para a gestão, o planejamento e a 

divulgação de informações sobre a atividade turística no destino (ICT2015). 
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Gráfico 11 - Índices Monitoramento – destino x Brasil x não capitais: 2008-2015 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

Por fim, cabe ressaltar que os resultados da Mineração de Opinião nas redes 

sociais não se restringem às opiniões coletadas e categorizadas. A sua utilização na 

prática pelas organizações responsáveis pelo turístico, sejam atores públicos ou 

privados, requer investimento em tecnologia e recursos humanos implementar, 

coletar e analisar os resultados para que, somente depois, sejam transformados em 

informação útil, dinâmica e em tempo real para a tomada de decisão. Este processo 

como um todo pode ser acelerado pelo framework criado e testado neste trabalho.  

5.1 LIMITAÇÕES DA PESQUISA 

Como fatores limitantes, ressalta-se que este estudo depende das técnicas de 

Mineração de Opinião implementadas pelo software utilizado e, portanto, os 

resultados são dependentes de eventuais problemas técnicos na sua construção ou 

devido à utilização de técnicas não usuais. Vale salientar que o fabricante do 

software Semantria não disponibiliza informações detalhadas sobre o método 

implementado para todas as atividades a que ele se propõe. Decidiu-se por um 

software amplamente utilizado no meio comercial e acadêmico, mas entre as 

sugestões para melhoria e continuidade deste estudo, foi citada a aplicação do 
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mesmo modelo ou framework em outra(s) ferramenta(s), com posterior comparação 

dos resultados quanto a polaridade e categoria encontradas.  O gráfico 12 apresenta 

a frequência de comentários desconsiderados da pesquisa devido à problemas 

técnicos da ferramenta utilizada ou devido à falhas no dicionário configurado: 

Gráfico 12 - Frequência de comentários não classificados 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

Relativo à amostra extraída na etapa de coleta ou extração, a quantidade de 

comentários foi limitada a 18.000 extrações e disponíveis a uma semana da data da 

extração. Esta limitação foi imposta pela API utilizada para o Twitter. Quanto ao 

Facebook, o versão acadêmica do NodeXL limitava o número de comentários 

extraídos era limitado à 1000 para cada página ou grupo pesquisado. Já nas etapas 

de identificação, classificação e sumarização, realizadas pelo Semantria, a versão 

trial permitia a análise de até 10.000 comentários por registro de usuário. 

5.2 SUGESTÕES PARA TRABALHOS FUTUROS 

Os resultados encontrados neste trabalho não encerram a totalidade de 

benefícios da Mineração de Opinião no apoio ao processo de planejamento turístico 

do município de Gramado/RS, ao contrário, fomentam o desenvolvimento de novos 

e amplos estudos sobre o assunto. Como sugestões para a continuidade deste 

estudo pode-se citar: 

 

a. Segregar ou classificar os comentários relativos ao turismo de lazer e 

turismo de negócios com a finalidade de permitir analisar as 
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percepções dos dois atores, compará-las e analisar as oportunidades 

de forma distinta; 

b. Analisar outras informações adjacentes extraídas como hastags, 

retweets e emoticons e recursos peculiares da rede social Facebook 

tais como a funcionalidade “Curtir”, com o objetivo de aumentar a 

confiabilidade dos resultados na análise de sentimento; 

c. Explorar as oportunidades de informações em outras redes sociais tais 

como Instagram, Flickr, Myspace, Pinterest, Foursquare, Gogobot e 

Wayn. Isso permitirá melhorar o framework proposto, tornando mais 

amplo e exigindo um refinamento dos dicionários criados, 

especialmente em redes onde os comentários são baseados em 

imagens publicadas; 

d. Aprofundar a análise de cada dimensão ao nível de variáveis, para 

auxiliar no refinamento dos dicionários criados; 

e. Analisar e incorporar as dimensões de outros autores no framework. O 

trabalho se limitou a analisar as dimensões do índice juntamente com 

as novas dimensões propostas por Oliveira (2013). A análise detalhada 

de outros modelos de planejamento poderá apresentar novas 

dimensões ou variáveis não abordadas.  

f. Criar uma métrica de classificação das polaridades em cada dimensão 

analisada a fim de permitir a mineração e comparação com destinos 

concorrentes. O mesmo se aplica ao mesmo destino. Os resultados 

podem ser comparados com períodos passados ou com os índices 

apresentados no relatório do MTur; 

g. Testar os mesmos resultados extraídos com diferentes ferramentas de 

Mineração de Opiniões, com a finalidade de melhorar a confiabilidade 

dos resultados; 
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