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"Loucura? Sonho? Tudo € loucura ou sonho no comeco. Nada do
que o homem fez no mundo teve inicio de outra maneira, mas ja tantos
sonhos se realizaram que nao temos o direito de duvidar de nenhum”.

(Monteiro Lobato)



RESUMO

O propoésito deste estudo € explorar o processo de descoberta de
conhecimento e analisar as oportunidades geradas pela Mineracdo de Opinido como
técnica para se obter um retorno sobre experiéncia do turista em relacdo aos
produtos e servigcos ofertados pelo destino turistico. Entender o turista quanto ao seu
comportamento de compra e seus habitos de viagem é fundamental para a
ampliacdo do mercado turistico e melhoria da experiéncia turistica do visitante.
Usuarios da web tém a oportunidade de registrar e divulgar suas ideias e opinides
através de comentarios em redes sociais. Estas opinides estdo disponiveis e em
grande volume para as organizacdes. Neste contexto perguntam-se, quais as
contribuicdes da Mineracdo de Opinido na geracao de informacéo Util para a gestao
da atividade turistica, como suporte ao processo de tomada de decisdo no
planejamento e no aprimoramento das suas a¢fes? Este estudo teve como cenario
de investigacdo o municipio de Gramado/RS e 0os comentarios registrados em redes
sociais pelos turistas que o visitam. Para alcancar o proposito deste estudo, foram
extraidas opinides do Twitter e Facebook e submetidas a uma técnica de andlise de
sentimentos. Como resultado do estudo, s&o apresentados e discutidos os
resultados da aplicacdo da Mineracdo de Opinido consolidados de acordo com as

dimensdes de competitividade que o municipio € avaliado.

Palavras-chave : Turismo. Competitividade. Mineragdo de Opinido. 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 INTRODUCAO

Segundo o Ministério do Turismo do Brasil (MTur), a participacdo do setor
turistico na economia brasileira ja representa 3,7% do PIB do nosso pais, se
consolidando como importante atividade econdmica para geracdo de emprego,
desenvolvimento social, investimentos em infraestrutura, sustentabilidade e
modelagem do ambiente competitivo (BRASIL, 2012).

As politicas publicas, em ambito nacional e regional, através de planos de
desenvolvimento turisticos, avaliam o desempenho dos principais destinos turisticos
em relacdo a um grande numero de variaveis. O Plano Nacional de Turismo (PNT),
elaborado pelo MTur, com diretrizes da Organizagdo Mundial do Turismo (OMT),
pode ser citado como exemplo de politica publica de turismo.

O PNT segue uma estrutura logica que interliga as diretrizes estratégicas, 0s
objetivos e resultados esperados e a proposi¢cao e o desenvolvimento de programas,
projetos e ac¢des. O indice de Competitividade do Turismo Nacional (ICT), medido
anualmente pela Fundacao Getulio Vargas (FGV) e pelo Servico Brasileiro de Apoio
a Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), tem por objetivo o0 acompanhamento do
desempenho dos destinos turisticos. Os principais destinos turisticos nacionais sédo
avaliados pelo ICT, entre eles o municipio de Gramado/RS.

O municipio de Gramado/RS estd em posicdo de destaque no cenério
turistico do Brasil. Possui um indice geral de competitividade medido pelo MTur
acima da média dos demais municipios do pais, além da primeira posi¢cao no ranking
do site de avaliagbes Tripadvisor (TRIPADVISOR, 2015). O indice geral alcancado
por Gramado indica que o destino se posiciona no nivel 4 de competitividade, e
registrou estabilidade em relacdo ao ultimo ano da pesquisa. O resultado € superior
a média Brasil e a média das nao capitais, conforme € possivel observar no grafico
1
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Gréfico 1 - indices gerais de competitividade — destino x Brasil x ndo capitais: 2008-2015
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Fonte: BRASIL. MTur; SEBRAE; FGV, 2015.

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

fatores principalmente:

Forte posicionamento turistico no cenario nacional, resultado das
acOes promocionais realizadas pelo destino e pelo enfoque na
gualidade dos servigos prestados aos turistas;

Realizacdo de eventos tradicionais de forma inovadora, como o Natal
Luz, referéncia no pais por suas atracfes exclusivas e pela estrutura
disponivel para recepcao e entretenimento dos turistas e;

» Existéncia de dois 6rgéaos locais de gestdo do turismo — a Secretaria
Municipal de Turismo e a autarquia Gramadotur —, que contam com
orcamentos exclusivos e possuem atribuicdes distintas, contribuindo

para o desenvolvimento turistico.
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A Secretaria Municipal de Turismo de Gramado (SMT) necessita, para poder
planejar as acdes necesséarias conforme diretrizes do PNT, de informagfes
estratégicas atualizadas e integradas, muitas delas ndo disponiveis em simples
consultas a bancos de dados.

Nos dltimos anos, surgiram varias 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 identificacdo de padrbes de relacionamento entre dados que, adequadamente
interpretados, podem levar a abstracdo de conhecimento inédito e relevante.
Juntamente com a evolugdo destas tecnologias veio também o aumento da
quantidade e variedade de informacdes registradas.

Os diversos tipos de dados existentes atualmente acrescentam mais
complexidade ao processo de extracdo e analise. As andlises necessitam de
versatilidade para poderem considerar, além de dados estruturados na forma de
tradicionais registros no nivel de usuario, dados de imagens, dados oriundos de
sistemas de geoprocessamento, de tweets, de posts, textos de e-mails, entre outros
formatos. A definicdo da amostragem precisa levar em consideragéo o tipo de dado
analisado.

A Mineracéo de Textos surgiu nesse contexto. A Mineracdo de Textos busca
a descoberta de regras e padrdes em dados que podem trazer conhecimento util
para apoiar 0s responsaveis pela tomada de decisbes. Esses dados podem estar
disponiveis em forma de opiniées dos consumidores, disponiveis em redes sociais.

As opinides possuem grande influéncia sobre o comportamento das pessoas.
Decisdes sobre o consumo de um produto ou servi¢co sao frequentemente baseadas
em opinides de pessoas proximas, de especialistas, ou de estudos conduzidos por
instituicbes especializadas. As organiza¢gfes baseiam suas estratégias de negdécio e
investimentos na opinido de seus clientes sobre seus produtos ou servicos.
Tradicionalmente, a resposta a questbes envolvendo a opinido publica envolve
técnicas como pesquisa de campo, telefonemas ou questionarios escritos. Estas
técnicas envolvem custos, sdo restritas, seu retorno € demorado e muitas vezes
pouco eficaz.

O surgimento das redes sociais alterou este cenario, disponibilizando a
individuos e organiza¢des conteudo de opinido diversificado e em grandes volumes.

Usuarios da web tém a oportunidade de registrar e divulgar suas ideias e opiniées
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através de comentarios, féruns de discusséao, blogs, redes sociais, entre outros. Para
as organizacoes, isto significa oportunidades de ampliar as fontes de opinido
quantitativa ou qualitativamente, tornar mais baratas as formas de coleta, e reduzir o
tempo necessario para disponibilizacdo da informacgédo. Contudo, o grande volume
de informagdo produzido diariamente implica a necessidade de métodos e
ferramentas capazes de processar automaticamente ndo apenas o conteddo das
publicacdes, mas também a opinido e sentimento que expressam.

Desta forma, esta pesquisa tem como objetivo responder a seguinte questao
ilustrada na figura 1: quais as contribuicbes da Mineragédo de Opinido na geracgao de
informacdo util para a gestdo da atividade turistica, como suporte ao processo de

tomada de decis&do no planejamento e no aprimoramento das suas acdes?

Figura 1 - Problema de Pesquisa

Coletas e analises

Grandes volumes .. .
Feedbacks dinamicos e nﬁol tradicionais
espontaneos X
estruturados

Dindmica de mercado

Quais das contribui¢des
do monitoramento de
redes sociais através da
Mineragéo de Opinido ?

Fonte: Elaborado pelo autor.

1.1 TEMA E JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

O municipio de Gramado est4 em posicao de destaque no cendério turistico do
Brasil. Atualmente, o municipio sustenta a primera posi¢do no Relatério indice de
Competitividade do Turismo Nacional. Manter, aprimorar e inovar em seus produtos
e servicos requer informacéao atualizada.

Segundo a SMT, a principal finalidade do ICT para a administracao do
municipio € a utilizacado das informacdes publicadas para planejar e desenvolver
vantagens competitivas, norteando a elaboracédo de politicas publicas que eliminem,
gradativamente, os entraves ao desenvolvimento sustentavel da atividade turistica

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

Figura 2 - Balancgo geral — indices de competitividade

wocwmas | oo
Dimensbes

iNDICE GERAL 588 @ 595 600 @531 | 534 @ 538 63 652 654
INFRAESTRUTURA GERAL 686 682 677 638 | 625 61,8 | 80,9 809 76,1
ACESSO 626 @ 622 619 538 | 524 524 | 704 @ 690 721

SERVICOSEEQUIPAMENTOS | cog | gg7 | 590 | 481 | 496 @495 71,3 705 | 731

TURISTICOS

ATRATIVOS TURISTICOS 63,2 @ 634 632 | 634 628 626 67,3 | 659 | 653
MARKETINGE PROMOGAODO | 4o o | 454 | g5 | 444 | 457 | 450 | 562 @ 565 | 543
DESTINO = ’ ’ ' d '
POLITICAS PUBLICAS 576 | 581 589 | 544 539 553 69,2 | 667 | 720
COOPERACAO REGIONAL 446 | 483 50,0 @ 449 & 493 51,7 @ 341 | 466 | 389
MONITORAMENTO 374 | 362 363 | 319 307 304 421 | 336 | 263
ECONOMIALOCAL 636 | 636 64,7 | 552 548 558 @ 742 | 71,8 | 754
CAPACIDADE EMPRESARIAL 61,2 @ 61,9 627 | 435 448 457 @ 668 | 606 | 61,3
ASPECTOS SOCIAIS 594 | 597 60,5 @ 567 568 579 @ 70,7 | 667 | 686
ASPECTOS AMBIENTAIS 67,7 @ 67,3 682 | 636 & 624 635 716 | 696 | 67,3
ASPECTOS CULTURAIS 582 | 620 64,0 @524 556 @576 587 | 625 | 659

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 25° lugar no
ranking geral de competitividade, num total de 65 destinos avaliados. O indice geral
alcancado pelo municipio indica que o destino se posiciona no nivel 4 de
competitividade, o resultado € superior a média Brasil e a média das ndo capitais. As
dimensdes com o0s maiores indices sao Infraestrutura geral, Economia local,
Servigos e equipamentos turisticos, Acesso, Politicas publicas, Aspectos sociais,
Aspectos ambientais, Aspectos culturais, Atrativos turisticos e Capacidade
empresarial.

Segundo o MTur, a metodologia utilizada no indice de Competitividade se
baseia no conceito de que o destino desenvolve e aprimora a capacidade de gerar
negocios. Isto é, adota-se a compreensdo de que o0s destinos podem se
autoanalisar, visando a identificacdo 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 nado leva em consideracdo a avaliagdo da demanda sobre os
produtos e servigcos ofertados, fator que impede que o destino turistico se adapte as
mudancas de mercado.

Analisando os indices que compdem o indice geral, pode ser observado que
0s principais indices que colaboraram para a diminui¢cdo do indice geral do municipio
foram:

a) Acesso

b) Servigos e equipamentos turisticos
c) Atrativos turisticos

d) Monitoramento

Quanto a este ultimo em especial, diz respeito aos investimentos em (i)
pesquisa de demanda; (i) pesquisa de oferta; (iii) sistemas de estatisticas do
turismo; (iv) medicdo dos impactos da atividade turistica; e (v) setor especifico de
estudos e pesquisas. A dimensdo Monitoramento refere-se, em parte, aos objetivos
propostos por este trabalho que, por si s@, colabora com a melhoria do indice nesta
dimensé&o.

Conforme o ICT (BRASIL, 2015), a pesquisa em turismo proporciona um
diagnostico de determinada situacéo, com base no grau de conhecimento acerca da
avaliacdo dos turistas sobre os servicos ofertados no local visitado, assim como
satisfacdo, habitos, atitudes e expectativas. Entender o turista - seu comportamento
de compra e seus habitos de viagem - €, pois, fundamental para a ampliagdo do
mercado turistico e melhoria da experiéncia turistica do visitante.

Dessa forma, nesta variavel, Pesquisa de Demanda, se averigua a realizacao
de pesquisas periodicas e continuas de demanda no destino, considerando
informagdes fundamentais: dados de perfil socioecondmico; informagdes sobre a
viagem (motivo da viagem, forma de organizacao, tipo de alojamento utilizado etc);
gasto meédio do turista; permanéncia média do turista no destino; grau de satisfacao
em relacdo a viagem e/ou intencao de retorno e a aplicabilidade e o aproveitamento
dos resultados desta pesquisa para elaboracdo de politicas publicas, planejamento,
marketing e promocéo do destino.

A pesquisa em turismo proporciona um diagndéstico de determinada situacgéo,
com base no grau de conhecimento a cerca da avaliagdo dos turistas sobre os

servigos ofertados no local visitado, assim como satisfagdo, habitos, atitudes e
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expectativas. Entender o turista quanto ao seu comportamento de compra e seus
hébitos de viagem é fundamental para a ampliacdo do mercado turistico e melhoria
da experiéncia turistica 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 varias formas de conteudo em websites tais como redes
sociais, blogs, comunidades virtuais, wikis, redes sociais e sites de
compartilhamento de midia como o Twitter e o Facebook. Estes sites sdo cada vez
mais populares entre os viajantes ditos on-line da internet. Muitos desses websites
sociais ajudam os consumidores a publicar e compartilhar suas experiéncias
pessoais que, entdo, podem servir como informacfes para os outros (XIANG;
GRETZEL, 2010).

Considerado este padrdo de comunicagdo, a Mineracdo de Opinides ou
Andlise de Sentimentos pode apoiar no processo de tomada de decisbes fornecendo
informacbes para a SMT, demais secretarias e demais atores envolvidos na
atividade turistica sobre a percepcdo do turista quanto aos servicos e produtos
oferecidos em Gramado, pois:

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

moveis, redes sociais e comeércio eletrénico;

b) Estes dados sdo multidimensionais, dindmicos e volumosos. Necessitam
de recursos computacionais para obtencéo, analise e armazenamento;

c) Entidades do governo buscam informagbes em fontes tais como
companhias de transporte, pesquisas de opinido, operadores turisticos e
fontes pulverizadas na web. Isso leva tempo e as acbes decorrentes da
analise destas informacfes ndo acompanham a velocidade com que o
mercado de turismo de modifica.

As informacdes cuja existéncia o presente trabalho propde investigar, podem
também apoiar no estudo da concorréncia. Segundo Porter (2004), muitas
companhias ndo coletam informacdes sobre os concorrentes de forma sistematica,
mas agem na base de impressdes informais, de conjecturas e da intuicdo derivada
de um pequeno numero de informacdes que os gestores recebem dos concorrentes.
Opinides sobre os produtos e servicos ofertados pelos destinos turisticos

concorrentes estao disponiveis em varias redes sociais.
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Assim, esta pesquisa contribui com a literatura e com 0s gestores publicos do
municipio de Gramado ao analisar as oportunidades geradas pelo uso da Mineracao
de Opinides em redes sociais como ferramenta de apoio as secretarias de governo
do municipio de Gramado/RS no planejamento das suas acles voltadas ao
desenvolvimento do turismo, de forma geral e especificas quanto a dimenséo
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 turistica e para outros
municipios da regido, apoiando a gestdo do turismo de forma integrada.

A segquir, sdo detalhados os objetivos e delimitacbes da pesquisa e estrutura

do projeto.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Este estudo tem como objetivo geral analisar os beneficios e oportunidades
do uso da Mineracdo de Opinido no apoio a tomada de decisdo no processo de

planejamento turistico do municipio de Gramado/RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

I. Elaborar um framework que justifique a utilizacdo da Mineragcdo de Opinido

integrada a metodologia do ICT utilizada na avaliacdo do municipio de
Gramado/RS e que apoie na consecucao dos demais objetivos especificos
estabelecidos;
Realizar um estudo piloto com a finalidade de testar o framework através da
configuracdo de uma ferramenta de que permita a mineragcédo de opinides de
turistas do municipio de Gramado/RS organizadas de acordo com as
dimensdes sobre as quais o muncipio é avaliado e;

Il.  Analisar e discutir os resultados encontrados a luz da avaliacdo de referencial

tedrico sobre a dimensao analisada.
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1.3 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A apresentacdo deste estudo esta estruturada em 5 capitulos. O capitulo 1
contém a indroducdo, a apresentacdo do tema e da justificativa da pesquisa,
seguido dos objetivos e estrutura do projeto.

O capitulo 2 trata do referencial utilizado para a elaboracdo da pesquisa,
abordando os temas turismo, planejamento turistico, Mineracao de Dados e Textos e
0S casos de uso na area do turismo.

No capitulo 3 sdo tratados os procedimentos metodolégicos que foram
seguidos para se alcancar os objetivos propostos por este estudo e envolvem a
aplicacdo da Mineracao de Opinides propriamente dita. No capitulo 4 € apresentada
a analise dos resultados encontrados apos a aplicacdo da técnica de Mineracdo de
Opini&o proposto.

Ao final, sdo apresentadas as conclusdes, propostas de trabalhos futuros, as
referéncias bibliograficas referenciadas ao logo deste projeto e um Apéndice
contendo a carta-resposta formalizando a intencdo de colaboracdo mutua entre a
SMT, o Autor e a Universidade e a estrutura do questionario submetido a SMT para

avaliacao dos resultados encontrados.
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2 REFERENCIAL

As teorias podem ser entendidas como resultados das acdes de observar,
examinar e especular a respeito de algum fenédmeno. A visdo de alguns autores a
respeito dos temas Mineracdo de Dados, Mineracdo de Textos e Opinides e Turismo
auxiliardo as andlises da pesquisa que sera desenvolvida, a formulagdo das

hipoteses para pesquisa e a contextualizacdo das futuras conclusdes.

2.1 O TURISMO

Esta secdo trata da definicdo e a abordagem sistémica 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 turistica no Brasil. A revisdo destes conceitos € essencial para o
entendimento da metodologia de avaliagdo do destino turistico através do ICT e sua
intersecdo com a Mineragdo de Opinido, tema abordado na segunda parte deste

referencial.

2.1.1 Definicao

O turismo é um fenbmeno social, cultural e econémico que se caracteriza pelo
deslocamento de pessoas para lugares fora do seu ambiente habitual para fins
pessoais ou profissionais. Estas pessoas sdo chamadas visitantes. O turismo tem a
ver com as suas atividades, algumas das quais envolvem despesas turisticas
(WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2014). Segundo Beni (1990), o turismo é uma
atividade gue resulta do somatorio de recursos naturais do meio ambiente, culturais,
sociais e econémicos 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 dinamico, flexivel, adaptavel, de facil leitura e compreensao e

integrado, 0 que pode ser instrumentalizado pela Teoria dos Sistemas.
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2.1.2 A Abordagem sistémica

O turismo pode ser visto pela ¢tica de Bertalanffy com a Teoria Geral dos
Sistemas, que permite a sua analise como um todo ou dividido em partes para
melhor compreensdo do seu estudo. Existem varias abordagens sobre turismo e
muitas delas sdo baseadas na teoria geral dos sistemas.

Entre as abordagens sistémicas existentes e mais difundidas no Brasil esta o
sistema turistico SISTUR, proposto por Mario Carlos Beni (2001), ilustrado na figura
3:

Figura 3 - Sistema de Turismo (SISTUR) — Modelo Referencial
- Conjunto das Relagies Ambientais

Conjunto das
Relagties Operacionais

Conjunto da
Organizacio I
Estrutural Mercado
! CHera Demanda
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N
Infra-estrutura L J
Dislribuicio

Fonte: BENI, 2001.

Beni (2001) identificou os elementos do SISTUR, dividindo-os em trés
grandes conjuntos: Relagcdes Ambientais, Organizacdo Estrutural e Acdes

Operacionais, quais sejam:
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 Conjunto das Relacbes Ambientais: compreende o0s subsistemas
ecoldgico, econdmico, social e cultural;

 Conjunto da Organizagdo Estrutural: engloba os subsistemas da
superestrutura e da infraestrutura. A superestrutura € o conjunto de
normas, regras e leis que regulam o funcionamento da atividade
turistica. Ja a infraestrutura € composta pela estrutura de acesso, a
estrutura urbana e outros servicos basicos, como o abastecimento de
agua e;

» Conjunto das A¢des Operacionais: compreende a oferta e a demanda,
0 consumo e a distribuicdo de produtos turisticos.

2.1.3 O produto turistico como output do sistema tu ristico

A Organizacdo Mundial do Turismo (1998) utiliza o termo “produto turistico”
para definir o que seria a oferta ou output do sistema turistico. Os atrativos e as
atividades turisticas, as infraestruturas que servem aos atrativos, as acomodacdes,
enfim esse conjunto de servicos e facilidades comp&e o produto turistico. Em outras
palavras, o processamento do produto turistico € objetivo final do sistema turistico.

Para Oliveira (2013), no processo de formacéo do produto turistico participam
empresas de turismo e de suporte que se fazem uso de infraestruturas para fornecer
ao turista uma experiéncia unica. Por isso, quanto maior for a sintonia entre essas
empresas, melhor serd a qualidade da experiéncia turistica. A sinergia entre os
atores e organiza¢cfes do destino, quando trabalham em rede, confere ao sistema
turistico local um perfil dindmico capaz de fazer frente a mudancas do ambiente
externo.

A OMT (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 1998) utiliza o termo
“produto turistico” para definir o que seria a oferta ou o output do sistema turistico.
Os atrativos e as atividades turisticas, as infraestruturas que servem aos atrativos,
as acomodacdes, enfim esse conjunto de servigos e facilidades compde o produto
turistico. Em outras palavras, o processamento do produto turistico € objetivo final

do sistema turistico.
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2.1.4 A retroalimentacao do sistema

Para Oliveira (2013), considerando que todo sistema deve possuir um
mecanismo de realimentacao (feedback) para que ele possa se ajustar as variacdes
do ambiente, o sistema turistico pode basear-se em pesquisas de satisfacdo com o
turista para avaliar a qualidade do produto turistico. A demanda é a razdo da
existéncia e do funcionamento de todo o sistema turistico, cujo output (produto
turistico) deve satisfazer as suas necessidades. O equilibrio do sistema é
representado pelas dimensdes da sustentabilidade: econdémica, social, cultural e
ambiental. O feedback é obtido pela pesquisa de satisfacdo 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 turisticos.

Com base no modelo de sistema de turismo definido por Beni (2001), Leiper
(1979), OMT (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 1998), Uhlmann (2002),
Oliveira, Zouain e Barbosa (2013) elaboraram um novo sistema turistico tendo como
unidade de analise o municipio e ressaltando os seguintes subsistemas: o produto
turistico, 0s processos produtivos, 0s recursos, as organizacbes juridico-
administrativas, a sustentabilidade e a demanda. Esta Gltima estd no ambiente
externo ao sistema turistico do destino e entrard em contato com ele pelo consumo
do produto turistico. Segundo os autores, por essa visdo sistémica, a organizacao
politico-administrativa do destino estd incumbida de coordenar as redes de
cooperacdo, monitorar a qualidade do produto turistico (feedback) e a

sustentabilidade do destino, conforme figura 4:
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Figura 4 — Sistema turistico de Oliveira, Zouain e Barbosa
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Fonte: OLIVEIRA; ZOUAIN; BARBOSA, 2012.

Do ponto de vista do turista, a experiéncia do turismo é vista como integral e
esta descrita na literatura como uma amalgama de servigos turisticos e instalacoes
localizadas sobre um territorio compartilhado (OLIVEIRA, 2013). Assim, atracfes
turisticas e instalagbes s&o vistos como uma combinagdo de experiéncias de
consumo que envolve ambos os atores publicos e privados (YOON; UYSAL, 2005).

A avaliagdo desta experiéncia pelo consumidor pode ser traduzida pela
satisfacdo dele com a qualidade dos produtos e servicos prestados ou,
simplesmente, o produto turistico. Para Oliver (2014), satisfacdo € a resposta da
realizacdo do consumidor, no sentido de avaliar se as caracteristicas do bem ou
servico atendem as suas necessidades, proporcionando um nivel prazeroso de
consumo.

Por meio da viséo sistémica do destino percebe-se a complexidade de fatores
qgue interagem para fornecer o output do sistema, ou o produto turistico. Esse
produto pode ser traduzido pela experiéncia turistica do visitante enquanto em
contato com o destino e sua opinido (feedback), satisfatéria ou insatisfatoria,

determinara o desempenho do sistema.
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Para Oliveira (2013), a experiéncia de consumo no turismo € complexa,
resultante da interacdo do individuo com um ou Varios servigcos (transporte,
hospedagem, centros de visitantes, lazer, etc.), bem como com os elementos
ambientais e publicos (clima, infraestruturas, populacdo residente). Mostrou-se que
muitos estudos exploram o desempenho de um destino por meio da analise de
declaracédo de satisfacao do turista em relacdo a diferentes aspectos do destino. A
identificacdo dos fatores que fazem surgir a (In)satisfacdo do consumidor serviria
para estabelecer dois objetivos simultdneos aos gestores dos destinos: minimizar a
insatisfagdo e maximizar a satisfagéo.

A avaliacdo da demanda sobre a experiéncia turistica pode ser considerada
como uma medida de desempenho da competitividade do destino (analise ex-post).
Por outro lado, a identificacdo dos fatores que induziu a satisfacdo ou insatisfacao
(andlise ex-ante) auxiliaria na andlise da competitividade sistémica 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 as condi¢cbes da demanda. Segundo, confrontar
a importancia dos fatores de competitividade, elaborado pelos estudiosos, com a

opinido dos consumidores.

2.2 O PLANEJAMENTO DO TURISMO

Segundo Lohmann e Netto (2008), o planejamento turistico € um processo
que visa, a partir de uma situacao dada, a orientar o desenvolvimento turistico de um
empreendimento, local, regido, municipio, estado ou pais, tendo como meta alcancar
0S objetivos propostos.

Independentemente do modelo de planejamento a ser seguido, algumas
etapas basicas necessitam ser seguidas. Marques e Bissoli (2000), Barretto (2000),
Rose (2002) e Ruschmann (1997, 2002) concordam com a necessidade das
seguintes etapas:

a) Analise do ambiente (externo/interno): € a etapa na qual se cria uma visédo
geral da area em que sera desenvolvido o planejamento.

b) Diagnéstico: etapa destinada a levantar o maior nimero de dados sobre o
local a ser planejado.
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c) Progndstico: etapa destinada para a andlise das possibilidades de
desenvolvimento do turismo, baseada em dados estatisticos anteriores,
na politica governamental para a regiao planejada e nas tendéncias de
desenvolvimento do turismo para o destino em questao.

d) Estratégia: é a forma como serd conduzida a implantacdo da atividade
turistica para que os objetivos estabelecidos sejam alcancados.

e) Implantacdo: € a fase destinada para a operacionalizacdo da estratégia
definida.

f) Avaliacdo: destinada a avaliacdo dos resultados e aplicacdo de melhorias,
e reformulagéo de estratégias.

O Planejamento, do ponto de vista governamental, consiste em um processo
para estabelecer objetivos e definir linhas de acao e planos detalhados para atingi-
los. E possivel distinguir os seguintes pontos basicos do planejamento: estabelecer
objetivos, definir cursos de acdo e determinar as necessidades de recursos. (BENI,
1999).

Para Hall (2004), sdo sete as funcdes do poder publico no turismo:
coordenacao, planejamento, legislagéo e regulamentacéo, o governo deve incentivar
e difundir o turismo e ocupar-se de oferecer programas de turismo social. Segundo Beni
(2006):

A Politica Nacional de Turismo deve funcionar como o elo integrador
entre as esferas de decisdo governamental, representadas pelos
segmentos oficiais do sistema e os beneficiarios e usuérios dessa
politica. No seu interior, encontram-se as diretrizes e politicas

basicas que expressam 0s 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 regides do Brasil, articulados com programas de
ambito nacional, ndo deve ser de obrigacdo exclusiva dos governos. Os
empresarios, investidores e a sociedade civil em geral devem participar desses
projetos para que o turismo se consolide como um setor dindmico, lucrativo e com
crescimento ndo apenas na quantidade de turistas ou no volume de divisas em
circulacdo, mas na qualidade dos servi¢os prestados e da méo de obra utilizada.

Vale salientar que, apesar da relacdo proxima entre politicas publicas de
turismo e planejamento turistico, trata-se de conceitos diferentes. A politica publica
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de turismo estabelece as diretrizes gerais de desenvolvimento turistico de um pais,
estado ou municipio, expressas em um plano de turismo, como € o caso do PNT. O
planejamento deve consultar e se basear na politica publica de turismo para ser
desenvolvido, transformando-se assim num instrumento viabilizador de acdes
(LOHMANN: NETTO, 2008).

2.2.1 A abordagem da competitividade no planejament o turistico

A competitividade vem sendo adotada como diretriz central em diversas
analises econdmicas nacionais e internacionais. O MTUR tem a competitividade
como diretriz estratégica do Plano Nacional de Turismo e conceitua competitividade
como a capacidade crescentede gerar negécios nas atividades econdmicas
relacionadas com o setor de turismo, de forma sustentavel, proporcionando ao
turista uma experiéncia positiva. Varios estudos académicos propde modelos para
analise 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 turistico de Ritchie/Crouch
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Fonte: RITCHIE e CROUCH, 2010.

Segundo Alves e Nogueira (2014),

[...] esses modelos constituem a base tedrica para o desenvolvimento
dos modelos mais recentes e tratam-se essencialmente de modelos
tedricos, conceituais e descritivos, portanto, que procuram definir os
fatores que influenciam a competitividade dos destinos turisticos. S&o
fortemente baseados no conceito de criagdo de vantagens
competitivas proposto por Porter]...] (1990t apud ALVES;
NOGUEIRA, 2014, p.4).

Para Patrucco e Barreto (2011), a competitividade de uma destinacéo turistica

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

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

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

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

diverso fendbmeno 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 criacdo do indice de Competitividade do Tur  ismo (ICT)

O MTur (BRASIL, 2013) definiu sete areas estratégicas, que vao da focalizacdo
e economicidade das obras de infraestrutura até a criacdo de um ambiente de
negocios favoravel, para alavancar as potencialidades do turismo no Brasil, com a
finalidade de colocar o Brasil em lugar de destaque no cenario internacional e
estimular o turismo domeéstico.

Segundo o MTur (BRASIL, 2013), em 2030 a populacao do Brasil sera de 223
milhdes no Brasil. A expectativa de vida aumentara, juntamente com o namero de
idosos. Em 2030, havera mais de um bilhdo de idosos no mundo e cerca de 30
milhdes no Brasil, representando 13% da populacdo 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 politicas
publicas. A responsabilidade do poder publico pelo desenvolvimento do turismo,
muito embora deva considerar as peculiaridades regionais na promocdo da
articulacao entre diversos setores e localidades, ndo pode deixar de fazer parte de
um projeto nacional de desenvolvimento do turismo, pautado numa politica central
de planejamento tendente a subsidiar as diretrizes das politicas publicas de turismo
tracadas em meio a heterogeneidade regional do pais (KNUPP et al., 2012).

O MTur, através do PNT, traca diretrizes que norteiam o desenvolvimento do
turismo brasileiro, entre as quais a regionalizacdo como uma abordagem territorial e
institucional para o planejamento, conforme recomendacdo da OMT. O plano, além
de apoiar a gestdo, a estruturacdo e a promocao do turismo no Pais, essa estratégia
de estruturacao de destinos com base na regionalizagao 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 politica de desenvolvimento
que comporta interacdes e engajamento com politicas de outras naturezas, sejam
elas de maior ou menor abrangéncia.

Com base nesse objetivo, 0 MTur, juntamente com o SEBRAE e com a FGV,
criou o indice de Competitividade do Turismo Nacional. O indice é calculado a partir
de uma coleta de dados baseada em entrevistas realizadas com gestores dos
principais municipios destinos do Brasil (BRASIL, 2014). As dimensdes e variaveis

consideradas séo apresentadas no quadro 1:
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Quadro 1 - Dimensdes e Variaveis do indice de Competitividade do Turismo Brasileiro
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Fonte: Adaptado de BRASIL. Ministério do Turismo; SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS
MICRO E PEQUENAS EMPRESAS; FUNDACAO 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 experiéncia
do autor e de especialistas no setor, para a analise da competitividade de destinos
brasileiros. Desde 2008, o Ministério do Turismo do Brasil (MTur) o utiliza para a
mensuracdo da competitividade de 65 destinos que foram classificados como
indutores do desenvolvimento turistico em suas respectivas regibes. A
competitividade desses destinos vem sendo monitorada pelo MTur e o modelo de
Barbosa é a metodologia adotada para essa medicéo.

Conforme abordado anteriormente, o MTur desenvolveu o indice de

competitividade baseado no conceito de que o destino desenvolve e aprimora a
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capacidade de gerar negécios e compreende que o0s destinos podem se
autoanalisar, visando a identificacdo 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
econdmica tendem a considerar os resultados alcancados por acfes ja executadas,
como os demonstrados por indicadores econémicos nhacionais e regionais, de
mercado, market share, nimero de turistas, registros de exporta¢des, conquistas de
investimentos, isto €, a competitividade é observada em uma dimensao ex-post, sob

a Otica do desempenho de um setor, industria, empresas ou paises.
2.2.3 A abordagem baseada na dimenséao ex-post

O modelo adotado pelo MTur (BRASIL, 2013) ndo considera variaveis que
possam captar o resultado da experiéncia turistica pois, ao desenvolver tal
metodologia para a composicéo do indice, optou-se por explorar uma analise voltada
para oS recursos presentes no destino, ou seja, seguindo a abordagem da RBV
(Visdo Baseada em Recursos). O proprio autor do modelo sobre o qual foi baseada

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

[...] variaveis tais como a qualidade das experiéncias turisticas,
atitudes, de atitudes de oficiais imigracdo / alfandega, valores e
prioridades das partes interessadas e hospitalidade dos moradores
para turistas, entre outros, ndo fazem parte dos fatores de
competitividade do modelo proposto (BARBOSA, 2012, p. 88).

A RBV, cuja oética é a da eficiéncia obtida através de formulacdo estratégica
concebida de “dentro para fora”, sugere a analise dos recursos e capacidades da
organizacdo que podem ser fonte de vantagem competitiva. Barney (1991), em sua
definicdo para a RBV, apresenta uma nocédo de recursos como sendo todos os
ativos, capacidades, processos organizacionais, recursos financeiros, fisicos,
humanos, informacdes 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 € o arcabouco tedrico que sustenta
0s constructos estudados. Os recursos séo faceis de serem observados documental
ou empiricamente, porém as analises baseadas em recursos sédo, por definicéo,

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

Modelos de Unidade de analise (pais,
Mensuracio de regiio, cidade, industria) / Critério de avaliacio Teoria predominante Fonte dos dadas Fatores de competitividade (*)
Competitividade de sistémica, estrutural, (eficiéncia, desempenho)  (econdmica, organizacional)
Destinos negocio

Ritchie & Crouch

Genérico para: pais, regido,
cidade, ou segmento

Organizacional (RBV, Novo

Pesquisa com especialistas

- 35 fatores de oferta e 1 fator de
demanda;

(2003) especifico do furismo / Eaas e Or_g e Eltaler st - contribuicdes de especialistas.
iy Industrial) publicados.
sistémica e estrutural
- 25 fatores de oferta. 3 fatores de
Dwyer & Kim Organizacional (RBV. Novo Pesquisa com espe_cn..'{hsms macroambiente & 3 fatores de
S 28 1 e e dados secundarios demanda.
(2003) e seus Paises / sistémica e estrutural Eficiéncia. Modelo de Organizagio - .
: : publicados. - contribuicdes da literatura e de
seguidores Industrial) g
especialistas
- 64 fatores de oferta. sendo 31 de
_ Organizacional (RBV. Novo . gerenciamento de destinos e_35 de
Dywer et al (2012) . s — Sy Pesquisa com especialistas.  gerenciamento de empresas;
Paises / sistémica e estrutural Eficiéncia. Modelo de Organizagio e ;
AID : - contribui¢do da literatura e dos
Industrial) pi,
proprios autores.
Gooroochurn & . e o Dados secundarios - 23 fatores de oferta;
Sugiyarto (2004/7) FAcH sl toaal Cepizaciun (£ 5V publicados. - contribuicdes da literatura.
FEM Pesquisa com especialistas - 71 fatores de oferta.
(2007, 2009, 2011, Paises / estrutural Eficiéncia. Organizacional (RBV) e dados secundarios - contribuicdes de especialistas.
2013) publicados.
- 62 fatores de oferta.
Barbosa (2012) Gitbaies f estrodina] Eficiéncia Organizacional (RBV) Pesquisa in loco e dados - contribuicdes de especialistas e

Fonte: OLIVEIRA, 2013.

secundarios publicados.

da literatura.

Embora o fenbmeno da competitividade tenha sido objeto de discussédo e
producdo académica em turismo, pouco se discute sobre a competitividade dos
destinos turisticos do ponto de vista da demanda, ou seja, competitividade sob a
Otica dos visitantes dos destinos.

Oliveira (2013), em sua tese, defende que os modelos de mensuragao da
competitividade de destinos turisticos estdo 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 turistica. Dito de outro modo, seria incorporar aos modelos de
competitividade a analise da experiéncia do turista no destino, ou o feedback da
demanda. Essa inovagao poderia auxiliar gestores publicos e privados do turismo no
refinamento das analises, diagndsticos e planejamentos da atividade.

Oliveira (2013) identificou nove novas subcategorias baseadas na percepcao
do turista (ex-post) sobre quais fatores devem ser os mais importantes para a
competitividade no turismo. As Novas categorias com critério de avaliagdo baseadas

no desempenho séo apresentadas no quadro 3:
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Quadro 3 - Novas categorias com critério de avaliagdo baseadas no desempenho
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Fonte: Adaptado de OLIVEIRA, 2013.

Por fim, Oliveira (2013) conclui que medir a experiéncia do turista
acrescentaria aos modelos de competitividade ndo s6 um critério de avaliacdo de
desempenho como também confrontaria a importancia relativa dos fatores
competitivos com a visdo da demanda. A avaliacdo da demanda sobre a experiéncia
turistica pode ser considerada como uma medida de desempenho da
competitividade do destino (analise ex-post). Por outro lado, a identificacdo dos
fatores que induzem a satisfacdo ou insatisfacdo (analise ex-ante) auxiliaria na
analise da competitividade sistémica e estrutural. Oliveira (2013). A traducdo da
experiéncia do turista através das suas opinides registradas em redes sociais pode
auxiliar nesta analise.

A figura 6, adaptada pelo Autor com base no modelo de Oliveira, Zouain e
Barbosa (2012), ilustra como a experiéncia do turista, registrada em redes sociais,

interage com o sistema o sistema turistico:
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Figura 6 - A experiéncia turistica no contexto sistémico
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O esquema apresentado na figura 5 demonstra um sistema turistico com 0s
recursos naturais e culturais sendo explorados por processos comerciais, suportado
por politicas publicas, organizacdes juridico-administrativas e de acordo com
diretrizes econdmicas, sociais, ambientais e culturais sustentaveis. A soma de todos
estes fatores representa o produto turistico que, em contato com o turista que se
desloca até o destino, tem como resultado a experiéncia turistica. Esta experiéncia,
muitas vezes registrada em redes sociais, pode retroalimentar o sistema, fornecendo
um feedback aos diversos atores envolvidos na formacdo do produto turistico. Este
feedback pode ser obtido através da Mineragdo de Opinido, cujo referencial seré

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

Em nivel regional, a Secretéria do Turismo, Esporte e Lazer do Rio Grande do
Sul (SETUR-RS), através do Observatorio de Turismo do Rio Grande do Sul, apoia o
processo de planejamento, estruturacdo e promoc¢ao da atividade turistica, através
da elaboracdo de estudos, pesquisas e andlises para divulgacdo em publicacdes
periddicas impressas e online que apresentem resultados sobre a oferta, a demanda
e 0 consumo do turismo. Dois principais elementos da constituicdo do Observatorio
s&o o Painel de Indicadores e o indice de Competitividade dos Destinos Turisticos
(RIO GRANDE DO SUL, 2014).

O Painel de Indicadores € o instrumento de mensuracdo da atividade turistica
no Estado. O indice é o resultado da anélise de variaveis que permitem conhecer a
conjuntura dos municipios a partir de 13 dimensfes que demonstram a nocéo de
eficiéncia para se promover e receber turistas, concomitante a geracao de riquezas
e beneficios sociais (RIO GRANDE DO SUL, 2014). Os indicadores supracitados

sao apresentados na tabela 1:
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Tabela 1 - Painel de Indicadores do Observatoério de Turismo do RS
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Fonte: Adaptado de RIO GRANDE DO SUL, 2014.
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2.3 A MINERACAO DE DADOS E TEXTOS

Esta sec¢éo trata do referencial sobre Mineragdo de uma forma ampla, desde
a conceituacéao, aplicacbes e metodologia até a abordagem de forma detalhada da

Mineracéo de Opinides, foco desta pesquisa.
2.3.1 Conceitos e aplicacoes

Atualmente, termos como “Ciéncia de Dados” e “Big Data” estdo sendo
utilizados para definir o que talvez seja muito mais um oficio do que ciéncia
propriamente dita, sem considerar que a maioria das técnicas em uso nao sao
novidade entre estatisticos e matematicos. Segundo Schutt e O'neil (2013), “ha
profissionais com o titulo de Cientistas de Dados, mas ha poucos professores de
Ciéncia de Dados nas universidades”. Drew Conway (2010) define o perfil do
Cientista de Dados (Data Scientist) apoiado em trés pilares, basicamente formados

por Conhecimento Computacional, Estatistico e Analitico, conforme figura 7:

Figura 7 - Representacao do perfil do cientista de dados através do Diagrama de Venn
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de Hackers 9 Maguina
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Especialistas

Fonte: Adaptado de CONWAY, 2010.

Isso pode estar mudando. Um cenario com crescente aumento da capacidade
de armazenamento, do volume de dados, da quantidade de transacdes e da
heterogeneidade entre as informacfes determinou a surgimento das técnicas

elaboradas de descoberta de conhecimento.
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De forma intencional ou ndo, em varios movimentos ou operagcbes que
realizados diariamente, deixa rastros de informacdes, tais como posts em redes
sociais, imagens capturadas de cameras, compras on-line, comentarios em blogs
bem como todo o tipo de informacgé&o, consentidas ou n&o, disponiveis para consulta
na web. Segundo Larose (2014), a Mineracao de Dados € uma das tecnologias mais
promissoras da atualidade. Um dos fatores deste sucesso € o fato de dezenas, e
muitas vezes centenas de milhdes de reais serem gastos pelas companhias na
coleta dos dados e, no entanto, nenhuma informacéo util é identificada.

Na proxima sec¢do serdo abordados os conceitos para Mineragédo de Dados, o
processo e fases para a sua aplicacdo, as técnicas mais utilizadas, seus beneficios

e uma revisao dos trabalhos realizados de Mineracdo de Dados no Turismo.

2.3.2 A Mineracéo de Dados

Em meio a grande quantidade e variedade de dados, € preciso analisar o que
é relevante para a pesquisa de informagdes com valor. Para isso pode-se usar
técnicas de Mineracéo de Dados.

A Mineracdo 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
transformacdo de dados de baixo nivel em conhecimento de alto nivel. De forma
simples, a descoberta de conhecimento em bases de dados € um processo néo
trivial de identificacdo de padrbes validos, Uteis e compreensiveis de dados. Uma
definicdo comum para Mineragcdo de Dados a define como o processo de extracéo
de padrdes ou modelos de dados observados. Existem vérias definicbes para o
termo Mineracdo de Dados, mas algumas premissas sdo comuns entre eles.
Segundo Braga (2005), Mineracdo de Dados é uma cole¢cdo de dados centrada no
cliente.

Mineracdo de dados € um termo comum usado para um conjunto de técnicas
e conceitos multidisciplinares. A Mineracdo de Dados envolve conceitos de bancos
de dados, modelagem de informacdes e técnicas estatisticas.

A Mineracao de Dados esta 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: selecdo dos dados; pré-processamento e limpeza dos
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dados; transformacdo dos dados; Mineracdo de Dados (Data Mining); e
interpretacéo e avaliagdo dos resultados.

Figura 8 - Representacdo do processo de KDD
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Fonte: FAYYAD et al., 1996.

Segundo Olson e Delen (2008), a Mineracédo de Dados pode ser util 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 identificacéo
de entidades como a Localiza¢ao do turista que registrou um comentario
€,

c) Personalizar o atendimento de turistas cujo niumero de menc¢des sobre

uma determinada reclamacéo se propagaram pela rede.

As premissas em comum entre varios autores para que um pProcesso seja
definido como um “processo de Mineragcédo de Dados” sao as de que o conhecimento
extraido necessita ser valioso e as técnicas utilizadas no processamento analitico
dos dados podem ser automatizadas ou semiautomatizadas.

De forma geral, a Mineracao de Dados permite filtrar informacdes relevantes e
tendéncias para uso em processos de tomada de decisdo e também a descoberta

de padrbes ou correlacdes invisiveis em bancos de dados originais ou construidos
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(Data warehouses) e informagcdes nao observadas em analises do tipo On-line
Analytical Processing (OLAP). Assim como as ferramentas ditas OLAP, a Mineracao
de Dados possui grande capacidade analitica, com a vantagem da predicdo ou da
capacidade de prever eventos (BRAGA, 2005).

Atualmente, torna-se impraticavel a gestdo do conhecimento sem o uso de
tecnologias de informacdo. O uso de tecnologias de informacdo associadas as
tarefas de tomada de decis&o consolidou o conceito de Business Inteligence (Bl) nas
empresas. Segundo Braga (2005), o Bl utiliza conceitos e tecnologias que, fazendo
0 uso de acontecimentos (fatos) e sistemas baseados nos mesmos, apoia o
processo de tomada de decisbes em negécios. Segundo Angeloni (2003),
informacédo e conhecimento sdo elementos fundamentais para a comunicacéo e a
tomada de deciséo nas organizacdes.

O crescimento da quantidade de regras necessarias para o tratamento de
problemas como ambiguidade e reconhecimentos de entidades também pode ser
considerado como um grande desafio para a evolugdo das técnicas e ferramentas
de Mineracdo de Dados. Fontes de informacdes tais como blogs e redes sociais séo
reinventados constantemente, requerendo uma maior variedade de modelos.

Pode-se afirmar que ndo existe uma Unica técnica de Mineracdo de Dados
gue 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 situacdo. Segundo Harrison (1998), a escolha das técnicas de Mineracao de
Dados dependera da tarefa especifica a ser executada e dos dados disponiveis para
analise. Para Larose (2014), as tarefas mais comuns séo:

a) Sumarizacdo ou Descricdo ( Description): trata da descricdo de
padrées e tendéncias. Descricbes de alta qualidade também podem
ser obtidas através de andlise exploratéria de dados. A Andlise
Exploratéria de Dados é o requisito inicial para a elaboracdo de
modelos para representacéo da realidade que sera analisada.

b) Estimativa ou Regressdo ( Estimation): tarefas de regressao sao
similares as tarefas de classificagcdo. O que difere é a forma de
apresentacao do resultado. Como exemplo pode-se citar o interesse
em estimar a leitura da pressao sistolica de um paciente, com base na

idade, sexo, peso e niveis de sodio. A relagdo entre estas variaveis
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podera fornecer um modelo de estimativa para aplicagcdo em novos
casos (LAROSE, 2014).

c) Predicdo (Prediction): semelhante as tarefas de classificacdo e
regressao, os resultados de uma tarefa de predicdo encontram-se no
futuro. Qualquer um dos métodos e técnicas utilizados para
Classificacdo e Estimativa pode também ser usado, dependendo da
aplicacao, para Predicdo. Como exemplo de aplicacdo deste tipo de
tarefa pode-se citar a previsdo do preco de uma determinada acéo
futuramente no mercado de agdes ou prever o percentual de mortes no
transito no proximo ano se o limite de velocidade for aumentado.

d) Classificacdo ( Classification): Na classificacdo existe uma variavel-
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 Classificacdo, pode-se citar
a classificacdo de um candidato em uma vaga que ndo esteja de
acordo com o seu perfil ou qualificacbes ou diagnosticar se uma
determinada doenca esta presente.

e) Segmentacdo ou Agrupamento ( Clustering): Segmentacdo refere-
se ao agrupamento de objetos semelhantes. Um cluster € uma colecao
de registros que sdo semelhantes entre si. A segmentacao difere
Classificacdo por ndo haver uma variavel-alvo. Os algotitmos de
Segmentacdo buscam a criagdo de grupos relativamente homogéneos
buscarem através de iteracbes para maximizar e minimizar a
similaridade dentro e fora do cluster, respectivamente. Um exemplo de
aplicacao pratica da tarefa de Segmentacdo € a criacdo de um perfil
sécio-demografico a partir de um cédigo postal de uma determinada
regido. A segmentacdo é frequentemente realizada como um passo
preliminar em um processo de Mineracdo de Dados, com o0s
aglomerados resultantes sendo utilizados como inputs para em uma
outra técnica sucessivamente.

f) Associacdo ( Association): A tarefa de associacdo na Mineracao de
Dados tem como objetivo quantificar a relacdo de influéncia entre dois
ou mais atributos, demonstrando o que ocorre com cada atributo se os

demais forem modificados. Um exemplo pratico da aplicacdo desta



46

tarefa € 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 estatisticas,
conforme quadro 4 (DIAS, 2008):

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

Técnica

Descrigdo

Tarefas

Exemplos

Descoberta de

Estabelece uma correlagdo

Apriori, AprioriTid, AprioriHybrid, AlS, SETM (Agrawal e Srikant,

Casos ou MBR

estabelecer hierarquia de
semelhanca

Segmentagdo

Regras de estatistica entre atributos de Associagdo
T ) 1994) e DHP (Chen et al.., 1996).
Associagdo dados e conjuntos de dados
Hierarquizagdo dos dados,
Arvores de baseada em estigios de decisdo |Classificagdo CART, CHAID, C5.0, Quest (Two Crows, 1999); ID-3 (Chen et al..,
Decisdo (nos) e na separacdo de classes |Regressdo 1996); SLIQ (Metha et al.., 1996); SPRINT (Shafer et al.., 1996).
e subconjuntos
Baseado no método do vizinho
Raciocinio mais proximo, combina e e
) Classificagdo BIRCH (Zhang et al.., 1996); CLARANS (Chen et al.., 1996); CLIQUE
Baseadoem compara atributos para

(Agrawal et al.., 1998).

Algoritmos
Genéticos

Métodos gerais de busca e
otimizagdo, inspirados na Teoria
da Evolugdo, onde a cada nova
geragdo, solugdes melhoras tém
mais chance de ter
“descendentes”

Classificagdo
Segmentagdo

Algoritmo Genético Simples (Goldberg, 1983); Genitor, CHC
(Whitley, 1993); Algoritmao de Hillis (Hillis, 1997); GA-Nuggets
(Freitas, 1999); GA-PVMINER (Araudjo et al.., 1999).

Redes Neurais
Artificiais

Modelos inspirados na fisiologia
do cérebro, onde o
conhecimento & fruto do mapa
das conexdes neuronais e dos
pesos dessas conexdes

Classificagdo
Segmentagdo

Perceptron, Rede MLP, Redes de Kohonen, Rede Hopfield, Rede
BAM, Redes ART, Rede IAC, Rede LVQ, Rede Counterpropagation,
Rede RBF, Rede PNN, Rede Time Delay, Neocognitron, Rede BSB
(Azevedo, 2000), (Braga et al., 2000}, (Haykin, 2001)

Fonte: DIAS, 2008.

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

Segundo Kao e Potee (2007), a Mineracdo de Textos é a area da DM que
trata da descoberta e extracdo de conhecimento interessante, ndo-trivial, em textos
livres ou ndo estruturados, englobando desde recuperacédo de informacdes da web
até tarefas supracitadas, como Classificacdo, Agrupamento (Clustering) e extracao
de conceitos para andlise. A transformacédo do texto em dados para andlise é feita

por meio da aplicacdo do PNL.
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Tipicamente, a PNL utiliza conceitos linguisticos, como partes do discurso e
estrutura gramatical. A linguagem natural tem que lidar com situaces complexas e
de grande relevancia, como ambiguidades. O PLN faz uso de diversas
representacbes de conhecimento, tais como léxico, semantica, propriedades e
regras gramaticais, ontologias ou dicionarios de sinbnimos e abreviaturas (KAO;
POTEET, 2007).

2.3.4 A Mineracéao de Opinides ou Analise de Sentime  ntos

A Mineracdo de Opinides pode ser vista como uma subarea da Extracdo de
Informacdo que lida com a identificacdo de opinides, avaliacbes e atitudes com
relacdo a entidades como pessoas, produtos e organizagdes, expressas
textualmente. Estimulada, sobretudo, pela crescente disponibilidade e diversidade
de opinides em blogs e redes sociais, a tarefa pode assumir diferentes aspectos: da
caracterizagdo de documentos (por exemplo, resenhas), como favoraveis ou
desfavoraveis relativamente a um dado objeto, até a identificagéo de pontos de vista
em debates politicos, trazendo desafios interessantes tanto do ponto de vista do
processamento computacional quanto do ponto de vista linguistico (FREITAS, 2013).

Conforme Liu (2012), andlise de sentimento e mineracdo opinido € o campo
de estudo que analisa das pessoas opinides, sentimentos, avaliacdes, atitudes e
emocbes da linguagem escrita. E uma das areas de pesquisa mais ativas em
processamento de linguagem natural e também é amplamente estudada em
mineracdo de dados, mineracdo de Web, e mineracdo de texto. Na verdade, esta
pesquisa se espalhou para fora da ciéncia da computacdo para as ciéncias da
gestdo e ciéncias sociais devido a sua importancia para as empresas e sociedade
como um todo. A crescente importancia da analise de sentimento coincide com o
crescimento das redes sociais, como comentarios, féruns de discussdo, blogs,

microblogs, Twitter e redes sociais.
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Segundo Tsytsarau e Palpanas (2012), o problema da mineracdo de opinides
pode ser estruturado em termos das seguintes tarefas genéricas:
a) Identificar as opinides expressas sobre determinado assunto ou alvo
em um conjunto de documentos;
b) Classificar a orientacdo ou polaridade desta opinido, isto €, se tende a
positiva ou negativa e;
c) Apresentar os resultados de forma agregada e sumarizada, conforme

figura 9:

Figura 9 - Etapas da Mineracdo de Opinido
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Fonte: Adaptado de TSYTSARAU; PALPANAS, 2012.

A polaridade da opinido define o sentimento, percep¢ao ou atitude do publico
em relagédo ao alvo da opinido. A mineracdo de opinides opera sobre porcdes de
texto de quaisquer tamanho e formato, tais como paginas web, posts, comentarios,
tweets e revisdes de produto (BECKER; TUMITAN, 2013). Toda opinido € 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 topico, tais como produto,
pessoa, organizagéo, marca ou evento (LIU, 2012).

Um sentimento representa uma atitude, opinido ou emocdo que o autor da
opinido tem a respeito do alvo. A polaridade de um sentimento corresponde a um
ponto em alguma escala que representa a avaliagdo positiva, neutra ou negativa do
significado deste sentimento (TSYTSARAU; PALPANAS, 2012).

Segundo Liu (2012), a deteccdo do sentimento em um texto pode ocorrer em
diferentes granularidades, sendo que a decisdo do nivel esta sujeita ao contexto e
aplicacdo. Ja a analise pode ser em nivel de documento, sentenca ou frases._Ainda
conforme o autor, opinides referem-se a conteddo subjetivo, escrito em linguagem
natural.

A forma como as opinibes estdo expressas influencia diretamente a
habilidade de processa-las corretamente. As abordagens de classificacdo de
polaridade podem ser divididas em quatro grandes grupos:

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

b) Aprendizado de maquina, com o uso predominante de técnicas de
classificagao ou de regressao;

c) Estatisticas, que utilizam técnicas para avaliar a recorréncia de termos
€

d) Semanticas, que definem a polaridade de palavras em funcdo de sua
proximidade semantica 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 anadlise de opinibes em grande escala ndo é pratica sem agregacao
automéatica e sumarizacdo, quando se busca a identificacdo de opinibes em maior
nivel do que a de um individuo, através de uma opinido média ou predominante um

grupo de pessoas sobre algum tema, tema que é abordado na proxima secao.

2.3.5 A Classificagdo Automatica de Documentos

A Classificacdo Automatica 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 autométicos ou semiautomaticos 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 classificacdo automatica consiste em
classificar um documento digital em uma determinada categoria, de acordo com
critérios estabelecidos a priori por programadores humanos. Essa classificacdo
geralmente respeita uma estrutura hierarquica, utilizando uma arvore de categorias,
permitindo que os documentos sejam classificados tanto nas folhas quanto nos
nodos intermediarios.

Dessa forma, uma palavra pode ndo ser muito esclarecedora para ajudar a
classificar um texto entre as categorias Sintaxe, Semantica ou Fonologia, mas
podera ser um bom atributo para diferenciar textos entre categorias maiores, como
Historia, Medicina ou Linguistica Aplicada. No contexto da Mineracdo de Opinido, a
Classificacdo Automatica de Documento, categorizacdo, classificacdo, ou ainda,
clusterizacdo de documentos consiste em organizar informac¢des automaticamente

em grupos de documentos similares, facilitando sua visualizacao e analise.

2.3.6 A Descoberta de Conhecimento no Turismo

Macedo et al. (2011) analisam a contribuicdo da Mineracdo de Dados na
mensuracdo da qualidade total dos servigos prestados. Segundo os autores, “a
aplicacado da Mineracdo de Dados para auxiliar a analise dos dados referentes aos
indicadores de qualidade contribui para o processo de mensuracédo da qualidade de
servicos”. O estudo analisou a contribuicdo das técnicas de Mineragdo de Dados
para os modelos de gestdo baseados em Modelos de Qualidade Total em geral
aplicados ao segmento de prestacdo de servicos em geral.

Barcelos et al. (2014) utlizaram o VisMkt para demonstrar o desenvolvimento
e a aplicacédo de softwares para a analise de dados, de modo a proporcionar novas
diretrizes para o uso de grandes quantidades de texto ndo estruturado no contexto
da gestédo. O software foi utilizado na mineracdo de textos do site de avaliagdes de
viagens Tripadvisor. Foram analisados 250 reviews no Tripadvisor, até dezembro de
2013, para os hotéis do municipio de Ouro Preto, Minas Gerais, Brasil: Solar do
Rosario, Pousada Arcanjo, Luxor, Pousada Classica, Boroni Palaci Hotel e Grande

Hotel Ouro Preto.
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Os autores criaram uma ferramenta de visualizagdo e processamento de
textos para analise de reviews do site. A implementagédo da solugdo computacional
proposta no trabalho envolveu as etapas de coleta e pré-processamento de
Mineracdo de Dados; armazenamento de informacdes em um banco de dados; a
categorizagcdo e a classificacdo de termos; o processamento dos textos dos
comentarios de avaliacbes de hotéis aplicando indice dos termos categorizados; o
processamento e a contagem dos termos agrupando-os como avaliagbes e a
disponibilizacdo dos dados em visualizacdes web. Através do trabalho realizado, os
autores procuraram demonstrar novas formas de visualizagdo das avaliagbes dos
turistas. A técnica ou algoritmo utilizada através da ferramenta nao foi divulgada.

Gazzana e Silveira (2009) desenvolveram um protétipo de sistema de
recomendacdo para a indicacdo de pacotes turisticos a usuarios. Segundo 0s
autores do trabalho, essa ideia foi elaborada com o intuito de auxiliar usuérios a
efetivarem uma busca mais precisa por pacotes turisticos, evitando o recebimento
de sugestbes que ndo venham lhe interessar. Com a utilizacdo de técnicas de
filtragem baseada em conteudo e informacfes coletadas de forma explicita e
implicita, sdo sugeridos ao usuario pacotes turisticos que se encaixem no seu perfil.
O sistema aplica o algoritmo de recomendagdo nos pacotes turisticos encontrados
num destino selecionado e os classifica de acordo com as preferéncias do usuario.
O sistema foi avaliado através de uma pesquisa qualitativa realizada com
profissionais da area de turismo.

Reategui e Cazella (2005), no XXV Congresso da Sociedade Brasileira de
Computacdo apresentaram trabalho onde descrevem as técnicas e estratégias de
recomendacdo mais utilizadas, detalham a arquitetura dos sistemas e trazem
exemplos de utilizacdo destes tanto no meio académico quanto na industria. Na
descricdo das técnicas, abordaram Filtragem de Informacdes, Filtragem de
Conteudo, Filtragem Colaborativa, Filtragem Hibrida, Descoberta de Conhecimento
e respectivas técnicas de mineracdo de dado. Por fim, discutiram a questdo da
privacidade e concluem que “[...] os sistemas de recomendacédo podem ser utilizados
para que se possa conhecer melhor os habitos 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 Ciéncias da
Computacdo, apresentaram proposta de desenvolvimento de um sistema de apoio a
decisédo baseado em Mineracédo de Dados para as instituicdes envolvidas no “Projeto
Seguranca nas Praias”. O projeto tinha como objetivos principais a criagdo de uma
base de informacBes sobre as caracteristicas soécioambientais das praias
catarinenses e a formulacdo de um programa de orientagdo ao publico usuario,
definindo o grau de periculosidade dos balnearios. As técnicas de Mineragdo de
Dados utilizadas ndo foram documentadas bem como os resultados alcancados.

Oliveira et al. (2012) em um estudo de caso sobre as Olimpiadas 2012
utilizando o Twitter, realizam a mineragédo de opinido com a finalidade de obterem
informacdes que possibilitem a classificacdo de usuéarios dentro de grupos de
interesses, analise de opinides e aceitacdo de certos assuntos, com a finalidade de
utilizar os resultados em analises de viabilidade de atletas, juntamente com uma
classificacao de opinido sobre os mesmos.

Thomaz (2014) investiga o0 monitoramento e mineracdo de conteddos
turisticos em redes sociais, as oportunidades e beneficios oferecidos e como podem
ser utilizados estrategicamente para auxiliar na gestdo de destinos turisticos. O
objetivo principal foi o de avaliar a forma como os gestores de destinos turisticos do
Brasil monitoram as redes sociais, além de comparar as principais funcionalidades
das redes utilizadas. Inicialmente, foi realizada a mineracdo de termos conforme
Estrutura para Coleta de Contetudos do Twitter Relacionados aos Jogos Olimpicos
de 2012, publicada por Neves e Marchiori (2014). Apos a coleta e analise, foram
utilizadas pesquisas quantitativas e qualitativas com o0s gestores dos destinos
turisticos da regido de Foz do Iguacu-PR.

Agra et al. (2014), atraves de um estudo de caso realizado durante o periodo
da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014, investiga como as redes sociais podem ser
um instrumento facilitador para aproximar governo e cidadaos, ajudando a identificar
e analisar a opinido publica e possibilitando, aos gestores publicos, atender melhor
as 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, apds as analises sobre os dados coletados, que é
possivel obter insights significativos sobre determinado tema e aponta, dentre as

dificuldades encontradas na conducao do trabalho, a dificuldade na calibracdo das
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palavras-chave com a finalidade de maximizar a cobertura dos comentérios
relevantes e, ao mesmo tempo, pré-filtrar publicacdes néo relacionadas.

Nascimento (2012) analisa o sentimento de tweets relacionados aos fatos
divulgados na midia e que foram amplamente propagados dentro do Twitter. O
estudo propds uma classificagdo automética dos tweets com base em 3
classificadores de linguagem e o resultado obtido foi validado junto a classificacédo
manual das mensagens, realizada previamente e conclui que o resultado obtido é
satisfatorio, pois a acuracia dos classificadores se manteve dentro do percentual de
acertos corresponde a capacidade humana de classificar a subjetividade de um
texto.

Outras contribuicdes encontradas para o setor turistico, embora realizados em
outros paises, foram:

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

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

b) He, Zzha e Li (2013) utilizaram a mineracdo de texto para analisar
conteudos e informacdes nos perfis do Facebook e Twitter das trés maiores
cadeias de pizza dos Estados Unidos.

c) Neves e Marchiori (2014) monitoraram contetdos do Twitter para avaliar a
qualidade percebida de produtos e servicos turisticos durante os Jogos

Olimpicos de Londres de 2012.

Entre as dimensbGes analisadas para a composicdo do indice de
competitividade do turismo citados anteriormente, a dimensao “Servicos e
Equipamentos Turisticos” 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 Mineracao de Textos em redes sociais na avaliagao da qualidade de produtos e
servicos.

Observa-se que foram identificados poucos estudos da aplicagcdo da
Mineracdo de Dados e Textos no contexto especifico do planejamento da atividade
turistica. Porém, os estudos encontrados abordam todos os temas do referencial de
forma adjacente e contribuiram sobremaneira para o0 desenvolvimento deste

trabalho.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo aborda os procedimentos metodoldgicos utilizados para se
alcancar os objetivos propostos neste trabalho, abordando o tipo de pesquisa,
técnica de coleta e analise e uma sintese do planejamento realizado para a

conducéo da pesquisa.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Para alcancar os objetivos propostos neste estudo, foi realizada uma

pesquisa aplicada e exploratoria com abordagem quantitativa, contemplando:

a) Pesquisa bibliografica sobre Sistema Turistico, Planejamento do
Turismo e sobre as técnicas de Mineracdo de Opinido em redes
sociais, documentada no capitulo 2 deste estudo;

b) Aplicagdo da Mineracdo de Opinido sobre o municipio de Gramado/RS
em dados de redes sociais e;

c) Entrevista com gestor publico para validacdo das informacdes

encontradas.

Quanto a natureza, a pesquisa €é classificada como Aplicada por que se trata
de uma investigacdo que objetiva a geragdo de conhecimentos para a aplicacéo
pratica e voltada a solucdo de problemas. Segundo Gil (2002), a pesquisa aplicada
abrange estudos elaborados com a finalidade de resolver problemas identificados no
ambito das sociedades em que os pesquisadores vivem.

Quanto aos objetivos gerais, a pesquisa em questdao pode ser classificada
como exploratdria, uma vez o0s resultados esperados ndo sdo conhecidos de
antemao e o objetivo maior deste estudo €, justamente, analisar as oportunidades
caso elas se confirmem. Segundo Andrade (2003), a pesquisa exploratdria tem
como finalidade proporcionar mais informacgdes sobre o assunto a ser investigado,

possibilitando sua definicdo e seu delineamento.
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3.2 UNIDADE DE ANALISE

A Unidade de Andlise desta pesquisa foi selecionada com base no seu volume
de informacdes ou comentarios disponiveis em redes sociais, dada a importancia do
municipio de Gramado/RS no cenario turistico brasileiro. Também foram levados em
consideracao critérios de acessibilidade e conveniéncia, uma vez que foi necessario
entrevistar os gestores da SMT em varias oportunidades. Assim, 0 objeto de analise
deste estudo sdo os comentarios que os turistas registram em redes sociais sobre
suas percepcdes em relacdo aos servicos e produtos turisticos ofertados pelo
municipio de Gramado/RS. A aplicagdo de uma técnica de coleta e Mineragdo de
Opinido tem a finalidade de obter um feedback sobre a satisfacdo do turista. As
opinides on-line sdo de grande valor para os fornecedores de produtos e servigos,
uma vez que representam o feedback do cliente de forma espontanea e genuino
(BROSS. 2013).

A sequir, sera apresentada a cidade sobre a qual as percepg¢des dos turistas
serdo estudadas neste trabalho, bem como a Secretaria Municipal de Turismo, para

guem o relatdrio final € destinado.

3.2.1 A Cidade de Gramado

Gramado tem a melhor estrutura turistica do Rio Grande do Sul e é hoje o
principal destino turistico do Estado e o quarto do Brasil. Com uma economia voltada
ao turismo, o municipio de pouco mais de 33 mil habitantes esta localizado na Serra
Gaucha e recebe anualmente cerca de 2,5 milhdes de turistas.

Localizado a 126 km de Porto Alegre, Gramado é o sexto destino mais
desejado pelos turistas brasileiros no pais, perdendo apenas para Fernando de
Noronha, Fortaleza, Rio de Janeiro, Salvador e Natal, todos destinos de praia. Os
dados séo do Ministério do Turismo (BRASIL, 2015).

3.2.2 A Secretaria Municipal de Turismo de Gramado

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

Prefeitura e tem como objetivo promover a cidade como destino e definir politicas 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 acdes, atende ao setor turistico profissional (agéncias) e
ao turista individual que visita a cidade, prestando informacdes turisticas no Posto de
Informacdes e nos Porticos da cidade. Além disso, promove grandes eventos como
o Carnaval, a Festa da Colonia, 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) Manutencéo, criacdo e consolidacdo de atrativos turisticos através da
melhoraria constante da infraestrutura receptiva;

b) Promocdao e rentabilizacdo da oferta turistica e comercial de Gramado;

c) Administracdo e coordenacdo das Centrais de Atendimento ao turista:
Praca Major Nicoletti, Porticos de entrada por Nova Petropolis e Varzea
Grande, Rotula das Bandeiras, atendimento e informacdes ao turista,
distribuicdo de mapas e folhetos com informagdes sobre os atrativos
turisticos, levantamentos de dados turisticos através de pesquisa,
oferta de hotéis, pousadas, restaurantes e comércio da cidade,
acompanhamento de convidados e autoridades em visita a Gramado €;

d) Difusédo da imagem da cidade de Gramado como destino turistico, sua
oferta e os servicos disponiveis, como entidade promotora da cidade,
seguindo as politicas e estratégias de marketing previamente
estabelecidas (GRAMADO, 2015).

3.2.3 O municipio de Gramado como destino turistico

Em 2015, Gramado foi eleita pelo sétimo ano consecutivo, a cidade turistica
do Rio Grande do Sul preferida e mais lembrada por empresarios gauchos, através
da votacédo realizada pelo evento Marcas de Quem Decide, organizado pelo Jornal
do Comércio e pela Qualidata. O projeto Marcas de Quem Decide avalia
simultaneamente os indices de lembranca e preferéncia 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, distribuidos nos principais municipios com
participacdo igual ou superior a 0,5% do PIB Gaucho. (GRAMADO, 2015).

Recebeu também o prémio 2015 Travelers Choice do site de avaliacdes
Tripadvisor, que classifica a cidade como o melhor destino turistico do Brasil em
2015 (TRIPADVISOR, 2015).

O municipio de Gramado/RS possui um indice geral de competitividade acima

da média dos demais destinos turisticos, conforme demonstrado no grafico 2:

Gréfico 2 - indices gerais de competitividade — destino x Brasil x ndo capitais: 2008-2015
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Fonte: BRASIL. Ministério do Turismo; SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS; FUNDACAO GETULIO VARGAS, 2015.

Este indice foi influenciado pelos resultados de cada uma das 13 dimensdes

avaliadas. Os resultados sao apresentados no grafico 3:
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Gréfico 3 - Indices do destino por dimens&o, em ordem decrescente de desempenho

Gramado

Nivel1  Nivel2  Nivel3 [TNiveld  [INeIST

indice geral 65,4

Infraestrutura geral 76,1

Economia local 75,4

Servigos e equipamentos turisticos 73,1

Acesso 72,1

Politicas piiblicas 72,0

Aspectos sociais 68,6

Aspectos ambientais 67,3

Aspectos culturais 65,9

Atrativos turisticos 65,3

o
Lot
w

Capacidade empresarial

Marketing e promogéo do destino 54,3

Cooperagdo regional 38,9

Monitoramento

26,3

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Fonte: BRASIL. Ministério do Turismo; SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS; FUNDACAO GETULIO VARGAS, 2015.

Na proxima secdo sdo apresentadas fases e atividades planejadas para

operacionalizacao deste estudo.

3.3 METODO DE TRABALHO

A operacionalizacdo deste estudo se deu através das seguintes fases e
atividades:

Fase 1 - Aprovacao: fase destinada a elaboracéo deste projeto de pesquisa

e aprovagao junto aos stakeholders envolvidos (universidade, avaliadores,
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orientador e SMT). No Apéndice A pode ser visualizada a carta-convite enviada e
retornada aprovada pela SMT.

Fase 2 — Revisdo Bibliogréfica: fase destinada a criagcdo do referencial
tedrico envolvendo Turismo, Planejamento Turistico, Mineracdo de Opinido entre
outras areas de estudo abordadas na metodologia proposta para este estudo.

Fase 3 — Definicdo : fase destinada ao entendimento dos dados onde sera
realizada a coleta dos dados e definicdo das ferramentas utilizadas para a aplicacao
da técnica de Mineracao de Opinido.

Fase 4 — Execucdo : fase destinada a execucdo da Mineracdo de Opinido,
envolvendo a configuracdo das ferramentas selecionadas, pré-analise,
reconfiguracdo e documentacéo dos resultados.

Fase 5 - Apresentacdo dos resultados preliminares : fase destinada a
elaboracao, aplicacdo e validacdo dos resultados junto aos gestores da prefeitura
municipal de Gramado/RS.

Fase 6 - Redacdo do relatorio final: fase destinada a avaliacdo e
interpretacdo dos resultados e redacao do relatério final juntamente com os gestores
da SMT.

Os artefatos gerados ao final de cada atividade sao apresentados no quadro
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Quadro 5 - Fases, Artefatos e Objetivos

Relagdo com os Objetivos da

Fases da Pesquisa Artefatos .
Pesquisa

Carta-convite assinada, apresentada nos

anexos deste estudo Objetivo Geral

Fase 1 - Aprovacéo

Fase 2 — Reviséo Bibliografica Referencial tedrico (item 2 deste estudo) Objetivo especifico 1 e 4

Documentac&o registrada no item 3.3.1

Etapa da Coleta de Dados Objetivo especifico |

Fase 3 — Definigéo

Documentac&o registrada no item 3.3.2 A

ldentificac&o de Opinio ou Sentimento Objetivo especiico 2

Fase 4 — Execucdo

Resultados preliminares consolidados,

apresentados e submetidos a avaliagdo

dos gestores da prefeitura municipal de Objetivo especifico 3

Gramado/RS, com modelo apresentado
nos anexos deste estudo

Fase 5 - Apresentacdo dos resultados
preliminares

Resultados apresentados e discutidos no

item 4 deste estudo Objetivo Geral

Fase 6 - Redac&o do relatorio final

Fonte: Elaborado pelo autor.

A seguir, é apresentada a técnica de coleta de dados que envolvem a
Mineracdo de Opinides sobre o municipio de Gramado/RS em dados de redes

sociais.
3.4 PROCEDIMENTOS PARA MINERACAO DE OPINIAO

O estudo considera duas fontes principais de informacdes, 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 comentéarios 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

comentarios extraidos € 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 estd relacionada com as etapas

necessarias para a Mineracao de Opinido, conforme ilustra a figura 10:

Figura 10 - Etapa da Coleta de Dados

Coleta

Banco de
Dados

&
Classificacdo do Sentimento
.

Sumarizag3o ]7
.

Fonte: Adaptado de TSYTSARAU; PALPANAS, 2012.

Para a extracdo dos dados foi utilizado o NodeXL versdo PRO com licenca
académica. Trata-se de um software de cddigo aberto desenvolvido pela Social
Media Research Foundation *1, uma fundacéo de apoio a pesquisa em redes sociais
sediada na California, US. O NodeXL funciona como um add-on do Microsoft Excel
que inclui, entre outras funcionalidades, o acesso a rede de midia social e a
importadores de dados. O NodeXL apoia na exploracdo dos meios de comunicacao
social, com recursos de importacdo 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
analise e visualizacdo de dados da rede mais facil através da combinacdo de
funcBes comuns de andlise, visualizacdo e facilidade de manipulacdo dos dados. A
ferramenta implementa tarefas essenciais de andlise com um grande numero de
usuarios da rede ou midia social. Um exemplo da interface do NodeXL pode ser

visualizado na figura 11:
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Figura 11 - Extragcdo de Comentarios do Twitter com o NodeXL
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Fonte: Elaborado pelo autor.

As extracdes foram realizadas durante o ano de 2015 e o numero de
comentarios retornados foram limitados pela Application Program Interface (API) do
Twitter, pelo tipo de licenciamento de uso do NodeXL e pela quantidade de
comentarios registrados e disponiveis na midia social.

Tarefas de pré-processamento tais a identificacdo de hashtags, eliminagéo de
duplicidades e tratamento de ambiguidades foram tratadas no NodeXL. Devido ao
problema de ambiguidade quanto ao termo “Gramado” — comentarios no contexto do
esporte foram eliminados - a extragdo do Twitter teve sua configuragao no NodeXL
configurada para ignorar comentarios com as palavras do quadro 6:
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Quadro 6 - Configuracdo para Extracéo do Twitter

"gramada" -futebol -estadio -cruzeiro -espn -sporttv -esporte -brasileiro -bola
-flamengo -time -campeonato -partida -brasileiro -gol -resultado -libertadores -
g4 -rebaixamento -zona -corinthians -derrota -vitdria -fluminense -coritiba -
avai -figueirense -internacional -segundona -palmeiras -botafogo -mineirdo -
arena -vasco -maracand -chupa -palmeiras -jogar -rivais -olimpica -river -santos -
barcelona -barca -jogo -congresso -manifestantes -"o gramado” -"gramado do" -

"gramado de" -"no gramado" -"do gramado" -"de gramadao”

Fonte: Elaborado pelo autor.

A amostra final considerada para as proximas etapas da Mineracdo de

Opiniéo foi 13.153 comentarios e ficou distribuida conforme o gréfico 4:

Gréfico 4 - Distribuicdo da Amostra Total
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TripadvisorsRSS; 22; 0%
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os 4.408 comentarios extraidos da midia Facebook foram realizadas em quatro
paginas abertas e teve a distribuicdo conforme o grafico 5:



Gréfico 5 - Distribuicdo da Amostra do Facebook

Facehook Pagina: Gramado RS
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Fonte: Elaborado pelo autor.

3.4.2 A identificacéo da opinido ou sentimento

Esta etapa se refere ao Processamento da Linguagem Natural (PNL) e
destinou-se a identificacdo da opinido ou sentimento de cada comentario coletado

na etapa anterior, conforme figura 12:

® Facebook Pagine
Grammio A%
Cantose
Encantos

B Facebook Pagine:
Gramadofs

= Facebook Pagina
GranasdoTur

& Facebook Pagine:
PrefeRura
Municipal de
Gramado

Figura 12 - Etapa da ldentificacdo do Sentimento

Banco de
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—— :

Identificacdo d

o Sentimentib)

o
Classificagdo do Sentimento J*

|

Sumari

zagao

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os termos sentimento e opinido frequentemente sdo usados como sinénimo
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 extragdo automatica de opinido ou sentimentos
de textos considera o uso de Iéxicos de sentimentos, que podem ser gerais, cOmo 0
SentiWordNet (ESULI; SEBASTIANI, 2006) ou especificos para determinadas
tarefas (RILOFF; WIEBE, 2003; POIRIER et al., 2011). Outra abordagem utilizada
por alguns autores usa o dicionario Wikipedia para determinar a polaridade de
adjetivos vistos ao longo dos comentarios (CHESLEY et al., 2006; WANG,;
DOMENICONI, 2008 ; WANG et al., 2013; CAMBRIA; HOWARD, 2014).

Véarias ferramentas estdo disponiveis para a execucdo da tarefa de
identificagdo da opinido ou sentimento. A escolha depende da anélise de varios
critérios tais como a dimensdo do problema que serd analisado, o custo, o
licenciamento, o sistema operacional e as técnicas disponibilizadas pela ferramenta.

Georgiou, MacFarlane e Russel-Rose (2015), em sua analise comparativa de
ferramentas comerciais para analise de sentimentos, concluiu que Semantria e
WEKA séo amplamente utilizadas para andlise de sentimento (CIELIEBAK; DURR,;
UZDILLI, 2013; FRANK et al., 2004; TURDAKOQV et. al., 2014; WHITELAW, GARG;
ARGAMON, 2005) e classificacdo. Outras alternativas foram analisadas como o
SCUP e a biblioteca Natural Language Toolkit (NLTK) para Python. Este estudo
levou em consideragdo requisitos como a facilidade de uso, usabilidade da
ferramenta, custo, limite de buscas e idioma. Para a execucdo desta etapa e demais
foi utilizada a versdo do Semantria para o Microsoft Excel.

O Semantria € uma ferramenta on-line para analise de sentimento que utiliza
0 motor Salience Lexalytics. Usado em companhias como Microsoft, Salesforce,
Cisco e Thomson Reuters, o0 Semantria permite a extracdo de entidades, conceitos,
resumos e sentimentos de dados néo estruturados. O Semantria também faz uso de
ligacbes entre artigos Wikipedia™ para desenvolver uma matriz de associacbes
semanticas entre palavras-chave e frases, formando uma rede abrangente de
grandes conceitos, temas e entidades que se ramificam de cada conceito, e as

ligacdes entre todos estes artigos.
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Desde 2011 um numero de empresas e pesquisadores usaram Semantria
para realizar analise 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 decisbes e garantir que um melhor servico ao

cliente através da analise dos consumidores.

Os 13.153 comentéarios coletados na etapa anterior foram submetidos a

analise do Semantria. De acordo com Semantria, a extracdo 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

sentenca e;

c) Os escores ou pontuacdes sao combinados para determinar a

pontuacao do sentimento geral no nivel de documento.

Apbs o envio dos comentérios para analise, uma tabela é retornada contendo

a pontuacao e polaridade para cada comentario analisado no nivel de entidades,

sentenca e documento, conforme exemplo apresentado na tabela 2:

Tabela 2 - Modelo de Apresentacao do Semantria

Polaridade

detectad,
Comentdrio detectado no a Intensificador Negacio Sentengas

no
document -
-

Sentimento

documeni * - -

Sentimento
detectado na
sentenca -

Polaridade
detectada na
sentenca -

Entidade
detectada

v

Tipo de

Entidade

Sentimento
detectado na

entidade
-

Polaridade
detectada na

entidade
b

Sumarizagao

982

0,899959976

positive

@Dropadex

Pessoa

4,050000191

positive

Aspectos Ambientais

@Dropadex Eu amo
Gramado. Os carros
param pra ti, quase
nada de lixo no chdo, |0,699999988 | positive

n8o vi nenhum

nada lixe

0,600000024

positive

Atrativos Turisticos

cachorro de rua e nem
mendigo. Acho lindo.

lindo

0,600000024

positive

Desconforto Exclusdo Social

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A pontuacao final no nivel de documento se da através da combinacdo das

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

Tabela 3 - Pontuacéo final no nivel do documento

Sentimento | Polaridade

.. detectado | detectada " .
ID Comentario Intensificador | Negagdo Sentengas detectado na
no no

Sentimento

sentenca
- 7| document: - | document - - - - £a

amo | 0,899999976

@Dropadex Eu amo

Gramado. Os carros
param pra ti, quase
nada de lixo no chdo,

982 L 0,699999988 | —positive
ndo vi nenhum .

nada lixo | 0,600000024

cachorro de rua e

nem mendigo. Acho
lindo.
lindo 0,600000024

Fonte: Elaborado pelo autor.

A definicdo do nivel em que a opinido sera classificada é de extrema
importancia, a este respeito Liu (2012) discorre que se um documento opinativo
avalia mais de uma entidade entdo os sentimentos sobre as entidades podem ser
diferentes, ou seja, o titular da opinido pode ter opinides negativas em relacdo a
algumas entidades e positivas sobre outras. O autor afirma ainda que, quando isto
ocorre, ndo é recomendado que se faca uma classificacdo a nivel de documento.
(LIU, 2012).

3.4.3 A classificacéo da opinido ou sentimento

A préxima etapa da Mineracéo de Opinido, ilustrada na figura 13, destina-se a
classificar cada comentario como Positivo, Neutro ou Negativo. Segundo Pang e Lee
(2008), é tarefa de identificar se qualquer opinido expressa, sob a forma de um

documento, sentenca ou frase, € positiva ou negativa.



Figura 13 - Etapa de Classificagdo na Mineragéao de Opinido

Banco de
Dadas

%

Coleta

4{ Identificacdo do Sentimento
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ento

—

Sumarizacao

.

A

Fonte: Elaborado pelo autor.

14 ilustra o resultado apresentado pelo Semantria:

Figura 14 — Polaridade final no nivel do documento

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

Sentimento
1D Comentdrio Negacdo Sentencas detectado na
T - - sentenca
amo 0,389999976
@Dropadex Eu amo
Gramado. Os carros
param pra ti, quase nada lixo 0,600000024
982 nada de lixo no chio, positive
ndo vi nenhum
cachorro de rua e nem
mendigo. Acha lindo.
lindo 0,600000024

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.4.4 A sumarizagao ou agregacao

A Ultima etapa da Mineracdo de Opinido, ilustrada na figura 15, trata da
sumarizacdo dos comentarios de acordo com 0 assunto ou tema sobre o qual se
falou. Sobre esta etapa, Liu (2012) destaca que a opinido de uma Unica pessoa hao
é suficiente para realizar a mineracdo de opinido. Na maioria das aplicacdes €&
preciso coletar um nimero expressivo de opinides das pessoas. Este fato demonstra
gue € necessario sumarizar as informacdées (LIU, 2012), formando "o consenso dos

sentimentos que os consumidores tém sobre um produto” (OSTROWSKI, 2010, p.1).

Figura 15 - Etapa de Sumarizagao ou Agregacgéao das Opinides
—( Coleta

ldentificacdo do Sentimento

Banco de
Dadas

Léxico

Classificacio do Sentimento

Sumarizagio

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Semantria possui quatro alternativas de categorizacdo, conforme a figura
16:
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Figura 16 - Categorizagdo no Semantria

lH ~ Categorias
YV criadaspelo
Semantria

Matriz de Conceitos
baseadana
Wikipedia

™

\_'__J v contiiiael l{ Aprendizado de Texto
LD Maguina Categorizado

Comentdrio  Preparagio
Externo, )
criado pelo \
usudrio -

Aprendizadode
Maguina

Configuravel 9 =3 Queries

Fonte: Adaptado de LEXALYTICS, 2015.

Este estudo utilizou dois métodos: a categorizacdo com base na Matriz de
Conceitos criada pelo Semantria e, adicionalmente, a categorizacdo simples através
de queries. A Matriz de Conceitos do Semantria baseia-se no dicionario Wikipedia
(nota de rodapé) para encontrar uma relacdo com os termos configurados pelo
usuario

Com a finalidade de aumentar a precisdo, uma amostra de 10 comentérios foi
categorizada manualmente quanto as dimensdes do ICT e, apos, configurada e
submetida a andlise do Semantria até que os resultados fossem satisfatorios. Os
termos configurados no Semantria foram baseados nos aspectos avaliados em cada
destino turistico para cada dimensdo obtidas no referencial sobre a criacdo e
metodologia do ICT. Conforme ICT2015, os aspectos avaliados para cada dimensao
sao, respectivamente:

a) Aspectos ambientais
— Estrutura e legislacdo municipal de meio ambiente
— Atividades em curso potencialmente poluidoras
— Rede publica de distribuicdo de agua
— Rede publica de coleta e tratamento de esgoto
— Coleta e destinacao publica de residuos
— Patriménio natural e unidades de conservagéo no territério
municipal
b) Infraestrutura geral
— Capacidade de atendimento médico para o turista no destino
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Fornecimento de energia
Servico de protecao ao turista
Estrutura urbana nas éreas turisticas

c) Economia local

Aspectos da economia local

Infraestrutura de comunicagao

Infraestrutura e facilidades para negocios
Empreendimentos ou eventos alavancadores

d) Aspectos culturais

Producéo cultural associada ao turismo
Patriménio histérico-cultural
Estrutura municipal para apoio a cultura

e) Atrativos turisticos

Atrativos naturais

Atrativos culturais

Eventos programados

Realizacfes técnicas, cientificas ou artisticas

Diversidade de atrativos, opcdes e equipamentos de lazer

f) Capacidade empresarial

Capacidade de qualificacdo e aproveitamento do pessoal local

Presenca de grupos nacionais ou internacionais do setor de
turismo

Concorréncia e barreiras de entrada
Geracao de negocios e empreendedorismo

g) Acesso

Acesso aéreo

Acesso rodoviario

Acesso aquaviario

Acesso ferroviario

Sistema de transporte no destino

Proximidade de grandes centros emissivos de turistas

h) Aspectos sociais

Acesso a educacao

Empregos gerados pelo turismo

Uso de atrativos e equipamentos turisticos pela populacao
Cidadania, sensibilizacdo e participacao na atividade turistica
Politica de enfrentamento e prevencao a exploracéo de criangas
e adolescentes
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i) Servicos e equipamentos turisticos
- Sinalizacéo turistica
— Centro de atendimento ao turista
- Espacos para eventos
— Capacidade dos meios de hospedagem
— Capacidade do turismo receptivo
— Estrutura de qualificacéo para o turismo
— Capacidade dos restaurantes
j) Politicas publicas
— Estrutura municipal para apoio ao turismo
— Grau de cooperacao com o governo estadual
— Grau de cooperacao com o governo federal
- Planejamento para a cidade e para a atividade turistica
— Grau de cooperacao publico-privada
k) Cooperacéao regional
— Governanca
Projetos de cooperacao regional
Planejamento turistico regional
Roteirizacao
Promocé&o e apoio a comercializagdo de forma integrada
[) Marketing e promocéo do destino,
— Plano de marketing;
— Participacdo em feiras e eventos;
— Promocéo do destino;
— Estratégias de promocéo digital;
m) Monitoramento,
— Pesquisas de demanda,;
— Pesquisas de oferta;
— Sistema de estatisticas do turismo;
— Medicao dos impactos da atividade turistica;
— Setor especifico de estudos e pesquisas.

Outras nove categorias foram utilizadas conforme as dimens@es criadas por
Oliveira (2013):
a) N1 - Hospitalidade dos residentes
b) N2 - (In)seguranca
c) N3 - Pregos
d) N4 - (In)satisfagdo com a prestacdo dos servigos
e) N5 - Assédio dos ambulantes
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f) N6 - Desconforto com a excluséo social
g) N7 - Excesso de utilizagao do atrativo
h) N8 - Locais para compras

i) N9 - Poluicéo

Por fim, uma nova categoria foi criada pelo autor para cobrir agregar os
comentarios dos turistas sobre as condi¢des climéticas. Segundo Thompson e Perry
(1997), as condi¢des climaticas, ainda que nao seja um impedimento a realizacéo da
viagem, terdo certamente um importante peso na satisfacéo do turista.

Apés a configuragdo dos dicionarios e posterior categorizacdo dos
comentarios, o Semantria cria um indice de relevancia ou pontuacao, de 0 a 1, que
representa o grau de confiangca na categoria encontrada. Quanto mais alto o grau,
maior a confianca. Os 13.153 comentarios foram categorizados de forma
automética, resultando em 21.037. Todas as categorizacdes foram consideradas,
implicando em mais uma categorizacdo do mesmo comentério, conforme exemplo
do quadro 7.

Quadro 7 - Categorizacdo no Semantria

| Aspectos Ambientais 1,2402215
@Dropadex Eu a_mo GramNado.NOs .carros param pra ti, Poluicio 1,17342758
quase nada de lixo no chao, ndo vi nenhum cachorro — -
. . Desconforto Exclusao Social 0,78387749
de rua e nem mendigo. Acho lindo.
Locais para compras 0,45379543

Fonte: Elaborado pelo autor

3.5 DELIMITACAO DO ESTUDO

Este estudo esta restrito a analise de duas redes sociais com uma ferramenta
de Mineragcdo de Opinido. Outras redes sociais foram analisadas preliminarmente.
Esse procedimento foi necessario para a identificacdo das redes sociais sobre as
quais o estudo de dedicaria. As configuracdes estardo limitadas ao escopo das
dimensdes do ICT e dimensdes abordadas no referencial.

O estudo também esta delimitado as opinides mineradas referentes
exclusivamente ao municipio de Gramado/RS, apesar de que os resultados podem
ser aplicados ao contexto de outros destinos turisticos nacionais.

A andlise dos resultados de forma detalhada estd restrita a algumas
dimensfes selecionadas. Sédo elas: Condi¢cdes Climéticas, Atrativos Turisticos e

Seguranca. A escolha foi baseada na importancia destas dimensdes ou variaveis no
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contexto de Gramado/RS e pela importancia das mesmas identificadas em outros
estudos sobre fatores de motivacéo na escolha do destino turistico.

Rodrigues e Mallou (2014), em seu estudo sobre a influéncia da motivacdo na
intencdo de escolha de um destino turistico em tempo de crise econdmica,
demonstram que a seguranca, hospitalidade, clima e os atrativos turisticos estao
entre os atributos do destino que mais influenciam na deciséo de escolha do destino,
como mostra a tabela 4:

Tabela 4 - Motivac¢des — Fatores Pull

Indicador Meédia  DeMio
padrio

Paisagens 4.39 0,72
Ambiente Natural 4 36 065
Atraches Culturais 433 0.76
Diferentes Culturas 4,16 0,88
Seguranca 409 0,80
Hospitalidade 4.04 0,74
Chma 3,95 1,01
Atmosfera Belaxante 3,89 0,89
Alojamento 3,86 0,90
Crastronomia 3,22 0.86
Acessibihdades 3,78 0,83
Ambiente Social 3,75 0.98
Praias 3,59 127
Padrio de Vida 357 0,85
Transportes 343 0,92
[Dnstincia 3.29 .88
Vida Noturna 324 1,09
Equipamentos 2,69 1,09
Desportivos

Estabelecimentos 262 1,03
Comercias

Fonte: RODRIGUES; MALLOU, 2014.

Sobre a dimensdo “Atrativos Turisticos”, a analise em particular desta
dimenséo também se deve a importancia do turismo de eventos, em especial o Natal

Luz, na consolidacdo do municipio de Gramado/RS como destino turistico. 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 consolidagcdo como
destino turistico de exceléncia a partir do evento natalino. O Natal Luz se
caracterizou como o grande responsavel pela consolidacdo de Gramado como
destino turistico de referéncia no Brasil. Para a SETUR, 2010, sob o ponto de vista
da competitividade, portanto, o Natal luz impactou de forma efetiva a dimensao
“atrativos turisticos” — especificamente a variavel “eventos programados”.

A dimensdo (In)seguranca esta relacionada a relacionada a dimenséao
Hospitalidade do Destino, esta considerada um fendmeno social, que esta presente
em todos o0s contextos e interagbes 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 interacdo social, pelas trocas realizadas entre anfitrido e héspede, que a pratica
turistica se efetiva e se potencializa (OLIVEIRA; GENEROSI; TOMAZZONI, 2010).

Por fim, a dimensdo Condi¢des Climaticas, categoria criada pelo autor para
consolidar as opinides sobre clima e tempo e sua influéncia na vivéncia da
experiéncia turistica ou na decisdo de escolha do destino.

Também foi arbitrado pelo autor desconsiderar da andlise os comentérios de
comentarios da rede social Facebook, para fins de equalizacdo a estrutura extraida
do Twitter, bem como os comentarios que nao estivessem no idioma Portugués,
assim como ndo houve distincdo entre comentarios envolvendo turismo de laser e
negocios.

Sobre a rede social Facebook em especial, os comentarios ndo estao
disponiveis para toda a rede. Para a coleta de comentarios do Facebook, este
estudo arbitrou quatro paginas abertas criadas especificamente para a discusséo
sobre o municipio de Gramado, em geral. Sdo elas: Gramado RS Cantos e

Encantos, GramadoRS, GramadoTur e Prefeitura Municipal de Gramado.
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4 APRESENTACAO DO ESTUDO

bY

Este capitulo € destinado a apresentacdo, analise e discussdo sobre os
resultados encontrados neste estudo. Inicialmente, ser4 abordado o contexto de
aplicacdo da Mineracdo de Opinidao. Apods, serao abordados os resultados
encontrados seguidos da andlise e discussao.

Conforme abordado na Metodologia deste estudo, duas redes sociais foram
escolhidas para a aplicacdo da Mineracdo de Opinido: o Twitter e o Facebook. O
Twitter permite se extrair opinides sobre determinado assunto, ja que se trata de
uma rede social com foco em opinides dos usuarios propriamente, além de estarem
disponiveis a todos os usuarios da rede. O Facebook possui uma grande quantidade

de usuarios que escrevem suas opinides de forma textual ou na forma de “likes”.
4.1 RESULTADOS DA ETAPA DA COLETA

Conforme abordado no capitulo anterior, ao final da primeira etapa da etapa
da Mineragéo de Opinido, a amostra disponivel para analise de sentimento era de
13.153 comentarios. Atributos como data da postagem do comentéario, horario da
postagem do comentario, local de origem, idioma, hashtags e numero de likes foram
identificados e extraidos pela ferramenta utilizada para a extragdo dos comentarios.
Estes atributos sdo apresentados nos graficos 6 e 7:

Gréfico 6 - Distribuicdo da amostra conforme horario do post comentario
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 7 - Distribuicdo da amostra conforme dia do post comentério
m1

m2
"3
m4
ms
=6

a7

Fonte: Elaborado pelo autor.

A etapa de coleta, através do NodeXL, identificou a origem ou localizacdo do
autor do comentario para 100% da amostra coletada da rede social Twitter. A
distribuicdo dos comentérios conforme a localizacdo pode ser observada na nuvem

de palavras apresentada na figura 17:

Figura 17 — Localizagdes Extraidas

alvorad ) argentina ranquilla 1 belem (1 DElO-hOrizonte-
--minas:ierms . belo- hor1zonte . . @ bogota
braS] brazil .. ca ipinas (14) Canela
caxias-do-sul s ceara ¢ colombia .. curitlba =cuador (14 @5pirito-santo
florianopolis ( floripa . fortaleza ) gaucha s goiania

gramado---rs (i) gramado-rs gramado gravatai i —_—
age mg (z , minas- geraIS
novo- hamburgo

parana s pass ) pelotas i, pernambuco ( . porto- alegre---

rs. porto-alegre ... . recie.

rio-de- -janeiro .. ......... rio-grande-
dO SU'. -grande | r] ) rs---brasil o5 'S salvador (» Santa-
catarina . santa-maria s - sao-leopoldo..

. sao paulo SC o NP ¢
.Sp _ . .

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O NodeXL identificou e extraiu 1092 hashtags apresentados de forma
agrupada e com as respectivas frequéncias apresentados na figura 18:

Figura 18 — Hashtags Extraidos
brasil ., brazil ., canela

s deal
estacaogramado
ferias gramado
hotel |
landscapes lauren

natal natalluz |
policia
I's

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2 RESULTADOS DA ETAPA DE IDENTIFICACAO E CLASSIFICACAO DO
SENTIMENTO

Os resultados das duas proximas etapas da mineracdo sao apresentados de
forma consolidada, destacando apenas a polaridade final detectada para cada
comentario. Um pequeno namero de comentarios ndo teve a polaridade detectada.
Estes comentarios foram excluidos das analises posteriores. Segue abaixo a

estratificacdo da amostra conforme a polaridade detectada:

Sentimento Contagem
Mo Detectado 251
MNegativo 1397
Neutro 6163
Positivo 5342
Total Geral 13153
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M@o Detectado;
251: 2%

O numero de comentarios categorizados, cujos resultados sao apresentados
na préxima secdo, é de 12.092.

4.3 RESULTADOS DA ETAPA DE SUMARIZAGAO OU AGREGAGCAO

De acordo com os objetivos especificos deste estudo, um dicionério de
termos foi criado com base nas dimensdes de analise de competitividade do destino.
Dois dicionarios foram criados e configurados conforme especificado na metodologia
deste estudo. Estes dicionéarios foram configurados na ferramenta de analise para
agregacao automéatica dos comentarios. O dicionério criado e configurado para a
categorizacdo baseada na Matriz de Conceitos é apresentado no quadro 8 e o
dicionario criado e configurado para a categorizacdo baseada em queries com

algoritmos booleanos é apresentado no quadro 9:
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Quadro 8 - Dicionario criado e configurado para a categoriza¢éo baseada na Matriz de

Conceitos
indice Dimensdo Dicionario
oluicdo, esgoto, lixo, reciclagem, conservagio, meio_ambiente
1 Aspectos Ambientais POILIEAD, g e gem. €0, - ’
coleta seletiva
atendimento_médico, policia, delegacia, agua, energia, militar, civil,
2 Infraestrutura Geral . .
bombeiro, vacinagdo, infraestrutura
. negdcios, empreendimento, investimento, expansdo, saldrio, juros,
3 Economia Local )
pib
i cultura, patriménio, folclore, imigragio, costume, artistico,
4 Aspectos Culturais L
argueoldgico
. o neve, chocolate, natal_luz, festival, cinema, lago_negro, fondue,
5 Atrativos turisticos ) , - . }
esquiar, atragdes, decoragdo, igreja, rua_coberta, ingresso
. i Qualificacdo, md3o _de obra, barreiras, empresas, saldrio
6 Capacidade Empresarial ﬂl; o - = » €MP ' '
concorréncia, regulamentagdo
. A acesso, onibus, rodovidria, aeroporto, estrada, taxi, transfer,
Cesso o
deslocamento, estacionamento_publico
emprego, desemprego, educacdo, exploragdo sexual, cidadania
8 Aspectos Sociais P g ) preg " §40, Exploratao_ ' !
longevidade, analfabetismo
sinalizag8o_turistica, centro_de_informagtes, centro_de_eventos,
9 Servigos e equipamentos turisticos |gramadotur, feira, agéncia_de turismo, guia_de turismo,
servigos_pulblicos, atendimento
. L governo, federal, estadual, secretaria, planejamento, politica,
10 Politicas publicas o .
politicas, autarquia, departamento
. ) Governanga, cooperacdo, roteirizagdo, integragdo, canela, conselho,
11 Cooperagao Regional o .
associagdo, serra_gadcha

(Continuacgéao)
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indice Dimensdo Dicionario
ropaganda, website, marketing, promocio, divulgacio,
12 Marketing Prop g o &P ¢ gag
pesquisa_de opinido, folder
13 Monitoramento pesquisa_de demanda, pesquisa_de oferta, estatistica, pesquisa
N1 Hospitalidade dos Residentes receptividade, hospitalidade, cortesia, cordialidade
N2 Assedio dos Ambulantes ambulantes, pirataria, muamba
N3 Desconforto Exclusdo Social excluséo, mendigo, miséria, fome, esmola, indigente
assalto, roubo, crime, estupro, morte, acidente, agressao, delito,
M4 Inseguranca e
droga, sinistro
taxi, Gnibus, estacionamento, pedagio, hospital, informagtes, hotel,
M5 Qualidade dos Servigos restaurante, gasolina, rodovidria, aeroporto, aluguel, internet,
pousada
N6 Precos caro, barato, crédito, pagamento, prego, inflagdo
M7 Locais para compras loja, shopping, comercial, horario, abertura, fechamento
N8 Excesso Utilizacdo Atrativo engarrafamento, lotado, esgotado
M9 Poluigdo poluigdo, fumaga, cigarro, lixo, sujeira
X1 Tempo frio, calor, chuva, nublado, dmido, tempestade, metereologia

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 9 - Dicionario criado e configurado para a categoriza¢do baseada em queries com

algoritmos booleanos

indice

Dimensdo

Dicionario

Aspectos Ambientais

poluicdo OR esgoto OR lixo OR reciclagem OR conservacido OR "meio ambiente”
OR. "coleta seletiva”

Infraestrutura Geral

"atendimento médico™ OR policia OR delegacia OR dgua OR energia QR militar
OR civil OR bombeire OR vacinacdo OR infraestrutura

Economia Local

negdcios OR empreendimento OR investimento OR expans3o OR saldrio OR
juros OR pib

Aspectos Culturais

cultura OR patriménio OR falclore OR imigracdo OR costume OR artistico OR
arqueoldgico

Atrativos turisticos

neve OR chocolate OR "natal luz” OR festival OR cinema OR "lago negro™ OR
fondue OR esquiar OR atragbes OR decoracio OR igreja OR “rua coberta” OR
ingresso OR FRIO OR FRIA OR “LAGO NEGRO™ OR CARACOL OR NEVE OR
JARDIM OR JARDING OR NEBLINA OR CHUVA OR GRANIZO OR GRAUS OR
TEMPO OR TEMPERATURA OR INSTABILIDADE OR "SERRA GAUCHA™ OR "VALE
DO QUILOMBO™ OR “IGREJA MATRIZ" OR “SAD PEDRO” OR CHOCOLATE OR
CHOCOFEST OR “FESTIVAL DE CINEMA™ OR “RUA COBERTA™ OR COMER OR
COMIDA OR “GRAMADO 200" OR FONDUE OR *PALACIO DOS FESTIVAIS® OR
FESTIVAL OR “SERRA AZUL™ OR KIKITO OR TROFEU OR PREMID OR FICCQ.EO
OR COMEDIA OR DOCUMENTARIO OR DRAMA OR CURTA OR FILME OR "LOMGA
METRAGEM" OR ALFEMN OR PARQUE OR "MNATAL LUZ" OR MINIMUMNDO OR “MIMI
MUNDCO™ OR FLORYBAL OR “SUPER CARROS™ OR INGRESS0 OR TICKET OR
*HOLLYWOOD DREAM CARS™ OR CULTURA OR “MUNDO ENCANTADO™ OR
NATIVITATEM OR SNOW OR SNOWBOARDING OR “"MUSEU DE CERA™ OR "MARIA
FUMACA™ OR "CASA SEGANFREDO™ OR EVENTQ OR CONGRESS0 OR
ENCONTRD OR AMOSTRA OR “PRE TEMPORADA™ OR ARTESANATO OR
RUSTICA OR SICC OR FESTURIS OR TORNEID DR REAVIVA

Capacidade Empresarial

Qualificacio OR "mao de obra” OR barreiras OR empresas OR saldrio OR
concorréncia OR regulamentacio

Acesso

acesso OR dnibus OR rodovidaria OR aeroporto OR estrada OR taxi OR transfer OR
deslocamento OR "estacionamento piblico” OR pedagio OR RS-235 OR "RS 2357
OR RS235 OR RS-235 OR "RS 235" OR RS235 OR RODOVIARIA OR LINHA OR
AEROPORTO OR TRASLADO OR TRANSLADO OR VAN OR RS-115 OR RS 115
OR RS115 OR RS-235 OR "RS 235" OR RS235 OR RODOVIARIO OR RODOVIARIA
OR AEREC OR PEDAGIO OR MULTA OR LONGE OR ESTRADA OR RUAOR
AVEMIDA OR FAIXA OR PERTO OR ONIBUS OR VAN OR TAXI OR CARRO OR
PASSAGEIRO OR MOTORISTA OR ASSENTO OR INFRA OR DESEMBARQUE OR
TRANSLADO OR TRASLADO OR AVIACQ OR DISTANCIA OR ENGARRAFAMENTO
OR CONGESTIOMAMENTO OR ESTACIONAMENTO OR EXECUTIVO OR
CONVENCIONAL

indice

Dimensao

Dicionario

Aspectos Sociais

emprego OR desemprego OR educacdo OR "exploracdo sexual” OR cidadania OR
longevidade OR analfabetismo

Senvicos e equipamentos turisticos

“sinalizacdo turistica” OR “centro de informacdes”™ OR "centro de eventos™ OR
gramadotur OR feira OR "agéncia de turismo” OR "guia de turismo” OR "semvicos
plblicos™ OR atendimento OR GRAMADCOTUR

10

Politicas publicas

governo OR federal OR estadual OR secretaria OR planejamento OR politica OR
politicas OR autarquia OR departamento

11

Cooperacio Regional

Governanca OR cooperacdo OR roteirizacio OR integragio OR canela OR
conselho OR associacio OR “serra gadcha”

12

Marketing

propaganda OR website OR marketing OR promogio OR divulgacdo OR
"pesquisa de opinido™ OR folder

13

Monitoramento

"pesquisa de demanda” OR "pesquisa de oferta” OR estatistica OR pesquisa
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indice Dimensao Dicionario
M1 Hospitalidade dos Residentes receptividade OR hospitalidade OR cortesia OR cordialidade
M2 Assédio dos Ambulantes ambulantes OR pirataria OR muamba OR PIRATA OR PIRATARIA
M3 Desconforto Exclusdo Social gxclusdo OR mendigo OR miséria OR fome OR esmola OR indigente
assalto OR roubo OR crime OR estupro OR morte OR acidente OR agressio OR
M4 Inseguranca
gurang delito OR droga OR sinistro
taxi OR dnibus OR estacionamento OR peddgio OR hospital OR informacées OR
M5 Qualidade dos Senvicos hotel OR restaurante OR gasolina OR rodovidria OR aeroporto OR aluguel OR
internet OR pousada
ME Precos caro OR barate OR crédito OR pagamento OR preco OR inflacio
N7 Locais para compras loja OR shopping OR comercial OR horario OR abertura OR fechamento
Ma Excesso UtilizagAo Atrativo engarrafamento OR lotado OR esgotado
Mg Poluicio poluicdo OR fumaca OR cigarro OR lixo OR sujeira
X1 Condicfes Climaticas frio OR calor OR chuva OR nublado OR dmido OR tempestade OR metereologia

ApOs a configuragdo dos dicionarios e posterior

Fonte: Elaborado pelo autor.

categorizacdo dos

comentarios, o Semantria retornou um indice de relevancia para cada categoria

versus comentario analisado e uma categoria de associado em uma analise.

Conforme abordado na metodologia deste estudo, este indice de relevancia ou

pontuacéo, de 0 a 1, representa o grau de confianca do Semantria para a categoria

encontrada. Quanto mais alto o grau,

maior a confianga. Nos resultados

apresentados a seguir, todas as categorizacdes foram consideradas, implicando em

mais uma categorizacdo do mesmo comentario, conforme demonstrado no grafico 8:




Gréfico 8 - Frequéncias por Categoria ou Dimensao de Analise
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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As frequéncias das opinides ou sentimentos, de acordo com cada categoria

encontradas, sdo demonstradas no grafico 9 e na tabela 5:

Gréfico 9 - Frequéncias por Sentimento x Categoria ou Dimenséo de Analise

01-Aspectos Ambientais
02-Infraestrutura Geral
03-Economia Local
04-Aspectos Culturais
05-Atrativos Turisticos |

06-Capacidade Empresarial

07-Acesso

08-Aspectos Seciais

09-Servicos e Equipamentos Turisticos
10-Politicas Publicas | —

11-Cooperagdo Regional
12-Marketing e Promog&o do Destino
13-Monitoramento

N1-Hospitalidade dos Residentes
W2-(In)seguranca

N3-Pregos

N4-{In)5atisfacdo com a Prestacdo de Servicos
N5-Assédio dos Ambulantes
N&-Desconforto Exclusgo Social
N7-Excessa Utilizacdo Atrativo
N8-Locais para Compras

NS-Poluigdo

X1-Condicdes Climaticas
T T
o 1000 2000 3000 4000 5000 6000

Polaridade e

Bi-) O0 B+

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 5 - Frequéncias por Sentimento x Categoria ou Dimens&o de Analise

Dimensdo de Andlise Polaridade (-) Neutro Positivo (+) | Total na Dimensdo
01-Aspectos Ambientais 46 67 86 199
02-Infraestrutura Geral 228 422 547 1197
03-Economia Local 96 220 237 553
04-Aspectos Culturais 121 233 657 1011
05-Atrativos Turisticos 602 2240 2363 2205
06-Capacidade Empresarial 61 251 315 627
07-Acesso 145 431 527 1103
08-Aspectos Sociais 86 270 548 904
09-5ervigos e Equipamentos Turisticos 85 211 335 631
10-Politicas Publicas 337 637 1007 2041
11-Cooperagao Regional 60 187 260 507
12-Marketing e Promaogdo do Destino 54 245 387 690
13-Monitoramento 41 96 151 288
MN1-Hospitalidade dos Residentes 59 152 602 813
MN2-(In}seguranca 159 157 170 436
M3-Precos 54 154 120 328
N4-(In)Satisfagdo com a Prestagdo de Servigos 257 633 1057 1947
M5-Assédio dos Ambulantes 36 a7 36 119
N6-Desconforto Exclusdo Social 14 42 63 119
M7-Excesso Utilizagdo Atrativo 34 57 78 169
M8-Locais para Compras 130 360 460 950
N9-Poluigio 36 66 42 144
X1-Condigtes Climaticas 137 399 470 1006
Total Geral 2878 7641 10518 21037

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.4 ANALISE DE RESULTADOS

A andlise dos resultados é realizada segundo a categorizacdo criada pela
ferramenta de mineracdo. O conteudo da amostra de 21.037 comentérios permitiu
explorar algumas dimensdes e, consequentemente, melhor compreender algumas
caracteristicas do comportamento do consumidor em turismo nas redes sociais.
Merece destaque as dimensbes com maior. Apesar de 100% dos resultados
demonstrarem a predominancia do numero de comentéarios com polaridade positiva
sobre 0 numero de comentarios com polaridade negativa, a énfase € dada as
dimensdes com grande numero de comentarios em geral, uma vez em gue na
amostra maior pode conter um numero maior de comentarios com informacao
relevante para o aprimoramento do produto turistico, objetivo principal deste estudo.
Para uma andlise em particular, foram selecionadas 3 dimensfes, Atrativos
Turisticos, (In)seguranca e Condicbes Climaticas, dimensdes relacionadas ao
modelo de Barbosa (2012), Oliveira (2013) e proposta neste estudo,

respectivamente.
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4.4.1 Dimensao de Andlise: Atrativos Turisticos

O ICT, baseado no modelo de Barbosa (2012), inclui na avaliagdo da
dimensdo Atrativos Turisticos as variaveis Atrativos naturais, Atrativos culturais;
Eventos programados, Realiza¢des técnicas, cientificas ou artisticas e Diversidade
de atrativos e equipamentos de lazer. Nos ultimos sete anos, o indice nesta

dimensao tem diminuido de forma discreta, conforme demonstrado no grafico 10:

Grafico 10 - indices Atrativos turisticos — destino x Brasil x ndo capitais: 2008-2015
100.0
MNivel 5
BO 0
Nivel 4
60,0

Nivel 3

MNivel 2

Nivel 1

2008 2009 2010 2011 2013 2014 2015

B rasil — Gramado

Fonte: FGV/IMTUR/SEBRAE, 2015
Entre os pontos fracos apontados pelo ICT estao:

* Inexisténcia de estudo de capacidade de carga e de monitoramento da
guantidade de visitantes no principal atrativo natural do destino, o Lago
Negro;

» Caréncia de recursos que viabilizem a circulacdo de pessoas com
deficiéncia ou mobilidade reduzida no Lago Negro;

* Inexisténcia de estudo de capacidade de carga e de controle do

namero de visitantes para o Roteiro Raizes Coloniais;
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* Auséncia de estruturas de apoio no Tour Raizes Coloniais, como
sinalizacdo descritiva, restaurantes, balcdo ou centro de visitantes,
outros e;

» Caréncia de recursos que confiram plena acessibilidade para pessoas

com deficiéncia nos locais onde ocorre o Natal Luz.

Conforme pode ser verificado na tabela 5, sobre a amostra total de 21.037
comentarios, 5.205 comentarios estdo relacionados a Atrativos Turisticos. Destes,
602 comentarios foram classificados com polaridade negativa. Uma amostra
selecionada de comentérios categorizados na dimensdo em questdo demonstra
descontentamento com fatores que, direta ou indiretamente, estdo ligados a outras
dimensdes, mas que podem influenciar na deciséao do turista em viajar. Na tabela 6 o
comentario “...tem algum evento hoje a noite apesar dessa chuva..” é colocado com
o intuito de receber recomendacdes de atracbes para dias com chuva. De fato, o
comentario esta associado a existéncia de atrativos culturais, mas também poderia
estar categorizado como um assunto ou opinido relacionado a “Condicoes

Climéticas” ou a “Marketing do destino”.

Tabela 6 - Amostra da Dimensao de Analise Atrativos Turisticos

raissa falou de gramado, bem que eu queria mas os pacotes sdo

carissimos para nosso orgamento de estudante pobre ArEtvs tristicas

as pessoas de gramado ficaram aterrorizadas, com os pelotense

lougueando na frente de um colégio ; iy
q g Atrativos turisticos

Ontem fui pra gramado sd pra comprar chocolate, pg tava uma neblina

horrivel e ndo dava pra enxergar nada
e Pl ENxerga d Atrativos turisticos

0Oi tem algum evento hoje, a noite a pesar dessa chuva obrigada...
Atrativos turisticos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.4.2 Dimenséo de Analise: (In)seguranca

Oliveira (2013) discutiu um método para captar a experiéncia turistica em
destinos que foi testado com diferentes tipos de turistas por meio de uma pesquisa
qualitativa. Os dados foram submetidos a analise de conteddo e a luz do modelo
brasileiro de competitividade. Nos resultados apresentados, a sensacao de
inseguranca foi relatada por 29% dos entrevistados como sendo um evento critico
na experiéncia de viagem. Conforme pode ser observado na tabela 7, o sentimento
de inseguranca foi manifestado devido a quatro causas: assaltos de rua;
mendicancia; consumo de drogas e assédio com o propoésito de venda de produtos
ou servicos (OLIVEIRA, 2013). ApGs a etapa de Sumarizagdo ou Agregacao, 486
comentarios estdo relacionados a (In)seguranca. Destes, 159 comentarios foram

classificados com polaridade negativa.

Tabela 7 - Amostra da Dimenséo de Andlise (In)seguranca

Briga de vizinhos acaba em morte em Gramado http://t.co/laDNFLhk6L Negativa
{in)seguranca

Gerente de lancheria é preso por trafico de drogas em Gramado.

N ti
http://t.co/wIFISAGVTS http://t.co/jszBlzMvcE cgativa

{in)seguranca

Traficante foge de cerco no Centro de Gramado. http://t.co/97JoQIDmZI Negativa
{in)seguranca

Cara prefeitura pego gue vocés averiguem os motoristas que contratam,
agora de tardinha vi o carro 036 fazendo uma ultrapassagem um tanto

MNegativa

quando perigosa guase ocasionando um acidente. Acho gque o exemplo
deve partir de cima &)

{in)seguranga

Fonte: Elaborado pelo autor.

Segundo Cavaco e Simdes (2009), o turismo é bastante influenciado por
condi¢cdes estruturais, nomeadamente pelos recursos naturais dos destinos,
tendéncias dentro do préprio setor, mudancas de maior profundidade e de longo
prazo, assim como por fatores conjunturais, como crises economicas, problemas de

seguranca ou flutuacdes do preco dos combustiveis.
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4.4.3 Dimenséo de Analise: Condigbes Climaticas

A motivacdo para configuragdo de uma dimenséo especifica para receber os
resultados relacionados as condicbes climaticas foi a importancia dada pelo
referencial tedrico sobre a variavel e a representacédo da frequéncia de comentarios
em relacdo a amostra total e a falta de uma categoria que pudesse receber esses
resultados no modelo adotado pelo ICT. A frequéncia desta dimensao pode ser

visualizada na tabela 8:

Tabela 8 - Frequéncias para a Dimensdo Condicdes Climaticas

Dimensdes de Andlise | Negativo (-) Meutro | Positivo (+) Total | Freq Relativa
05-Atrativos Turisticos 602 2.240 2.363 5.205 24,74%
10-Politicas Publicas 337 697 1.007 2.041 9,70%
N4-({In)Satisfagdo com a Prestagio de Servigos 257 633 1.057 1.947 9,26%
02-Infraestrutura Geral 228 422 547 1.197 5,69%
07-Acesso 145 431 327 1.103 5,24%
|04 fspectns Cultural 121 233 657 1011 4.21%
¥1-Condigfies Climéticas 137 399 470 1.006 4,78%
[B-Locals para Lompras T30 ELY 60 50 I 57%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme abordado na metodologia deste estudo, a nova categoria foi criada
para receber comentéarios relacionados as condicbes ou fatores climaticos, sejam
eles tratados também como atrativos, como o frio e a neve, sejam eles tratados
como fatores de diminuicdo da demanda turistica. Mudancas climaticas fora do
esperado para um determinado destino podem vir a provocar a diminuicdo da
demanda turistica. Dai a importancia de se diversificarem as atividades e atracdes
existentes num destino, a fim de que este se torne menos vulneravel (IGNARRA,
1999. LOHMANN, 2004).

Matzarakis (2006) enfatiza a influéncia do clima e do estado do tempo nas
trés fases de uma viagem: antes, durante e depois. Isto é valido quer para o0s
turistas, quer para a induastria turistica. Na perspectiva do turista, o clima revelallse
particularmente importante no momento anterior & viagem uma vez que, COmo se viu

atras, o clima expectavel influi na decisédo de viajar e na escolha do destino.
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Fernandes (2009) analisa os fundamentos teoricos e praticos da relacao

clima-turismo para um melhor planejamento turistico e salienta:

A relacéo clima-turismo exige planejamento e a estratégia € adequar
sistematicamente as diversas informagfes climatolégicas e
meteoroldgicas ao fator turismo. O conceito de turismo por si so ja
aborda e facilita a importancia da unido com Climatologia e a
Meteorologia, pois devido ao deslocamento que o turista tem que
fazer, ou seja, visitar uma regido diferente e com condigcbes
meteoroldgicas e climatoldgicas divergentes das quais ele esta
acostumados presenciar, o planejamento climéatico-meteorologico
torna-se imprescindivel. Vale ressaltar que os danos causados pelos
fenbmenos da natureza, quando ndo anunciados de forma
antecipada, sdo bastante prejudiciais as cidades e as pessoas, e
ainda mais quando se trata de uma localidade turistica.
(FERNANDES, 2009, p.16).

Tabela 9 - Amostra da Dimenséao de Analise Condi¢Bes Climéticas

Eu sd queria ta em Gramado agora, essa merda dessa chuva fode tudo.. Megativa

Condigbes Climaticas

Ontem fui pra gramado sd pra comprar chocolate, pg tava uma neblina
horrivel e ndo dava pra enxergar nada

Negativa
CondigBes Climaticas

@ingridzomk frio tipo Gramado um pouco pior. Mcksnsksk Megativa

Condigbes Climaticas

Bem que poderia fazer tempo seco em gramado amanhd né :( Negativa

CondigBes Climaticas

manifestacio da empresa.

fiz a compra de quatro ingressos para o show nativitaten gue foi
cancelado em razéo das fortes chuvas. fz posteriormente o pedido de
devolugdo dos valores pagos, porém até o momento ndo houve

Megativa

CondigBes Climaticas

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na tabela 9, o comentario “...fiz a compra de quatro ingressos para 0 show

nativitaten que foi cancelado em razdo de fortes chuvas...” , apesar de poder

influenciar na decisdo de compra, uma vez em que O0s turistas que estao

programados para viajar para o evento podem ter cancelado suas viagens devido as

chuvas, também faz uma critica ao atendimento por parte da organizacao do evento,

0 que justificaria a categorizacdo do comentario na dimensao “(In)satisfacdo com a

prestacao dos servicos”.
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Todos os casos acima expfe uma necessidade de melhoria do indice
relacionado aos Atrativos Turisticos, através da criacdo de opc¢des alternativas para
dias chuvosos, com neblina ou até mesmo o frio, para os turistas que nao veem nele
um atrativo natural.

A Mineracéo de Opinido permitiu identificar inUmeros comentarios que, apesar
de participarem da amostra e estarem de acordo com os critérios considerados
validos pela ferramenta de mineragcdo, apresentam conteudos irrelevantes para a
analise e posterior utilizacdo como informacao estratégica pelas organizacdes. A
tabela 10 apresenta exemplos de comentérios que poderiam ser identificados e
descartados (ou nédo) através de analises qualitativas realizadas pelo trabalho

humano ou através de refinamentos na configuracao da ferramenta de mineracao.

Tabela 10 - Comentéarios sem informacéo relevante

https://t.co/iASecg2fvO https://t.co/GIHFz3ZdDg

#Riograndedosul

saudade de gramado tbm... gro viajar...
E em Gramado? https://t.co/fplhblnBCC
BORA P GRAMADO SOZINHA ENTAO NE

Fonte: Elaborado pelo autor.

Paine (2011) ressalta que do total existente de conteudo -coletado,
aproximadamente 70% sao irrelevantes, dando énfase para o tamanho da amostra a

ser selecionada.

4.5 DISCUSSAO

A analise do referencial envolvendo a criagcdo do ICT foi necessaria para,
inicialmente, validar a conexdo com a Mineracdo de Opinido, conexao esta sugerida
e apresentada no framework proposto pelo autor, em acordo com 0s objetivos
secundérios estabelecidos neste trabalho. O framework apdia posteriormente na
realizacdo dos demais objetivos secundarios propostos neste trabalho, uma vez em

gue as opinides mineradas precisariam ser categorizadas de acordo com um critério
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ou assunto, no caso, as variaveis ou dimensées do indice de Competitividade do
Turismo.

Dada a caracteristica multidiplinar das informacdes resultantes da Mineragao
de Opinido, uma vez categorizadas conforme as dimensdes do ICT, podem ser
distribuidas para as diversas secretarias de acordo com 0 assunto em questdo ou
mesmo compartilhadas com outras organizacdes da sociedade civil envolvidas no
desenvolvimento da atividades do muncipio de Gramado/RS, tais como a Agéncia
de Desenvolvimento da Regifo das Horténcias (VISAO), a Autarquia de Turismo e
Cultura Gramadotur, a Camara de Dirigentes Logistas, o0 Sindicatos de Hotéis,
Bares e Similares e o Convention & Visitors Bureau da regido das Horténcias.
Segundo Gandara et al. (2003), € fundamental que todos os atores que participam
da atividade turistica assumam seus papeis, considerando sempre que devem ter
beneficios e responsabilidades. Todos os atores devem participar e estar
comprometidos com o planejamento, a implementacéo, o desenvolvimento, a gestao
e o controle da sustentabilidade do desenvolvimento da atividade turistica de forma
estratégica.

A caracteristica multidisciplinar dos diversos assuntos envolvendo as
dimensbes de andlise ficou evidente quanto, com a finalidade da verificacdo de
credibilidade dos resultados encontrados neste estudo, os mesmos foram
apresentados aos gestores da SMT através de um relatorio, conforme modelo
apresentado no Apéndice 2.

Quando questionada a SMT sobre “Qual a sua avaliacdo sobre o método
aplicado para a classificacdo dos comentarios de acordo com as dimensdes do
indice de Competitividade do Turismo”, a SMT informou que as informacfes
apresentadas “ficaram muito bem colocadas facilitando inclusive a interacéao entre as
diversas secretarias da Administracdo que tém atuagcdo nos assuntos que tratam as
dimensdes do indice”.

Os resultados da analise particular das dimensoées (In)seguranca, CondicOes
Climaticas e Atrativos Turisticos reforcam a necessidade de andlise das informacdes
por diferentes atores. Na dimenséo “Atrativos Turisticos”, a amostra analisada indica
que os comentarios podem ser Uteis para endossar a necessidade da geracéo e
promocdo de atrativos para dias em condi¢cdes climaticas ruins. Ja& o comentario

“...0S pacotes sd0 caros para 0 nosso orcamento...”, apesar de estar relacionado a
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dimensdo em questdo, também esta relacionado a dimenséo “Pre¢os” e que pode
ser analisada por atores envolvidos com a prestacao de servigos.

A mesma conclusdo de aplica ao comentario “...fiz a compra de quatro
ingressos para o show...” posteriormente cancelado devido as condi¢des climaticas.
O comentério sugere melhorias no sistema de atendimento do prestador de servigos
e a analise de mengbes e retweets relacionados ao comentério podem indicar a
necessidade de ac¢des pontuais no atendimento ao cliente.

Aléem da analise de sentimento de cada comentario, a descoberta de
conhecimento em textos permite a identificagdo de entidades tais como marcas,
produtos, atributos sobre o autor do comentario e hashtags, conforme demonstrado
anteriormente. As nuvens de palavras apresentadas com base na localizacdo do
autor e nas entidades extraidas do comentario fornecem informacgdes que podem ser
Uteis para direcionar campanhas de marketing ou auxiliar na andlise de sentimentos
baseada em hashtags, técnica ja implementada por Rodrigues Barbosa et al (2012)
no trabalho onde foram coletados dados das elei¢cdes presidenciais do Brasil em
2010 utilizando hashtags para tracar o sentimento da populacdo a respeito das
eleicbes daquele ano.

Alinhado com os objetivos especificos Il e Il estabelecidos neste trabalho, a
ferramenta escolhida para a Mineracdo de Opinides requer a configuracdo de um
dicionario particular de termos relacionados com as dimensdes. Este dicionario de
termos, documentados na secéo 4.3, acelera o processo de implantacdo de uma
ferramenta de mineracdo e é replicavel para quaisquer dos 65 destinos indutores
avaliados pela metodologia do ICT.

Num cenario de evolucao das técnicas de Mineracdo de Opinido, com 0 uso
frequente e variado de canais online e observada dependéncia de Investimentos em
tecnologia e recursos humanos, a Mineragcdo de Opinido, como ferramenta para
andlise preliminar de grandes volumes de conteudo, fornece visibilidade nas
conversacOes e temas de uma forma compreensivel e Gtil, aumenta a eficacia do
trabalho realizado na busca de informacdes atualizadas sobre a demanda e o
mercado.

O uso do conhecimento gerado com o apoio de ferramentas de Mineragéo de
Opinido pode ajudar na criagdo de um modelo de gestdo competitivo e inovador que
tome decisGes mais alinhadas com as demandas dos turistas, garantindo assim que

0 que os clientes estao recebendo o que eles realmente desejam receber.
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Através da andlise sistematica das informagfes geradas pela Mineracdo de
Opinido é possivel identificar as necessidades dos clientes e se antecipar a
concorréncia, melhorando sua competitividade. Segundo Tomaél et al. (2006), o
diferencial da organizacdo competitiva esta na sua capacidade de processar dados,
informacdes e conhecimentos de forma r4pida, clara, concisa e precisa, atributos
fundamentais para a tomada de decisdo. Segundo Xu et al. (2011), opinides de
clientes obtidas em redes sociais podem ser consideradas fontes naturais de
informacéo para a Inteligéncia Competitiva.

Por fim, analisar as mudangcas no ambiente externo e adaptar suas
capacidades é primordial para que o destino turistico se mantenha competitivo e
esta analise pode ser suportada pela Mineracdo de Opinido como ferramenta para
obter o feedback da demanda. Nesse sentido, Paiva e Manfredini (2010) afirmam
que a competitividade das destinagfes turisticas passa, necessariamente pelo
processo de melhoria nas politicas de gestdo e ferramentas de avaliacdo para as

tomadas de decisao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O propésito principal deste estudo foi analisar as oportunidades geradas pela
Mineracdo de Opinido como processo de apoio no planejamento turistico do
municipio de Gramado/RS. Para tanto, o autor deste estudo analisou o ICT e quais
as bases tedricas que o sustentam. Em seguida, foram revisados os principais
conceitos relacionados a KDT, mais especificamente a Minera¢cdo de Opinido. Por
fim, foram analisados estudos sobre competitividade e turismo que abordaram a
dimensdo da demanda. Na sequéncia, aplicou a Mineracdo de Opinido em duas
redes sociais utilizando como base para a categorizagdo dos comentarios um
framework proposto pelo autor. Através deste estudo foi possivel verificar alguns
beneficios e oportunidades que as redes sociais podem oferecer as organizacées. E
possivel afirmar que a Mineracdo de Opinido desempenha um papel importante no
planejamento e gestao dos destinos turisticos.

O framework apresentado neste estudo destaca a importancia do feedback
sobre a experiéncia turistica no apoio as ac¢fes visando a melhoria destas mesmas
experiéncias e insere o turista como elemento fundamental no sistema turistico. O
estudo piloto elaborado demonstra que a Mineracdo de Opinido pode ser um
instrumento fundamental de apoio aos tomadores de decisao fornecendo, de forma
agil e constante, informacgdes consistentes sobre a demanda e sobre a concorréncia.
As opinides, polarizadas e categorizadas de acordo com as dimensdes avaliadas em
termos de competitividade, permitem a identificacdo réapida das areas que
necessitam maior atencdo e que demandam acdes de curto prazo, sejam elas
pontos fortes ou fracos.

Foram 21.037 comentarios agregados em 23 categorias de forma
automatica, como base em um dicionario de ontologias configurado em uma
ferramenta de Mineragcdo de Opinides. De todas as categorias ou dimensdes, uma
merece destaque, a categoria “Monitoramento”.

Este estudo por si s6 colabora com a melhoria do indice de competitividade
do turismo na dimensdo Monitoramento na variavel Pesquisa de Demanda. O baixo
desempenho do municipio de Gramado/RS nesta dimensdo observado no grafico 11
se deve, entre outros fatores, pela auséncia de pesquisa de demanda turistica
periodica, que poderia gerar dados relevantes para a gestdo, o planejamento e a

divulgacao de informacdes sobre a atividade turistica no destino (ICT2015).
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Gréfico 11 - indices Monitoramento — destino x Brasil x ndo capitais: 2008-2015
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Por fim, cabe ressaltar que os resultados da Mineracdo de Opinido nas redes
sociais nao se restringem as opinides coletadas e categorizadas. A sua utilizacado na
pratica pelas organizacdes responsaveis pelo turistico, sejam atores publicos ou
privados, requer investimento em tecnologia e recursos humanos implementar,
coletar e analisar os resultados para que, somente depois, sejam transformados em
informacéo util, dindmica e em tempo real para a tomada de decisdo. Este processo

como um todo pode ser acelerado pelo framework criado e testado neste trabalho.
51 LIMITAQOES DA PESQUISA

Como fatores limitantes, ressalta-se que este estudo depende das técnicas de
Mineracdo de Opinido implementadas pelo software utilizado e, portanto, o0s
resultados sdo dependentes de eventuais problemas técnicos na sua construcéo ou
devido a utilizacdo de técnicas ndo usuais. Vale salientar que o fabricante do
software Semantria ndo disponibiliza informacdes detalhadas sobre o meétodo
implementado para todas as atividades a que ele se propfe. Decidiu-se por um
software amplamente utilizado no meio comercial e académico, mas entre as

sugestbes para melhoria e continuidade deste estudo, foi citada a aplicacdo do
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mesmo modelo ou framework em outra(s) ferramenta(s), com posterior comparacao
dos resultados quanto a polaridade e categoria encontradas. O grafico 12 apresenta
a frequéncia de comentarios desconsiderados da pesquisa devido a problemas
técnicos da ferramenta utilizada ou devido a falhas no dicionario configurado:

Gréfico 12 - Frequéncia de comentarios ndo classificados
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Relativo & amostra extraida na etapa de coleta ou extracdo, a quantidade de
comentarios foi limitada a 18.000 extracdes e disponiveis a uma semana da data da
extracdo. Esta limitacdo foi imposta pela API utilizada para o Twitter. Quanto ao
Facebook, o versdo académica do NodeXL limitava o numero de comentarios
extraidos era limitado a 1000 para cada pagina ou grupo pesquisado. Ja nas etapas
de identificacéo, classificacdo e sumarizacao, realizadas pelo Semantria, a versao

trial permitia a analise de até 10.000 comentarios por registro de usuario.

5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Os resultados encontrados neste trabalho ndo encerram a totalidade de
beneficios da Mineracdo de Opinido no apoio ao processo de planejamento turistico
do municipio de Gramado/RS, ao contrario, fomentam o desenvolvimento de novos
e amplos estudos sobre o assunto. Como sugestdes para a continuidade deste

estudo pode-se citar:

a. Segregar ou classificar os comentarios relativos ao turismo de lazer e

turismo de negécios com a finalidade de permitir analisar as
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percepcdes dos dois atores, compara-las e analisar as oportunidades
de forma distinta;

Analisar outras informacdes adjacentes extraidas 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 analise de sentimento;

Explorar as oportunidades de informacdes em outras redes sociais tais
como Instagram, Flickr, Myspace, Pinterest, Foursquare, Gogobot e
Wayn. Isso permitirh melhorar o framework proposto, tornando mais
amplo e exigindo um refinamento dos dicionarios criados,
especialmente em redes onde os comentarios sdo baseados em
imagens publicadas;

Aprofundar a analise de cada dimensao ao nivel de variaveis, para
auxiliar no refinamento dos dicionérios criados;

Analisar e incorporar as dimensdes de outros autores no framework. O
trabalho se limitou a analisar as dimensdes do indice juntamente com
as novas dimensdes propostas por Oliveira (2013). A analise detalhada
de outros modelos de planejamento podera apresentar novas
dimensdes ou variaveis ndo abordadas.

Criar uma métrica de classificacdo das polaridades em cada dimenséo
analisada a fim de permitir a mineracdo e comparacao com destinos
concorrentes. O mesmo se aplica ao mesmo destino. Os resultados
podem ser comparados com periodos passados ou com os indices
apresentados no relatério do MTur;

Testar os mesmos resultados extraidos com diferentes ferramentas de
Mineragao de Opinides, com a finalidade de melhorar a confiabilidade
dos resultados;
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APENDICE A — CARTA CONVITE

d UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS
Programa de P6s-Graduagdo em Gestdo e Negocios
UNISINOS Mestrado Profissional
Porto Alegre, Abril de 2015.
CARTA CONVITE

llma. Sra . Rosa Helena Volk
SECRETARIA DE TURISMO DE GRAMADO

Vimos respeitosamente convidar a vossa Secretaria a participar do meu projeto de dissertagdo de mestrado do
Programa de P6s Graduagdo em Gestdo e Negdcios da UNISINOS, orientado pelo Prof. Dr. Guilherme Luis
Roehe Vaccaro.

O projeto tem como objetivo avaliar as oportunidades de descoberta de informagdes através da aplicagdo de
técnicas de mineracdo de dados para apoiar o aprimoramento do turismo da cidade de Gramado, RS. A
participagdo da Secretaria Municipal de Turismo de Gramado é essencial no suporte a pesquisa, para quem o
relatorio final do projeto é destinado. o

Para que esse objetivo possa ser alcangado, necessitamos:

® Permissdo para coletar dados ao longo do desenvolvimento do projeto;
e Permissdo para que os dados sejam utilizados em publicagdes académicas e cientificas, como
dados setoriais, resguardando-se os aspectos éticos e os de confidencialidade.

Em termos de retorno a Secretaria de Turismo de Gramado e ao segmento, pela participagdo no projeto,
oferecemos:

e Um relatdrio das analises e resultados obtidos;

e Divulgacdo da cidade e regido em ambito internacional, uma vez em que a dissertagdo também
serd apresentada para uma banca de andlise da Universidade de Poitiers na Franca (
http://www.univ-poitiers.fr/ ), em 2016;

* Mencdo de agradecimento a Secretaria pela contribuigao.

Atenciosamente,

Marco Antonio Trois Endres

Marco.endres@globo.com
Lattes: http://lattes.cnpq.br/8596774459068062

osa Helena Pereira Volk
Secretaria de Turismo do Municipio de Gramado/RS




APENDICE B — RELATORIO PRELIMINAR PARA A SMT

llma. Sra . Rosa Helena Volk
SECRETARIA DE TURISMO DE GRAMADD

De acordo com o termo de parceria celebrado entre a Universidade do Vale do Rio dos Sinos e a
Prefeitura Municipal de Gramado/RS, viemos através deste relatdrio apresentar os resultados obtidos

pela pesguisa até o momento e solicitar a vossa avaliagdo.

A pesqguisa, cujo objetive principal € de avaliar as oportunidades da Mineragdo de Textos em midias
sociais para o planejamento turistico do municipio, utilizou uma amostra com as seguintes

caracteristicas:

1. Foram coletados em torno de 18 mil comentarios sobre Gramado em periodos
variades durante o ano de 2015 e eliminados os comentdrios gue ndo se
aplicavam ao municipio (gramado em esportes, futebol, politica, entre outros).

Redes sociais analisadas e respectiva amostra

Yahod, B

\ Quagie. THY
—izzag Bog Ld%

1"“#\"“"1’. ]

Reclwme Ao,

2. Ds comentdrios ou opinides sobre Gramado foram submetidos a uma técnica
especifica para avaliagdo do conteddo {Andlise de Sentimento) para classificacdo
do comentario em “positive”, “negativo” ou “neutro®,

3. Apos a classificagio guanto ao sentimento ou opinido, os comentarios foram
submetidos & uma técnica de analise de conteddo para que cada comentario
fosse classificado de acorde com 1 ou mais dimensdes do Indice de

Competitividade do Turismo, resuftando em 33 mil comentdrios classificados de
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acordo com a opinido do usuario e a gue dimensdo ou dimensdes do ICT ele se

refere.

Apds a aplicagio de uma técnica para andlise de sentimento ou opinido, os resultados encontrados foram os

seguintes:

1. A opinido ou sentimento detectado nos comentarios sobre Gramado, a seguinte distribuicdo foi

encontrada, classificada em opinides positivas, negativas, neutras ou ndo detectadas:

Wao Detectado; 251, Wegativo: 1397, L1%

."17

2. Mo Twitter, a distribuicdo das opinides se mantém proporcional. 0 mesmo ndo ocorre no Facebook,

o Negatha
o Heutm
& Posk o

= Mo Detectadn

onde o ndmero de opinides positivas @ maior.

Distribuicio das opinides no Twitter
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Distribuicdo das opinides no Facebook

Foce book - Frefelturs
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Pk b
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Fambaok - Comunicyds - Gramado RS Cantos ¢
Encanitos

Foace book - Frefeture
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3. Apos aaplicagdo de uma técnica para classificacdo dos comentdrios de acordo com as dimensdes do
Indice de Competitividade do Turismo, a seguinte distribuigdo foi encontrada:

Miumero de comentirios por dimensdo do ICT
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4. Distribuicio do sentimento ou opinides sobre Gramado de acordo com cada dimensdo:
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5. Outras constatagdes sobre a amostra analisada:

MNumero de comentdrios x faixas de hordrios
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MNumero de comentirios x dias da semana
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6. Avaliacdo manual de comentdrios classificados
Fonte | Likes ‘Comentario ; e
MEo tem uma ver que eu venha nesse @McDonalds de
. e gk - M2~
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Twitter interrompe parcialmente 2 BR-116 httpy//t.oo/BmMogeCoxR MNegativo 07-Acesso

hitp:/ft.co/lteZMWnSmN




115

8. De forma geral, as informagdes apresentadas ja eram conhecidas pela Secretaria? (5/N)

9. Sesim, atraves de fonte?

10. Qual a sua avaliagdo sobre o método aplicado para analisar o sentimento de cada comentario?

11. Qual a sua avaliacdo sobre o método aplicado para a classificacio dos comentdrios de acordo com as
dimensdes do indice de Competitividade do Turismo?

12. A Secretaria possui interesse em investir em sistemas informatizados gue apliguem os métodos
apresentados?




