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RESUMO: O objetivo deste estudo foi analisar as vitrines de marketing de empresas de turismo
que divulgam o centro histérico de Floriandpolis (SC) como um atrativo turistico, no Facebook,
utilizando como metodologia os 4 A'S (acessibilidade, atracdo, animacdo e a¢gdo) da matriz
do Modelo Inglés de Benchmarking e como ferramenta para andlise de dados o software
Iramuteq. A hipdtese formulada foi confirmada. As vitrines apresentam dados da matriz
dos 4 A's do Modelo Inglés de Benchmarking e as informacdes sdo divulgadas sob a forma
de Roteiros Turisticos, os quais associam os atfrativos turisticos culturais do Centro Histérico a
outros aftrativos turisticos culturais e naturais, como paisagens e praias. Importante salientar
a relevéncia dada a divulgacdo do meio de fransporte terrestre e dos periodos que ele é
disponibilizado. Os resulfados obtidos poderdo contribuir com a elaboracdo/qualificacdo
das vitrines de marketing de empresas de turismo que divulgam os centros histéricos das
cidades, com a criacdo de movimentos que resultem na criacdo de politicas publicas em
prol da preservacdo/conservacdo do patrimbénio cultural e com o desenvolvimento do
turismo cultural, promovendo oportunidades para o crescimento da renda para as enfidades

publicas, privadas e para os residentes.
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PALAVRAS-CHAVES: Vitrines de Marketing. Facebook. Centro Histérico de Floriandpolis (SC). 4
A’s do Benchmarking.

ABSTRACT: The aim of this study was to analyze the marketing windows of tourism companies
that advertise the historic center of Florianépolis (SC) as a tourist attraction, on Facebook, using
the methodology of the 4 As (accessibility, attraction, animation and action) matrix of the English
Benchmarking Model, and the Iramuteq computer program for the data analysis. The hypothesis
formulated was confirmed. The marketing windows present data that reflect the 4 As matrix,
with the information being advertised in the form of Tourist Routes that associate the cultural
tourist attractions of the Historic Center with other cultural and natural tourist attractions, such as
landscapes and beaches. It is important to highlight the importance of advertising the means of
land transport, and the periods it is available. It is hoped that the results of this study will contribute
to the elaboration/qualification of marketing windows of tourism companies that advertise the
historic centers of cities, creating movements to promote new public policies in favor of the
preservation/conservation of cultural heritage and with the development of cultural tourism, and
creating opportunities for income growth for public and private entities and residents.

KEYWORDS: Marketing showcases. Facebook. Floriandpolis Historic Center (SC). 4 As of
Benchmarking.

RESUMEN: El objetivo de este estudio fue analizarlas ventanas de comercializacion de las empresas
turisticas que anuncian el centro histérico de Floriandpolis (SC) como una atraccion turistica, en
Facebook, utilizando como metodologialas 4 A'S (accesibilidad, atraccion, animacién y accién)
de la base Modelo Inglés de Benchmarking y como herramienta para el andlisis de datos el
software Iramuteq. La hipdtesis formulada fue confirmada. Las vitrinas presentan datos de la
base 4 A's del Modelo Inglés de Benchmarking y, las informaciones se difunden en forma de
rutas turisticas, que asocian las atracciones turisticas culturales del Centro Histérico con otras
atracciones turisticas culturales y naturales, como paisajes y playas. Es importante resaltar la
relevancia dada a la divulgacién de los medios de transporte terrestre y los periodos en que
estd disponible. Los resultados obtenidos pueden conftribuir a la elaboracion / calificacion de las
ventanas de comercializacion de las empresas turisticas que publicitan los centros histéricos de
las ciudades, con la creacién de movimientos que resultan en la creacion de politicas publicas
a favor de la preservacion / conservacion del patrimonio cultural y con el desarrollo del turismo
cultural, promoviendo oportunidades de crecimiento de ingresos para entidades publicas y
privadas y residentes.

PALABRAS CLAVE: Vitrinas de marketing. Facebook. Centro histérico de Floriandpolis (SC). 4 A's
del Benchmarking's.

INTRODUCAO

Esta investigacdo foi desenvolvida a partir das metodologias utilizadas pelos
grupos de pesquisa Turismo, Hospitalidade e Gastronomia e Planejamento e Gestdo
do Espaco Turistico, sendo os pesquisadores proponentes integrantes destes grupos
consolidados e certificados pelo CNPqg, e vinculados ao programa de Mestrado e
Doutorado em Turismo e Hotelaria da Universidade do Vale do Itajai (UNIVALI).

A opcdo por desenvolver estudos relativos a centros histéricos se deve a
relatos que mencionam o processo de globalizacdo como responsavel pela perda da
memoaria e da identidade de algumas sociedades, em decorréncia da massificacdo

WWW.UNIVALI.BR/PERIODICOS




599

T U RI S M o http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v22n3.p597-612

REVISTA CIENTIFICA DO CURSO DE POS-GRADUAGAO STRICTO SENSU EM
TURISMO E HOTELARIA DA UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

cultural e da dizimacdo do patrimdnio histérico edificado das cidades, objetos que
nas cidades sdo representados pela arquitetura e pelo tracado urbano dos nucleos
historicos (Ydazigi, 2001).

A criacdo de politicas publicas com medidas protetivas ao patrimdnio histdrico
vem promovendo revitalizacdoes/conservacoes de alguns centros urbanos e estes
lugares estdo sendo entendidos como lugares dindmicos da vida urbana, animados
pelo fluxo de pessoas, veiculos e mercadorias, espacos que historicamente foram eleitos
para sediar instituicdes privadas, publicas e religiosas.

O desenvolvimento tecnoldgico e a globalizacdo também vém contribuindo
para que estes nUcleos histéricos deixem de ser o “lécus” da producdo para se tornar
objeto de consumo, oportunizando aos meios de comunicacdo e ao marketing que
instaurem uma verdadeira competicdo entre lugares, fazendo com que a paisagem
cultural destas cidades se transforme em um produto cobicado porinvestidores, politicos,
moradores e turistas (Vargas & Castilho, 2009).

Dentre as mudancas tecnoldgicas que vém impactando a sociedade estd
a internet, sua infroducdo tem sido significativa no comportamento organizacional e
humano. A infernet aproximou as pessoas e se tornou uma das principais ferramentas
para o desenvolvimento de negdcios, e estd proporcionando oportunidades para os
estrategistas de marketing alcancarem os seus clientes-alvo. Ou seja, as redes sociais,
como o Facebook, vém influenciando os hdbitos de consumo e criando outras fipologias
para o comércio, como o e-commerce. Estas ferramentas tornaram as empresas,
inclusive as de turismo, altamente competitivas, devido a reducdo de custos e a falta
de limites geogrdficos para as tfransacdes (Barrientos, 2017).

Como objeto empirico para esta investigacdo, foi escolhido o centro histérico
da cidade de Florianépolis, um recorte desta urbe que apresenta uma superposicdo de
layersrepletos de conteldos histéricos. Esseslayers comecaram aser construidosumaum.
A formacdo do primeiro deles ocorre no ano de 1660, quando chegam os porfugueses,
muito outros vém se depositando, uns sobre os outros, devido as transformacdes sociais,
econdmicas, politicas e tecnoldgicas que incidem sobre esta urbe. A Proclamacdo
da Republica também foi um acontecimento de suma importéncia, pois Desterro foi
promovido a cidade, ainda no século XIX essas transformacdes se sucedem, como
mudancas urbanas vinculadas ao desenvolvimento das atividades portudrias, no século
XX ocorre uma série de obras modernizadoras, relacionadas ao sanitarismo, as quais
promoveram transformacoes na malha urbana (Cabral, 1971).

Em pleno século XXI, Floriandépolis ainda € uma cidade em desenvolvimento,
voltada parainovacdes, tanto que em dezembro de 2014 foinomeada membro daRede
Mundial de Cidades Criativas da Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacdo,
a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) na categoria Gastronomia (Moser e Perini, 2016); em
2017, foi considerada uma das 50 cidades mais inteligentes e conectadas do Brasil em
um levantamento realizado pelo Connected Smart Cities; e no setor turistico, € um dos
destinos mais visitados de Santa Catarina (Santur, 2017).

Motivados pelaimportante contribuicdo que o turismo cultural vem promovendo
para a preservacdo/manutencdo de bens patrimoniais que contam a histéria de
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sociedades, bens que se encontram junto a centros histéricos de algumas cidades, é
que este estudo se propds a analisar as vitrines de marketing de empresas de turismo
que divulgam o centro histérico de Florianépolis (SC) como um atrativo turistico, no
Facebook, utilizando como metodologia os 4 A'S (acessibilidade, atra¢cdo, animacdo e
acdo) da matriz do Modelo Inglés de Benchmarking e como ferramenta para andlise de
dados o soffware Iramuteq.

Vale ressaltar que foi o modeloinglés de gestdo dos centros comerciais fechados,
dos inicios da década de 80 do passado século, que inspirou a administracdo publica na
resolucdo de problemas dos centros de cidades na Inglaterra. O Benchmarking permite
identificar lacunas, quer de performance ou ao nivel de procedimentos e de potenciais
melhorias a serem realizadas no destino estudado (Chico, 2007).

Os resultados foram coletados durante o ano de 2019 e obtidos por meio de
incursdoes realizadas no Facebook, junto as vitrines de Benchmarking, e-commerce,
de empresas de turismo, que divulgam o turismo no Centro Histérico de Floriandpolis.
A coleta de dados, textos e imagens foi realizada eletronicamente, norteada pelas
categorias acessibilidade, atracdo, animacdo e acdo, as quais constituem os 4 A's da
matriz do Modelo Inglés de Benchmarking descritas por Barrientos no ano de 2017.

A hipdtese formulada, “as empresas de turismo utilizam as categorias
acessibilidade, atracdo, animacdo e acdo, da matriz do Modelo Inglés de
Benchmarking, para elaborar as vitrines de marketing do Facebook e atrair o turista para
visitar o patriménio cultural do Centro Histérico de Floriandpolis (SC)”, foi confirmada. As
vitrines apresentam dados, textos e imagens, da matriz dos 4 A's do Modelo Inglés de
Benchmarking. Também foi observado que as informacdes sdo divulgadas sob a forma
de Roteiros Turisticos, que associam os atrativos turisticos culturais do Centro Histdrico
a outros atrativos turisticos culturais e naturais, como paisagens e praias. Importante
salientar arelev@ncia dada a divulgacdo do meio de transporte terrestre e dos periodos
que ele é disponibilizado.

A investigacdo almeja que o material produzido possa vir a contribuir com a
elaboracdo/qualificacdo das vitrines de marketing de empresas de turismo que divulgam
os centros histéricos das cidades; que a informacdo gerada e divulgada por estas
vitrines de marketing possa sensibilizar a outrem e estimular a criacdo de movimentos
que resultem na criacdo de politicas publicas em prol da preservacdo/conservacdo
do patrimdénio cultural, memdria e identidade de uma sociedade de uma determinada
época. E que contribua com o desenvolvimento do turismo cultural, promovendo
oportunidades para o crescimento da renda nas cidades - para as entidades publicas,
privadas e para os residentes.

O TURISMO CULTURAL E OS CENTROS HISTORICOS

Ao considerar o turismo um fendmeno que envolve pessoas, demonstra-se a
ligacdo estreita que existe entre o Estado e a sociedade e a proximidade que existe entre
as pessoas e as politicas publicas. As transformacdes do Estado Social sGo orientadas
pelos valores da personalidade individual e pelos valores sociais, portanto ndo € possivel
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pensar na existéncia humana absorta de seus condicionantes sociais, assim como ndo
se pode pensar em politicas publicas para o turismo sem considerar o homem e suas
redes de relacionamentos, capazes de estimular a liberdade e a igualdade, conforme
as direfrizes democrdticas e sustentdaveis (Subirats, 1994).

Sendo assim, as politicas publicas para o turismo tém como funcdo definir
os termos em que as operacoes turisticas devem funcionar e estabelecer a direcdo
comum para os intferessados no turismo em uma destinacdo; assim como as atividades
e os comportamentos permitidos e permissiveis, facilitando o consenso em torno de
estratégias e objetivos a serem adotados por um destino turistico. J& as acdes sdo
geridas por meio da elaboracdo de um conjunto de regulamentacdes que permite
estruturar o campo de discussdes sobre o papel assumido pelo turismo para a economia
e para a sociedade civil, bem como a maneira que contribuird para o desenvolvimento
deste segmento (Goeldner, Ritchie & Mcintosh, 2002).

Em decorréncia tfambém das movimentacdes geradas pelas politicas publicas,
surge a modalidade cultural do turismo no final do século XVl e inicio do século XIX. Nesse
momento, estava ocorrendo o desenvolvimento dos meios de transporte, propiciado
pela revolu¢cdo industrial; e o surgimento da classe burguesa, fator determinante para o
aparecimento desta outra modalidade turistica, pois essa nova classe buscou elitizar-se,
ndo sé pelo dinheiro, mas também pelo conhecimento (Barretto, 1995).

J& o despertar do turismo cultural para o sul do Brasil € muito recente, o ponto de
partida para a exploracdo deste fildo foi a conscientizacdo dos valores da diversidade
étnica que povoou e colonizou o sul do Brasil. Os Estados do Parand, Santa Catarina e
Rio Grande do Sul deram inicio ao turismo cultural nos anos de 90, com os programas
governamentais que incentivaram as prefeituras dos municipios com concentracdes
étnicas de origem italiana ou alemad a explorar o seu potencial cultural promovendo
festas tipicas de suas tradicdes, atraindo significativo niUmero de visitantes (Santos &
Goulart, 1998).

Essa modalidade turistica estd impondo formas atipicas para sua sobrevivéncia,
envolvendo recursos tecnoldgicos avancados, shows espetaculares, mas também
exigindo autenticidade nas manifestacdes, na busca por diferencas tracadas pela
cultura, pelo patrimdnio e pela natureza (Azevedo, 2002).

A clientela, cujo interesse € cultural, tem estimulado os profissionais do turismo a
buscarem afrativos inovadores, a desenvolverem estratégias criativas, pois o interesse a
cultura estd sendo generalizado, globalizado, seu consumo estd se tornando simulténeo,
principalmente entre as novas geracoes (Smith, 2003).

O espaco fturistico cultural envolve uma série de elementos que compde o
atrativo, ndo se encontra individualizado, ndo € sé a comida, a musica, ou o artesanato,
mas a ambiéncia do local onde estes encantos sdo consumidos, usufruidos junto a alma
do lugar (Ydzigi, 2001).

Portanto, a conservacdo do patrimoénio edificado é fundamental para a
manutencdo da alma do lugar, local onde € possivel sentir o passado, estabelecer
conexdes com a memoaria e a identidade de um povo, sua cultura. Estes bens culturais
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guardam informacgaoes, significados, mensagens, pois sdo os registros da histéria humana
e refletem ideias, demonstram crencas, costumes, gosto estético, conhecimento
tecnoldgico, condicdes sociais, econdmicas e politicas de um grupo em uma
determinada época. O patrimdnio cultural edificado assume o papel de estruturador
das primeiras formas e funcoes urbanas. Torna-se responsdvel pela vitalidade urbana no
decorrer da histdria, pois nesse centro urbano se encontra uma diversidade de formas e
funcodes, pretéritas e presentes, de signos e significados que ganharam ou perderam a
importancia social no decorrer do tempo (Moreno, 2002).

Estas mudancas das formas e das funcdes urbanas, marcadas na cidade,
segundo Calvino (2011), poderiam ndo ter acontecido se a histéria vivida por aquela
sociedade fosse outra, poderia ndo ter se tornado, por uma raz&o ou por outra, como se
vé hoje. A cidade, o bem patrimonial, poderia estar dentro da esfera de vidro do modelo
de Fedora, museificada. A museificacdo nem sempre & algo bom para o patrimoénio. A
comercializacdo do patriménio cultural pode ser muito positiva, se bem dimensionada.
Na Europa, a preservacdo patrimonial se tornou significativa a partir dos novos usos
a eles atribuidos, possibilitando a socializacdo da cultura, a exemplo da Unesco, que
ao classificar e comercializar o patrimoénio, possibilitou a recuperacdo de centenas de
lugares (Choay, 2011).

Qualqguer processo de aproximacdo a um bem cultural, de qualquer natureza,
pode terseu lado positivo ou negativo. Por ser um ato critico, as solucdes fundamentadas
possiveis para um dado problema sdo variadas; ndo existe nunca uma Unica solucdo
plausivel, aceita de maneira unénime por todos e vdlida em qualquer tempo, mas varias
solucdes de pertinéncia relativa. A forma de atuar junto aos bens culturais depende do
modo como sdo indagados e percebidos e as respostas por eles dadas dependem
das questdes formuladas em um determinado presente histérico. E importante salientar
que os preceitos tedricos permitem circunscrever, de modo pertinente, a preservacdo
e as acdes a ela relacionadas como um campo essencialmente cultural, separando-as
daquilo que foge completamente de seus objetivos (Kuhl, 2009).

Com o maior desenvolvimento e integracdo das sociedades e também a
ampliacdo do conceito de turismo cultural, os centros histéricos estdo assumindo novos
contornos, adquirindo um viés intfegrador, uma vez que estes segmentos, ao possibilitar o
contato dos visitantes com a heranca cultural, reelaboram o cotidiano de comunidades,
contribuindo para a difus@o das culturas e para uma maior compreensdo intercultural
(Ascanio, 2003).

Estapreocupacdo comoscentroshistéricos vem promovendo o desenvolvimento
de uma consciéncia patrimonial que passa a revelar os antigos centros urbanos como
um reflexo do presente e do futuro, muito mais que do passado, processo que vem
deflagrando a formacdo de uma memoria patrimonial que deverd responder a
necessidades das sociedades do futuro.
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FACEBOOK E O BENCHMARKING

Kotler, Jatusripitak e Maesincee (1998) apontam as novas tecnologias da
informacdo como um dos elementos fundamentais para a criacdo da riqueza nacional.
Esta revolucdo da informacdo estd se estendendo para todos os agentes econdmicos
e influenciando sobremaneira os custos para se obter, fratar e fransmitir informacdes. As
estratégias de Benchmarking estdo atingindo a um numeroso publico, reduzindo assim,
significativamente, o custo de venda dos produtos.

O acesso massivo dos cidaddos e dos agentes econdmicos a internet vem
gerando oportunidades de melhoria na captacdo de negdcios. A barreira geografica,
que antes dificultava estas relacdes, foi convertida pela exceléncia deste tipo de
meio de comunicacdo. O surgimento das redes sociais, denfre elas o Facebook, tem
influenciado para que os consumidores acelerem os hdbitos de consumo. A internet
permite que a empresa compre e venda elefronicamente, tfransformando o marketing
e 0s negocios das empresas (Barrientos, 2017).

Porter (2013) entende que a internet, além de estar mudando a maneira
de negociacdo dos produtos das empresas, vem afetando o processo de criacdo
e redefinicdo de produtos, melhorando a cadeia de valores e aumentando a
competitividade, outorgando maiores beneficios aos acionistas.

As midias sociais sdo parte integrante desta rede e, atualmente, a maior e mais
popular é o Facebook, que se tornou um importante canal de marketing, de informacdo
e de assisténcia aos clientes, assim como um dos canais pelos quais as pessoas interagem
umas com as outras. Segundo o relatdrio “Qualidade do Atendimento ao Consumidor
do Brasil”, divulgado no més de novembro de 2012, esta midia € o meio de atendimento
ao consumidor mais eficiente da atualidade (Ramalho, 2012).

O Facebook é uma rede social criada em 4 de fevereiro de 2004 por Mark
Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, todos alunos da Universidade de Harvard.
Desde o principio, o Facebook tem como objetivo configurar um espaco no qual as
pessoas possam encontrar seus amigos e, com isso, dividir opinides e fotografias. De
sua criacdo até o ano de 2014, o Facebook sofreu grandes mudancas e, aos poucos,
sua expansdo foi aumentando até que o site permitiu que empresas também tivessem
acesso a rede (Rodrigues, Simonetto, Brossarda, Del Fabro Neto, & Lobler, 2016).

Segundo Reed (2012), o Facebook tornou-se uma das ferramentas de marketing
on-line mais utilizada por empresas.com a finalidade de divulgar seus produtos ou, até
mesmo, alguns eventos particulares.

METODOLOGIA: OS 4 A'S DO BENCHMARKING

O comércio eletrénico apresenta um papel muito importante na reengenharia
dos negdcios, automatizando os processos entre departamentos ou divisdes de uma
organizacdo. Estas novas tecnologias promovem a expansdo do mercado, tornando-o
mais competitivo mediante as diferenciacdes dos produtos. Cada vez mais se
implementam novos métodos que ajudam os comerciantes a ter mais facilidades para

ISSN: 1983-7151



Tur,, Visdo e Acdo, v22, n3, p597-612, Set./Dez. 2020 - Balneario Camboriu, Santa Catarina, Brasil

realizar o seu trabalho e conseguir maiores beneficios econdmicos. Dentre eles estd o
e-commerce, que antes da infegracdo com outras empresas exigia altos investimentos
em tecnologia da informac¢do, fato que deixou de existir devido a formacdo das redes
de colaboracdo interempresariais, as quais promoveram um salto qualitativo na gestdo
dos negdcios e da captacdo de clientes (Tubella & Casadevall, 2005).

Atualmente as pessoas ingressam a internet, todos os dias, em todo o mundo.
Este meio de comunicacdo outorga valores as suas atividades de provisdo (e-commerce
de compra) e de distribuicdo (e-commerce de venda), permitindo comercializacdo
em nivel mundial em tempo real. As métricas para medir a qualidade destes servicos
estdo relacionadas as funcionalidades que definem o Benchmarking de e-commerce, e
indicam que cada modelo de negdcio determine os seus proprios processos e tipos de
transacdes (Jutla, Bodorik & Wang, 1999).

Segundo Beni (1998), o sucesso do empreendimento estd relacionado ao bem
operar as inovacdes, como as ferramentas digitais, que estdo sendo utilizadas em
larga escala pelo setor turistico. O local de exposicdo dos produtos turisticos sdo as
vitrines digitais de marketing das empresas, local onde sdo realizados e-commerce e
social-commerce.

Com intuito de identificar como as empresas de turismo estdo utilizando as
vitrines de e-commerce no Facebook para divulgar o turismo no Centro Histérico de
Floriandpolis, incursdes investigativas foram realizadas no periodo de abril a dezembro de
2019, quando foram identificadas 33 vitrines de e-commerce, as quais foram analisadas
sob a otica da Matriz dos 4 A’s (acessibilidade, atracdo, animacdo e acdo) do Modelo
Inglés de Benchmarking, ver Tabela 1.

Tabela 1: Matrizdos 4 A’s

4 A's Subcategorias (Fatores que influenciam)

Circulacdo de automovel e
estacionamento; Transportes publicos;
Acessibilidade Cargas/ Descargas; Pedestres e Ciclistas;
Adaptacdo para portadores de
necessidades especiais

Arte, Cultura e Lazer; Comércio; Espagos

Alracao de negdcios; Servicos; Habitagdo
Animacdo Imagem da cidade; Ambiente urbano;
¢ Espaco publico; Espaco privado.

Acdo Promocdo; Capacidade Organizativa;

Gestdo; Recursos.

Fonte: Adaptada de “Comércio, Cidade e Projetos de Urbanismo Comercial”, Barreta, 2007.

O software Interface de R pourles Analyses Multi dimensionnelles de Textes et
de Questionnaires (Iramuteq) foi criado em 2009 por Pierre Ratinaud. E um software
gratuito de cdédigo fonte aberto, assim como os outros softwares de fonte aberta. Ele
pode ser alterado e expandido por meio da linguagem Python e incorpora, além da
Classificacdo Hierdrquica Descendente (CHD), outras andlises lexicais que auxiliam na
andlise e na interpretacdo de textos (Salviati, 2017).
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Os dados quantificados e a andlise de similitude do material textual produzido
pelas empresas de turismo foram realizados pelo soffware Iramuteq, um instrumento que
ja foi aplicado em estudos de pensamentos, crencas e opinides produzidas em relacdo
a determinado fendmeno e que, apesar de quantificar as palavras, realiza uma andlise
essencialmente qualitativa, a fim de descrever o material produzido por determinado
sujeito ou sujeitos (Camargo & Justo, 2013).

Esse programa informdtico, Iramuteq, pode fazer vdrios tipos de andlises de
dados textuais, no entanto, utilizada neste estudo foi a Andlise de Similitude, que se
baseia na teoria dos graficos (Marchand & Ratinaud, 2012) e possibilita identificar as
coocorréncias enfre as palavras e seu resultado fraz indicacdes da conexidade entre
as palavras, auxiliando na identificacdo da estrutura da representacdo da ideia central
dos textos.

RESULTADOS

Para Barreta (2007), autor da teoria que explica os fatores que influenciom a
Matriz 4 A's, a acessibilidade do espaco urbano estd relacionada a categorias como
transporte publico, carga e descarga, pedestres, ciclistas e adaptacdes do espaco a
portadores de necessidades especiais.

Importante registrar que as vitrines apresentam informacodes sob a forma de
imagens e/ou textos.

As informacodes textuais sobre a categoria Acessibilidade (Barreta, 2007) foram
analisadas de acordo com o significado das subcategorias e quantificadas (nUmero de
vezes que a informacdo apareceu na vitrine), sendo elas: Circulacdo de automoveis e
estacionamento (21) - roteiros realizados por énibus (com vista panordmica) pela cidade
e por outra cidades préoximas a Floriandpolis; Pedestres e ciclistas (10) - roteiros para serem
percorridos a pé/caminhadas, com e sem tempo de duracdo de translado. Nenhuma
informacdo foi obfida sobre Transporte publico, Carga/descarga ou Adaptacdo
para portadores de necessidades especiais. Vale ressaltar que nos textos constavam
informacgdes sobre mais de uma subcategoria.

Nas imagens cuja Acessibilidade foi analisada, as subcategorias demonstraram:
Circulacdo de automoéveis e estacionamento (12) - mapas de parte da cidade de
Floriandpolis, fotografias com imagens da cidade privilegiando a vista da ponte Hercilio
Luz, das vias carrocdveis com veiculos de pequeno porte e de 6nibus; Transporte publico
(02) — pier; Pedestres e ciclistas (09) - imagens de pessoas nas ruas, no centro histérico
e em escadarias. Ndo foram enconfradas informacdes sobre Carga/descarga ou
Adaptacdo para portadores de necessidades especiais.

A quantidade de informacdes sob forma de texto sobre circulacdo de
automoveis € muito maior, 21 vezes nos textos para 12 vezes nas imagens, relevante
quando comparada com as informacodes fornecidas pelas imagens, ou seja, as vitrines
optam menos pelos dados graficos. A Tabela 2 denota os resultados obtidos junto aos
textos e as imagens.
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Tabela 2: Andlise da categoria Acessibilidade obtida em textos e imagens.

Subcategoria Textos Imagens

Circulacdo de automovel e

. 21 12
estacionamento

Transporte publico -

Pedestres e ciclistas 10

Carga/descarga - -

Adaptacdo para portadores de
necessidades especiais

Total 31 23

Fonte: Autores, 2020.

As informacdes textuais sobre a categoria Atracdo (Barreta, 2007) foram
analisadas de acordo com o significado das subcategorias, sdo elas: Arte (01), Cultura
e lazer (28), Comércio (02), Espaco de negdcios (04), Servicos (02) e Habitacdes (0).
Nenhuma informacdo foi obtida dos textos sobre a subcategoria Habitagcdo.

Nas imagens cuja Atracdo foi analisada, as subcategorias demonstraram:
Arte (07), Cultura e lazer (19), Comércio (07), Espaco de negdcios (02), Servicos (01) e
Habitacdo (01).

As informacdes textuais sobre a subcategoria Cultura e lazer aparecem em
numero muito maior, 28 vezes nos textos para 02 vezes nas imagens, demonstrando que
as vitrines de marketing se apropriom principalmente de textos para melhor explicar
estes atrativos turisticos, apesar do somatdrio da categoria ser idéntico sob as duas
formas de apresentacdo.

Importante ressaltar que nos textos e nasimagens constavam informacodes sobre
mais de uma subcategoria. A Tabela 3 denota os resultados obtidos junto aos textos e
as imagens.

Tabela 3: Andlise da categoria Atracdo obtida em textos e imagens.

Subcategoria Textos Imagens
Arte 1 7
Cultura e Lazer 28 19
Comércio 2

Espaco de negdcios 4

Servicos 2 1
Habitacdo - 1

Total 37 37

Fonte: Autores, 2020.

O total da quantidade de informacdes sobre as subcategorias, fanto em textos
como em imagens, somou o mesmo valor (37). No entanto, as informacdes sobre Cultura
e lazer, em textos (28) e imagens (19), foram mais expressivas, em numero de ocorréncias
do que nas demais subcategorias, como jd era esperado, pois o foco do contexto em
andlise estd diretamente relacionado com o patriménio cultural e o turismo cultural.
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As informacdes textuais obtidas pelo estudo sobre Animacdo (Barreta, 2007)
foram analisadas de acordo com o significado das subcategorias e quantificadas,
sendo elas: Imagem da cidade (18), Ambiente urbano (27), Espaco publico (25), Espaco
privado (09).

Nas imagens cuja Animacdo foi analisada, as subcategorias demonstraram:
Imagem da cidade (19), Ambiente urbano (17), Espaco publico (19), Espaco privado (13).

Importante ressaltar que nos textos e nas imagens constavam informacoes sobre
mais de uma subcategoria. A Tabela 4 denota os resultados obtidos junto aos textos e
as imagens.

Tabela 4: Andlise da categoria Animacdo obtida em textos e imagens.

Subcategoria Textos Imagens
Imagem da cidade 18 19
Ambiente urbano 27 17
Espaco publico 25 19
Espaco privado 9 13
Total 79 68

Fonte: Autores, 2020.

A diferenca do somatdério das informacdes entre os textos e as imagens foi
significativa, de citadas em textos 79 vezes para ilustradas com imagens 68 vezes.
Essa diferenca é maior, principalmente, na subcategoria Ambiente urbano, de 27 para
17 vezes, seguido pelo Espaco publico, de 25 para 19 vezes. Vale ressaltar que na
subcategoria Espaco publico constam informacdes sobre praias, junto a Espaco privado,
sobre hotéis em praias. As praias da cidade de Floriandpolis sGo atrativos turisticos de
impacto nacional e internacional devido a diversidade das paisagens dessa importante
ilha do estado de Santa Catarina.

As informacdes textuais obtidas pelo estudo sobre Acdo (Barreta, 2007) foram
analisadas de acordo com o significado das subcategorias e quantificadas, sendo elas:
Promocdo (14), Capacidade organizativa (02), Gestdo (01) e Recursos (17).

Nasimagens cuja Agao foi analisada, as subcategorias demonstraram: Promocdo
(15), Capacidade organizativa (02), Gestdo (0) e Recursos (32). As demais subcategorias
apresentam numeros similares.

A diferenca entre asinformacdes coletadas sobre textos e imagens é significativa
na subcategoria Recursos, de 17 para 31 vezes. Sendo assim, compreende-se que as
imagens representam e ilustram melhor os Recursos de um destino turistico do que os
textos.

Importante ressaltar que os textos e nas imagens constavam informacodes sobre
mais de uma subcategoria. A Tabela 5 denota os resultados obtidos junto aos textos e
as imagens.
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Tabela 5: Andlise da categoria Acdo obtida em textos e imagens.

Subcafegoria T Imagens
Promoc¢ao 14 15
Capacidade organizafiva 2 2
Gestao 1 -
Recursos 17 32

Total 34 49

Fonte: Autores, 2020.

Apds andlise dos dados quantificados, foi realizada Andlise de Similitude do
material textual produzido pelas empresas de turismo.

Para compatibilizar o conjunto de textos construidos pelo pesquisador com o
software, os textos foram reescritos sob a forma de um corpus textual, que o fransforma,
segundo Camargo e Justo (2013), em um objeto para andlise, como no exemplo a
seguir: "**** *fgcebook_1".

O programa Iramuteq quantificou e estudou a associacdo e as coocorréncias
de 119 palavras, classificadas como adjetivos, advérbios, sujeitos e verbos. O niUmero
de ocorréncia destas palavras varia entre 79 vezes, no mdximo, e 03 vezes, 0 minimo.
A Tabela 6 apresenta as palavras que se repetiram até 10 vezes (decisdo dos autores).
Tabela é6: Coocorréncias das palavras identificadas durante a Andlise de Similitude

Palavra NUmero de ocorréncia
E 79
Floriandpolis 43
Historia 21
Passeio 21
Praia 20
Tour 19
Centro 17
Rico 16
Rio 14
lIha 14
City 14
Incluir 14
Dia 13
Mais 12
Lagoa 12
Aeroporto 12
Transfer 11
Ingresso 10

Fonte: Autores, 2020.

Este programa, Iramuteq, foi criado no idioma francés, e a versdo utilizada
para estas andlises foi em portugués. Acredita-se que, devido a mudanca de idiomas,
algumas palavras no momento da traducdo sofreram alteracdo. Aquelas palavras
cujo significado ndo foi passivel de compreensdo foram retiradas da andlise, por ndo
existirem no idioma desta pesquisa e tampouco se relacionarem com o local deste
estudo, embora permanecam no grdfico gerado, sdo elas: rig, rio, m, cais e city.
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A andlise de similitude, ver Figura 1, devido a aproximacdo das palavras gerou
umaideia central, formulada a partir dos textos enconfrados nas vitrines de e-commerce,
no Facebook, das empresas que divulgam o turismo no centro histérico de Floriandpolis:
“Os pacotes para passeio no historico centro da cidade de Floriandpolis incluem roteiros
de visita aigreja, ao mercado, a ponte (Hercilio) Luz, ao mirante, além de hospedagem,
guiag, translado do aeroporto e brindes. O transporte (é realizado), durante o dia e a
noite, para o norte e o sul da Ilha da Magia, (para locais) como Lagoa, Joaquina, Barra
da Lagoa, Projeto Tamar, (dentre outros), incluem as dunas e sdo (realizados) com hora
marcada”. As palavras dispostas entre parénteses foram inseridas pelos autores para
que haja melhor entendimento da expressdo formulada. Essa ideia demonstra o senso
comum encontrado nas vitrines de marketing que fizeram parte da investigacdo, que
além da visita aos equipamentos culturais do centro histérico, incluem atrativos naturais
e enfatizam o transporte e o hordrio que ele ocorre. Einteressante arelevancia atribuida
ao fransporte e aos hordrios que ele ocorre, chegando a sobrepor a importéncia da
hospedagem (hospedagem é citada menos de 10 vezes, enquanto a palavra “fransfer”
é citada 11 vezes), ou seja, as vitrines enfatizam muito mais como os turistas irdo se
deslocar do norte para o sul da llha, de um afrativo para o outro.

Figura 1: Coocorréncias da Andlise de Similitude.
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Fonte: Elaborada pelos autores no Iramuteq.

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve seu enfoque na frajetéria do conhecimento, mais
especificamente naqueles que concernem a informacades relativas ao turismo cultural
e suas contribuicdes/implicacdes para os centros histéricos, assim como estudar
taticas que estdo sendo estudas e aplicadas para tornar as vitrines de marketing mais
competitivas para atender ao exigente mercado, que cada dia mais se apropria de
ferramentas digitais. Estar conectado as novas tecnologias € uma acdo premente,
pois essas inovacdes vém impulsionando o crescimento de diversas areas, inclusive as
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mercadoldgicas, que crescem, se modificam e se desenvolvem em virtude dos novos
produtos e servicos. A cada ano surgem mais inovacdes do que no ano anterior e
cada uma tem um potencial a ser explorado maior que as anteriores. As inovagoes
nas comunicacdes e nas tecnologias de computadores vém acelerando o ritmo
desta mudanca, encolhendo o tfempo de fransmissdo das informacdes, sendo assim,
adaptar-se rapidamente ao ritmo das mudancas é fundamental para a sobrevivéncia
dos servicos, inclusive do turismo, um mercado tdo competitivo. Esta realidade vem
fazendo com que empresas fisicas de turismo tenham que se reinventar para enfrentar
a concorréncia.

As midias digitais estdo sendo utilizadas por empresas de diversas dreas como
um meio para realizacdo de novos negdcios e o Facebook € uma das midias utilizadas
por elas, inclusive as de fturismo (dado coletado pela pesquisa), que buscam apresentar
o centro histérico de Floriandpolis para potenciais turistas, consumidores de turismo
cultural. As incursdes as bases de dados possibilitaram o resgate de discussdes sobre
centros histéricos, turismo cultural, os 4 A's do Benchmarking e identificar novos debates
gue envolvem essas temdticas, partindo de trabalhos do século XX até a atualidade.
Também possibilitaram compreender como o autor dos conceitos que nortearam
0s 4 A'S (acessibilidade, atracdo, animacdo e acdo) da matriz do Modelo Inglés de
Benchmarking aplicou esta ferramenta em outros centros histéricos, analisando também
requisitos relacionados ao comércio e as suas relacdes com a seguranca urbana e a
vitalidade dos espacos publicos.

Ainda, refletiram sobre a importéncia de aplicar metodologias cientificas para
nortear a elaboracdo do material que ird compor as vitrines de marketing. As vitrines de
marketing, disponiveis em meios digitais, promovem a motivacdo do pretenso cliente/
turista para arealizacdo ou ndo da compra desta opcdo turistica. Nela, dentre as vdrias
informacodes apontadas pelas categorias dos 4 A's, devem constar também informacdes
relativas ao patrimdnio cultural, a protecdo/preservacdo e ao uso dos bens culturais.

No decorrer do estudo, foi possivel perceber que, em algumas das vifrines de
marketing, o atrativo turistico aparece descrito sob a forma de um texto, fato que leva a
refletir sobre a maneira que as pessoas percebem os espacos. Claro que a imaginacdo
pode levar a viagens inimagindveis, quando se 1é um fexto que descreve um local.
Mas os cendrios criados pela imaginacdo podem ser diferentes da realidade descrita
e gerar frustacdes, sendo assim, mostrar a imagem dos locais a serem visitados parece
ser apropriado, podendo a imagem vir acompanhada por um texto explicativo,
principalmente quando o atrativo turistico € um centro histérico, um lugar repleto de
informacodes visuais, construidas, sejam elas objetos de qualquer natureza (edificios,
esculturas, bicas, fracados, marcas da ocupacdo humana e/ou de animais...). Desta
maneira, ao usar a sua imagem, haverd estimulos, incitando a vontade de vivenciar
aquela ambiéncia. Ao analisar o conteldo dos textos foi verificado que a énfase estd
na apresentacdo de roteiros. Estes roteiros incluem vdarios atrativos, naturais e culturais,
além de informacdes sobre os patrimdnios edificados de relevéncia histérica e cultural.
Chama a atencdo a importéncia dada ao transporte terrestre e a outros equipamentos
de apoio ao turismo. Informacgdes relevantes, que demonstram a vinculacdo do atfrativo
cultural a outros, de natureza diversa, constatacdo que pode indicar a insuficiéncia de
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atrativos culturais para motivar uma viagem, o tipo de turista (aquele que busca um
passeio diversificado e nGo apenas cultural) ou, ainda, que as vitrines estudadas estdo
deixando de mostrar adequadamente o seu produto.

As constatacoes e as andlises realizadas, em nenhum momento, tiveram a
infengcdo de esgotar o assunto, mas de informar e estimular a realizagcdo de outros
estudos, em outras midias sociais, com outras ferramentas e colaborar para que as
informacodes produzidas, ao serem veiculadas, contribuam com o desenvolvimento/
aperfeicoamento das vitrines de marketing de empresas de turismo, além de colaborar
com a disseminacdo de informacdes sobre aimportdncia da preservacdo/conservacdo
e da melhoria do espaco urbano de centros histéricos, locais onde a histéria estd, ali,
edificada, conectando a cultural imaterial d cidade e a cidade ao turismo, gerando
vitalidade, novos usos para dreas que outrora estiveram abandonadas.
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