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Resumo: O presente estudo tem como objetivo identificar como as imagens fotograficas do destino Brasil estao
sendo disseminadas por meio da rede social Instagram. Utilizou-se a metodologia aplicada nos estudos de Alves
e Dall’agnol (2016) nos perfis das organizagdes governamentais Ministério do Turismo (@mturismo) e Visit
Brasil (@visitbrasil) em um recorte temporal que correspondeu ao primeiro trimestre, janeiro a margo, de 2019.
Diagnosticou-se que imagens referentes ao turismo sol e mar consolidam a maior parte das imagens divulgadas
do destino Brasil. As praias brasileiras repesentam 26,65% das publicagdes, firmando-se como o elemento mais
representativo nos perfis pesquisados. Em segundo lugar, com um total de 23,77% das publicacles, esta a
arquitetura ¢ o urbanismo, enquanto a gastronomia (8,60%) e a cultura (6,15%) possuem pouca
representatividade.

Palavras-chave: Turismo. Instagram. Destino Brasil.

Abstract: This study aims to identify how the photographic images of the destination Brazil are being
disseminated through the Instagram social media. We used the methodology applied in the studies by Alves and
Dall'agnol (2016). For this research we used the profiles of government organizations Ministry of Tourism
(@mturismo) and Visit Brasil (@uvisitbrasil) in a time frame that corresponded to the first quarter, January to
March, 2019. It was found that images referring sun and sea tourism consolidate most of the image published for
the destination Brazil. Brazilian beaches represent 26.65% of publications, establishing themselves as the most
representative element in the surveyed profiles. Secondly, with a total of 23.77% of publications, is architecture
and urbanism, while gastronomy (8.60%) and culture (6.15%) have little representation.
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1 Introducao

O turismo caracteriza-se como uma das atividades que mais utiliza a imagem para
se promover ¢ atrair visitantes (SANTOS et al., 2015). De acordo com Moretti, Bertoli e
Zucco (2016), a imagem do destino turistico ¢ fator de decisdo crucial para seus visitantes. A
existéncia e a disponibilidade da internet, suas redes e midias sociais mudaram a maneira
como os turistas acessam as informagdes, como planejam e reservam suas viagens, assim
como o modo de compartilhar a experiéncia de viagem com outras pessoas por intermédio das

fotografias (POPESKU, 2014).
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As fotos narram e ilustram itinerarios realizados pelos viajantes diante dos olhares
de amigos, familiares e estranhos (FERRARI; GANDARA, 2015). Estes fatores despertaram
também o interesse da comunidade cientifica que busca entender essa relagao entre fotografia,
destinos turisticos e midias sociais.

Sdo muitas as areas e pesquisadores que buscaram desenvolver estudos a respeito
da fotografia e sua relagdo com o lugar fotografado. Ferrari e Gandara (2015) defendem que a
fotografia ¢ a génese do fendmeno turistico visual. Os viajantes transferem as fotografias
fisicas para espagos virtuais como as midias sociais, € assim, a viagem junto da fotografia
emerge no surgimento da modernidade. Esta circunstancia desencadeou o estudo de tematicas
com a finalidade de contribuir com a constru¢do tedrica evolutiva da imagem do destino
turistico, do construto teérico da imagem e suas dimensdes, das imagens como motivacao
psicoldgica para o viajante e da politica e gerenciamento de imagem do destino turistico
(ZUCCO et al., 2018).

Com base no avango continuo de pesquisas que abordam esta temadtica, o presente
estudo analisa o Instagram, uma rede social que possibilita o compartilhamento de fotos e
videos em tempo real, inclusive em conjunto com outras redes. Segundo dados do relatorio
Social Media Trends (2019), o Instagram apresentou 92,6% da presenca dos usuarios
pesquisados, ganhando do Facebook (92,1%), LinkedIn (67,2%), Twitter (36,6%), Youtube
(72,3%), Google+ (20,7%), Pinterest (39,0%), Snapchat (3,4%), entre outros (2,4%). Neste
contexto, o objetivo deste trabalho ¢ identificar quais sdo as imagens fotograficas do destino
Brasil que estdo sendo disseminadas por meio da rede social Instagram.

Como forma de oferecer embasamento tedrico a essa discussdo, inicialmente é
discutida a viagem e o compartilhamento de fotos nas midias sociais. Em seguida, discorre-se
sobre a imagem do destino turistico e sua relacdo com o Instagram, logo apos, aborda-se os
procedimentos metodolégicos que compdem o estudo e, por fim, encerra-se com o0s

apontamentos finais do estudo.

2 Viagem e compartilhamento de fotos nas midias sociais

As viagens turisticas consolidam-se a partir da revolug¢do industrial, diante das

estruturas terrestres, aéreas e maritimas, mas em sua forma categoérica a viagem remete a
antiguidade (BEZERRA; FERREIRA, 2018; ROMANO, 2013). Desde entao os fins praticos
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das viagens comeg¢am a tomar distintas propor¢des, o progresso tecnologico e o turismo
passam a caminhar lado a lado (BUHALIS; LAW, 2008). A partir do advento da internet e da
conectividade dos individuos no mundo virtual, especificamente nas midias sociais, o
compartilhamento de fotografias tornou-se um dos propositos do viajante.

As fotografias foram transferidas dos albuns fisicos para um espago mididtico
virtual (SANTOS et al., 2015). Este fato ocorreu, em parte, porque, como expds MacKay e
Fesenmaier (1997), as fotografias desempenharam um papel relevante na atividade turistica,
jéa que tal atividade trata-se de uma experiéncia visual, gerando comunicagao entre a imagem e

o interceptor. Jansson (2018. p. 101) expde que:

No campo da midia e da midiatizagdo, vimos a expansao da internet como uma fonte
indispensavel de informagdes relacionadas a viagem e fantasmagoria, bem como
uma explosdo formidavel de plataformas de midia social e aplicativos moveis para
navegacdo, acomodacdo (localizacdo, classificagdo ¢ compartilhamento) e criacdo e
circulagdo de imagens e outros tipos de contetido.

Viajar ficou mais facil e compartilhar momentos advindos das viagens tornou-se
cada vez mais corriqueiro em pleno século XXI, no qual a cultura digital se diferencia pela
socializacdo e comunicacdo dos recursos técnicos fornecidos pela internet e seu processo de
cibercultura (CURY; CAPOBIANO; CYPRIANO, 2009). Os processos € mudancas t€m sido
consideraveis no contexto social e turistico e remetem a uma cultura pds-moderna gerada pela
fusdo do ambito midiatico com o ambito social e relacional, ou seja, o processo de relacao
entre as pessoas em um espago cibernético estreita as relagcdes sociais e culturais a nivel
global por intermédio de redes sociais.

Bezerra e Ferreira (2018, p. 377) alegam que no “ambito da midia e da
midiatizag¢do, se v€ a expansdao da internet como uma fonte indispensavel de viagens e de
relacdes, de informacgdes conectadas e a disposicdo de seus usuarios”. Para Nikjoo e Bakhshi
(2019) a penetragao das midias sociais, através das quais os turistas podem compartilhar suas
fotos e experiéncias de viagens, oferece uma boa oportunidade para investigar o
comportamento de suas viagens. Os videos e as imagens passaram a compor um elo relevante
das viagens e dos viajantes, isto ocorre por intermédio das redes sociais, como o /nstagram e
Facebook, ferramentas importantes da midiatiza¢do no mundo digital.

No contexto digital, as fotografias tornam-se ferramentas fundamentais das
viagens, desempenhando o papel de promogdo de destinos turisticos, apresentando

caracteristicas dos lugares, suas qualidades e seus atributos. Lo et al. (2011) enfatizam a
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relagdo entre as fotografias e as viagens, considerando que ambos estdo intrisecamente
ligados. Estudos como o de Gastal (2005) ja atentavam para as relagdes da imagem com a
sociedade do século XXI, um publico ndo apenas familiarizado com a estetizagdo do que esta
a sua volta, mas que busca dividir momentos, memorias, lugares e destinos turisticos. O fato ¢
que fotografar e compartilhar as imagens fotografadas, além de tornar-se parte do viajante, ¢
parte fundamental para a divulgacao e promocao do turismo.

No que tange a viagem e o compartilhamento de fotos em midias sociais, estudos
como os de Carril (2013), Ferrari ¢ Gandara (2015), Jansson (2018), Maia (2014), Moretti,
Bertoli e Zucco (2016), Nikjoo e Bakhshi (2019), Perinotto et al. (2020), Zucco, Anjos e
Bertoli (2016), dentre outros, abordam o assunto de diferentes maneiras e possuem em
comum a busca por entender os fatores que levam a compor a ligagdo entre a viagem € o
compartilhamento de fotos por meio de midias sociais. Os estudos de Sheungting e Mckercher
(2015) argumentam que as praticas fotograficas se tornaram foco das pesquisas cientificas.

Com mais de 500 milhdes de fotografias carregadas nas midias sociais
(SHEUNGTING; MCKERCHER, 2015), houve uma mudancga na atividade turistica, em que
as midias sociais desempenham um papel vital na constru¢dao do olhar do turista, das imagens
e dos destinos turisticos. A fotografia é predominantemente uma experiéncia emocional,
nostalgica de tempo e lugar, de expor a si e os outros em um determinado destino (LO;
MCKERCHER, 2015).

O compartilhamento da fotografia passa a ser inerente a viagem, gerando no
individuo que ndo viajou o interesse do conhecer, do viajar, do fotografar o mesmo lugar e
consequentemente compartilha-lo. Este ato gera a propagacdo e disseminacdo de paisagens,
lugares e objetos que sdo conhecidos e cobigados turisticamente, e assim, estreitam-se os
pontos turisticos do globo terrestre por meio de imagens compartilhadas em midias sociais.

Para um melhor entendimento sobre este assunto o proximo topico abordara a
relacdo entre as imagens, destinos turisticos e a rede social de grande alcance na atualidade

que tem como foco imagens e videos, o Instagram.

3 Imagens, destinos turisticos e Instagram

Alvo de intimeras pesquisas, o estudo sobre imagem de destino iniciou-se na

década de 1970, possuindo relevancia internacional por parte dos académicos e profissionais
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da area devido a sua influéncia no processo de desenvolvimento e escolha de um destino
turistico (CHAGAS, 2008; GOMES, 2012; MAIA, 2014). A imagem do destino ¢ geralmente
aceita como um importante aspecto na gestao estratégica de destinos turisticos (ZUCCO;
ANJOS; BERTOLI, 2016) e estd comumente associada aos seus atributos naturais e culturais,
além das vantagens que oferece em relacdo aos demais destinos (MORETTI; BERTOLI;
ZUCCO, 2016).

A imagem do destino pode ser definida como “a soma de crengas, ideias e
impressoes que uma pessoa tem de um destino” (CROMPTON, 1979, p. 18). Trata-se da
representacdo mental do individuo de conhecimentos, sentimentos e percepcao geral de um
destino (FAKEYE; CROMPTON, 1991). Essas definicdes enfatizam que a imagem do
destino pode ser percebida tanto em termos de atributos individuais como em impressoes
holisticas (MASK, 2017).

Para Middleton (2002) a imagem ¢ um dos principais componentes da estratégia
de marketing de um destino e esta ligada a marca e posicionamento. De acordo com Gandara,
Bernier e Mielke (2013), para que um destino se posicione, a criagao da imagem ¢ essencial
neste processo, assim como a utilizagdo da imagem como diferencial no mercado tem se
tornado regra (ALVES; DALL’AGNOL, 2016).

Segundo Maia (2014), a imagem de destino turistico surge como um importante
fator de competitividade, por trata-se de um agente influenciador na hora da escolha de um
destino, motivando o individuo. Perinotto et al. (2020, p. 7) argumentam que “o mundo
mididtico tornou-se o principal canal propulsor do marketing que relaciona a fotografia como
atracdo e persuasdo de um destino”. Desta forma, a imagem ndo ¢ apenas responsavel pelo
processo de escolha ou diferenciagdo de um destino, mas, além disso, representa uma forma
de apoio ao fortalecimento econdmico e ao desenvolvimento sustentavel, apresentando assim
grande relevancia para o desenvolvimento de uma localidade.

A imagem influencia na escolha do destino e, também, contribui para a satisfacdo
dos turistas com suas experiéncias de viagem, podendo condicionar o processo de decisdo do
turista (ZUCCO et al., 2018). A imagem dos destinos turisticos pode ser trabalhada como
ferramenta de marketing por meio de acdes estratégicas de comunicacdo, podendo atrair
maior numero de visitantes a localidade. Com a chegada de novas tecnologias, a internet

passa a ser considerada um canal de comunicagdo eficiente (ALVES; DALL’AGNOL, 2016)

que tem uma forte influéncia sobre as mudancas no uso de ferramentas de marketing
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(POPESKU, 2014). Em 2019, estima-se cerca de 2,77 bilhdes de usuarios de midia social em
todo o mundo em comparagdo com 2,46 bilhdes em 2017 (STATISTA, 2019).

As midias sociais sdo especialmente importantes para o turismo, que ¢ uma
atividade intensiva em informagdes. Os consumidores de turismo precisam de informagdes
que possam ajuda-los no processo de planejamento de viagens e tomada de decisdes
relacionadas a selecdo de destinos turisticos, bem como de diferentes tipos de produtos
turisticos (POPESKU, 2014). Varios estudos mostraram que as midias sociais influenciam as
intencdes de visitar um destino ao invés de outro (ALMEIDA-SANTANA; MORENO-GIL,
2018).

De acordo com Carril (2013), com a ajuda das midias, as imagens geradas pelos
diferentes olhares dos turistas passaram a constituir um sistema de ilusdes, que proporcionam
ao turista uma base para que ele selecione e avalie os lugares potenciais que visitara (URRY,
2007), desta forma, ha uma forte influéncia das midias sociais na constru¢do da imagem de
destinos (FIUZA; LACERDA; HOMSE, 2017).

Entre tantas midias sociais existentes e utilizadas, destaca-se o Instagram, uma
rede social gratuita langada em 2010, que tem como principal fungao o compartilhamento de
fotos e videos por meio de dispositivos moveis (MORETTI; BERTOLI; ZUCCO, 2016). A
estética, o compartilhamento e a instantaneidade sdo atributos que o diferenciam de outros
aplicativos e redes sociais de captura de fotografias e tratamento de imagens (ALVES;
DALL’AGNOL, 2016).

Como a plataforma do Instagram desempenha um importante papel cada vez mais
central nas midias sociais, ¢ importante que os usudrios e académicos comecem a perceber
que essa plataforma ndo ¢ simplesmente ferramenta de interagdo ou de comunicagdo, mas
deve ser entendida como um instrumento que possui um papel complexo, que estd
emaranhado em papéis das configuracdes econdmicas, comerciais € sociais (FATANTI;
SUYADNYA, 2015).

No contexto do turismo, as fotografias sdo ferramentas fundamentais na criagdo e
promogdo da imagem do destino por proporcionarem visualizagdo, assim como por serem
capaz de comunicar os atributos, as caracteristicas, os ideais e os valores que fazem parte do
lugar (ZUCCO; ANJOS; BERTOLLI, 2016). As fotografias turisticas sdo os meios pelos quais
as caracteristicas de um destino sdo transformadas em simulagdes e transmitidas por usuarios

nas redes sociais virtuais, afetando a imagem dos destinos e transmitindo efeitos complexos e
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multidimensionais sobre a experiéncia do turista e a realidade social (ZUCCO; ANJOS;
BERTOLLI, 2016).

Desta forma, as postagens do Instagram sao capazes de alterar a percepcao do
usudrio com relagdo a algum aspecto do destino, podendo influenciar as intengdes
comportamentais durante o estagio de pré-visitacdo (SHUQAIR; CRAGG, 2017). Assim, esse
assunto, que envolve a rede social Instagram e a propagacao e disseminacao de destinos, sera
objeto do presente estudo, e os procedimentos metodologicos serdo discutidos no topico a

seguir.

4 Procedimentos metodologicos

A presente pesquisa possui carater quantitativo, ao mensurar as postagens
realizadas e tabelar os objetos estudados com o proposito de comparagdo. Para alcangar o
objetivo da pesquisa, a base foi a abordagem qualitativa, por envolver as observagdes
interpretagdes e descrigdes de registros. A pesquisa caracteriza-se como exploratdria e utiliza
como procedimento técnico a pesquisa bibliografica e documental, com destaque para a
Netnografia, devido a necessidade de empregar uma técnica de pesquisa que consiga englobar
0s aspectos presentes na conjuntura do ciberespaco.

De acordo com Amaral, Natal e Viana (2018), a Netnografia ¢ um método de
investigacao oriundo da antropologia que reune técnicas que munem o pesquisador para o
trabalho de observacdo, a partir da insercio em comunidades para pesquisa, onde o
pesquisador entra em contato intersubjetivo. O emprego dessa metodologia para analisar as
imagens fotograficas postadas na rede social Instagram explica-se pelo fato de tratar-se de
uma ferramenta metodoldgica apropriada para estudar ciberculturas e explorar assuntos
distintos dentro do contexto do ciberespaco (KOZINETS, 1998). “Os contornos da
cibercultura se delineiam a medida que cresce o uso, o acesso ¢ a eficiéncia das tecnologias de
comunicacdo e de informa¢ao” (CURY; CAPOBIANO; CYPRIANO, 2009, p. 2).

A Netnografia ¢ apresentada como um procedimento aplicavel em diferentes
contextos. Trata-se de uma ferramenta metodoldgica para estudar ciberculturas e, também,
instrumento de exploragdo para assuntos distintos dentro do contexto do ciberespaco

(MANOSSO, 2015; KOZINETS, 1998). Esse método de investigacdo, conforme menciona

Perinotto et al. (2020, p. 10), “remete-se como uma ferramenta de abordagem qualitativa que
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adapta as técnicas da abordagem etnografica ao estudo de culturas e comunidades que estdo
surgindo por meio da comunica¢do mediada pelo computador (CMC)”. Diante desse contexto,
vale salientar que o uso da Netnografia j& vem sendo utilizada nas abordagens de pesquisas
anteriores nas quais o presente estudo busca ampliar.

O estudo tem como base a metodologia aplicada nos estudos de Alves e
Dall’ Agnol (2016), que sdo as categorias de analise de fotografias dos estudos publicados por
Donaire e Gali (2011) e Manosso, Bizinelli e Gandara (2013), a saber: Identificagdo,
Categoria, Zoom e Grau de Humanizagdo. De acordo com Alves e Dall’Agnol (2016), a
Identificacdo consiste em verificar se a fotografia representa atrativos turisticos, paisagens ou
aspectos do espaco urbano; Categoria diz respeito a enquadrar o que foi identificado na etapa
anterior em um monumento religioso, civil, comemorativo, equipamento recreativo, parque
ou praga, elemento urbano, skyline, gastronomia, elemento da natureza e outros; o Zoom
corresponde a analisar se a foto retrata um elemento como um todo, um detalhe ou uma foto
panoramica; e, por fim, o Grau de Humanizacao, que ¢ a averiguacdo da existéncia ou ndo da
presenca humana na imagem.

Os motivos de escolha da pesquisa supracitada como base metodoldgica desse
estudo foram vdrios, entre eles entender que a Netnografia ¢ responsavel pela andlise do
comportamento, e esse comportamento enquadrado em ambiente virtual se apresenta como
um comportamento livre (FOX; ROBERTS, 1999). Na busca de entender tal comportamento,
pré-estabelecer categorias como as presentes no estudo Alves e Dall’Agnol (2016)
possibilitam o entendimento do ciberespacgo, especificamente do objeto de estudo desta
pesquisa, o Instagram.

Além disso, as imagens pesquisadas se configuraram como a busca do material
presente no ciberespaco e, juntamente com a possibilidade de interpretagdo a partir dos dados
recolhidos e filtrados, correspondem as duas etapas referentes a pesquisa Netnografica citada
por Kozinets (2002) e Turpo (2008).

Apesar dos métodos que serdo utilizados na presente pesquisa ja serem validados
em outros estudos, optou-se pela realizacdio de um pré-teste em dezembro de 2018 para
verificar a adequacdo do modelo a ser seguido com o objeto a ser pesquisado. Esta etapa
envolveu os perfis: Ministério do Turismo (@mturismo), Visit Brasil (@visitbrasil) e Instituto

Brasileiro de Turismo/Embratur (@embraturbrasil), e foram analisadas as fotos do més de

novembro de 2018 como teste.
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Apbs a realizacdo do pré-teste, o modelo foi adequado a pesquisa com
modificagdes feitas na metodologia original. No item “Identificagdo” da metodologia original
os subitens foram: atrativos turisticos, aspectos do espago urbano e paisagem; € na
metodologia do presente estudo os subitens sdo: aspectos naturais, aspectos arquitetonicos e
urbanisticos, aspectos gastronomicos e aspectos culturais, visto que apos realizacdo do pré-
teste verificou-se que as imagens analisadas se enquadrariam melhor nesses novos subitens
especificos criados com base no modelo original.

O item “Categoria” da metodologia original ¢ composto por: elemento urbano,
praca e parque, monumento religioso, civil, skyline, equipamento cultural, equipamento
recreativo, gastronomia, elemento da natureza, comemorativo e outros. Ja a metodologia do
presente estudo ficou formada peles seguintes subitens: gastronomia, praia, parques
(naturais/artificiais), arquitetura e urbanismo, skyline, monumentos religiosos, elementos
culturais, elementos recreativos, elementos artisticos, outros atrativos naturais, pois, assim
como no item “Identificacdo”, foi constatado, por meio do pré-teste, que as imagens
analisadas seriam melhor enquadradas em novos subitens especificos adaptados do modelo
original.

Tanto no modelo original como no presente estudo o item “Zoom” apresentou os
subitens: todo, detalhe e panoramico, assim como o item “Grau de Humanizagao” apresentou
os subitens: com presenca humana e sem presenca humana.

Para esta pesquisa utilizou-se apenas a rede social Instagram, especificamente os
perfis das organizagdes governamentais Ministério do Turismo (@mturismo) e Visit Brasil
(@visitbrasil). O perfil @mturismo possuia 199 mil seguidores no momento da pesquisa e
apds um ano ja se encontrava com 287 mil seguidores. Essa conta corresponde ao Instagram
oficial do Ministério do Turismo, 6érgao do Governo Federal que trata do desenvolvimento do
turismo como atividade econOmica sustentavel, com papel na geragdo de empregos e
investimentos, proporcionando a inclusio social.!

O perfil do @uvisitbrasil, conta oficial no Instagram do turismo do Brasil,

abarcava 122 mil seguidores no momento da pesquisa € apés um ano apresentou uma queda

! Cf. Disponivel em: https://www.gov.br/pt-br/orgao/http-estruturaorganizacional-dados-gov-br-id-unidade-
organizacional-72084https://visitbrasil.com/pt/sobre/. Acesso em: 14 maio 2019.
2 Cf. Disponivel em: https://visitbrasil.com/pt/sobre/. Acesso em: 14 maio 2019.
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de seguidores para 115 mil. O Visit Brasil ¢ gerenciado pelo Instituto Brasileiro de Turismo
(Embratur), autarquia especial do Ministério do Turismo, que trabalha exclusivamente com
promocao e marketing dos destinos turisticos brasileiros?.

A Embratur (@embraturbrasil) contava com 6 mil seguidores no ato da pesquisa e
apds um ano ja mantinha 23,4 mil seguidores, foi um dos perfis escolhidos para a realizagao
do pré-teste, mas ndo fez parte da amostra final, uma vez que constatou-se na fase preliminar
que, além de ndao ser um perfil verificado (durante a realizacdo do presente estudo),
apresentava um numero consideralvemente inferior de postagens em relacdo as dos demais
perfis (Ministério do Turismo e do Visit Brasil), assim como exibia um numero significante
de postagens no formato de videos em seu perfil, que ndo era objeto da pesquisa.

O recorte temporal empregado foi o primeiro trimestre, de janeiro a margo, do ano
de 2019, uma vez que se optou por realizar a analise de fotos postadas no ano corrente da
realizacdo do estudo, por considerar que seriam analisadas postagens recentes, sem
defasagens, mostrando a realidade atual do destino Brasil no momento da pesquisa.

A amostra da pesquisa ¢ caracterizada como ndo probabilistica por conveniéncia,
pois, de acordo com Dencker (1998, p.179), “os elementos sdo determinados ou escolhidos de
acordo com a conveniéncia do pesquisador [...]”. A coleta de dados foi realizada no periodo
de 15 a 20 de maio de 2019.

O presente trabalho nao pretende reduzir nem deformar o objeto de estudo, € sim
utiliza-lo para uma compreensdo inicial de como vem ocorrendo a disseminagdo do destino
Brasil nacionalmente e internacionalmente pelo /nstagram, além de aprimorar a metodologia
jé existente de analises fotograficas para alcangar os objetivos propostos por esta pesquisa. Os

resultados encontrados sdo apresentados e discutidos a seguir.

5 Resultados

As andlises apresentadas nesse estudo sdo estruturadas e discutidas por meio de
quadros comparativos em que sdo apresentados os dois perfis estudados, Visit Brasil
(@yvisitbrasil) e Ministério do Turismo (@mturismo), que tiveram seus perfis analisados
durante os dias 15 a 20 de maio de 2019. Desta forma, nas linhas que se seguem havera uma

sintese sobre a “Identificacdo” das fotografias, as “Categorias” que as fotos pertencem, o

“Zoom” trabalhado pelos perfis em cada imagem divulgada do destino Brasil e, por fim, o
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“Grau de Humanizagao” encontrado nas imagens analisadas. Na Tabela 1 sdo apresentados os

numeros das fotografias que compde a amostra do estudo.

Tabela 1 - Numero de fotos analisadas

Anailise fotografica @yvisitbrasil (@mturismo Total

Numero de fotos 35 209 244
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Conforme os dados apresentados na Tabela 1, € possivel concluir que o perfil do
Ministério do Turismo tem um numero de publicacdo aproximadamente seis vezes maior que
o perfil do Visit Brasil. Nos noventa dias analisados, o @mturismo publicou em média 2,3
fotos por dia enquanto o @visitbrasil publicou uma média de 0,38, ou seja, foram publicadas
duas a trés fotos do destino Brasil pelo Ministério do Turismo, enquanto uma ou nenhuma
foto foi publicada neste mesmo periodo pelo Visit Brasil. Fica claro, desta forma, que o
@mturismo possui um numero de publicagcdes e grau de atividade superior ao @visitbrasil,
consequentemente assume maior responsabilidade no papel de propagacgio e disseminagdo do
destino Brasil por meio da rede social Instagram.

As fotos publicadas nos perfis estudados foram agrupadas em quatro categorias:

a. Aspectos naturais, que englobaram todas as fotos que possuiam elementos da

natureza;

b. Aspectos urbanos e arquitetonicos, cujo objetivo era agrupar fotos que

envolvessem monumentos da arquitetura e do urbanismo;

c. Aspectos gastronOmicos, que visavam todo e qualquer elemento da

gastronomia brasileira e, por fim;

d. Aspectos culturais, que selecionaram as imagens que envolvessem qualquer

expressao artistica e cultural do destino Brasil.

Como mencionado por Ferrari ¢ Gandara (2015), as fotos narram e ilustram
itinerarios realizados pelos viajantes diante dos olhares de amigos, familiares e estranhos.
Desta forma, fotos reproduzidas em perfis oficiais do destino Brasil podem conduzir e
despertar o desejo do viajante/turista para conhecer o destino fotografado. De acordo com a
Tabela 2, ¢ possivel analisar de forma assertiva os aspectos mais fotografados do destino
Brasil nos dois perfis trabalhados, permitindo também andlises comparativas entre eles e

consolidando os aspectos naturais do Brasil.
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Tabela 2 - Identificagdo fotografica

Identificaciio @Visitbrasil (@mturismo Total
Aspectos naturais 22 120 142
Aspectos arquitetonicos e urbanisticos 4 60 64
Aspectos gastrondmicos 0 21 21
Aspectos culturais 9 8 17
Total 35 209 244

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Dentre as fotografias analisadas, como ¢ mostrado na Tabela 2, nesta etapa de
identificacdo destacou-se o item de aspectos naturais com 142 fotografias, equivalentes a
58,20% das imagens analisadas, apresentando elementos como: praias, paisagens, cachoeiras,
rios, lagoas, montanhas, dentre outros itens que compde a natureza. Isso corrobora com
Moretti, Bertoli e Zucco (2016) quando afirmam que os destinos sdo comumente associados
aos seus atributos naturais e culturais. Em seguida, com 26,23%, ficaram os aspectos urbanos,
em terceiro lugar, com 8,60%, os aspectos gastrondmicos e, por ultimo, com apenas 6,97%,
ficaram os aspectos culturais.

Fazendo um comparativo dos dois perfis no quesito identificacdo, os aspectos
naturais sdo os mais representativos em ambos os perfis. No perfil @visitbrasil os aspectos
culturais se destacam quando comparados aos aspectos gastrondmicos, que nao
contabilizaram publicacdes, assim como também a cultura se destaca em relagdo aos aspectos
arquitetonicos e urbanisticos, j& que o primeiro apresentou numero de publicacdes
correspondente a mais da metade em relagdo ao niimero de publica¢des do segundo. Constata-
se ainda que o fator cultural representa 25% das fotos do @visitbrasil e que esse ¢ o unico
aspecto que sobressaiu em termo de quantidade de fotos diante do perfil @mturismo.

Nota-se que a representatividade do Brasil enquanto destino estd vinculada aos
seus aspectos e belezas naturais. Ja no que diz respeito a cultura brasileira, percebe-se baixa
representatividade, uma vez que eventos culturais brasileiros como carnaval, festas juninas e
festas folcloricas nao sdo tao divulgados quanto as belezas naturais encontradas no pais.

Observa-se a necessidade de que os diferentes aspectos do destino Brasil sejam
explorados como atrativos turisticos e apresentados nos canais de divulgagdo do pais como
uma tentativa tanto de informar os viajantes, como de gerar uma possivel identificagdo dos
visitantes em potencial, visto que, como mencionado anteriormente por Moretti, Bertoli e

Zucco (2016), a imagem do destino turistico ¢ fator de decisdo crucial para seus visitantes,
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logo, apresentar diferentes aspectos de um pais pode ajudar no processo de decisdo do turista
na hora de escolher para onde viajar.

Em um mundo conectado e visivelmente imerso em uma sociedade da imagem
(GASTAL, 2005), as fotografias podem ser entendidas como fator crucial ndo apenas na
promogdo do destino, mas como motor e como impulsionadoras de sua escolha. E importante
que haja estratégias na divulgagdo das imagens de um destino, principalmente em perfis
oficiais, como o Instagram, uma rede social que compartilha imagens e videos, ¢ que, de
acordo com o relatorio Social Media Trends 2019, constitui-se da rede social que mais
impacta estratégias de Marketing (7,4), ganhando do Facebook (6,2) e do Youtube (6,2).

O potencial do Instagram como ferramenta de Marketing possibilita a utilizagdo
das imagens publicadas nessa rede como um componente da estratégia de um determinado
destino, corrobora com a ideia que os destinos estdo conectados a sua marca e
posicionamento, ja que, para que um destino se posicione, a criacdo da imagem e a utilizagdo
da imagem como diferencial sdo essenciais neste processo (ALVES; DALL’AGNOL, 2016;
GANDARA; BERNIER; MIELKE, 2013; MIDDLETON, 2002; POPESKU, 2014).

Por meio da andlise contida na Tabela 3, pode-se identificar os atributos mais

divulgados pelos perfis de Instagram oficiais do destino Brasil.

Tabela 3 - Categorias fotograficas

Categoria (@yvisitbrasil (@mturismo Total

Gastronomia 0 21 21

Praia 15 50 65
Parques (natural/artificial) 6 27 33
Arquitetura e urbanismo 1 57 58
Skyline 0 10 10
Monumentos religioso 2 20 22
Elementos culturais 7 15
Elementos recreativos 0 0

Elementos artisticos 1 1

Outros atrativos naturais 3 16 19
Total 35 209 244

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De acordo com os dados expostos na Tabela 3, foi possivel identificar que as
praias foram os elementos com maior representatividade, compondo 26,65% das fotografias

divulgadas do destino Brasil. Em seguida ficaram as fotos voltadas a arquitetura e o

urbanismo das cidades brasileiras, com 23,77%, seguidos de parques e as areas de protecao
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(13,53%), monumentos religiosos (9,01%), gastronomia (8,60%), outros atrativos naturais
(7,79%), elementos culturais (6,15%), skyline (4,10%) e, por fim, elementos artisticos
(0,40%). Nao foram registradas fotos que contivessem os elementos recreativos.

As praias juntamente com a arquitetura e o urbanismo correspondem a pouco mais
de 50% das publicagdes nos perfis oficiais do destino Brasil na rede social Instagram, desta
forma, infere-se que a imagem dominante do Brasil corresponde ao segmento sol e mar, com
um destaque positivo para a arquitetura e o urbanismo de suas cidades.

A representatividade do pais por seus atributos naturais, tal como praias, ndo
difere da realidade do destino, ja que o vasto litoral que se estende pelo pais ¢ responsavel por
atrair turistas de todo o mundo. Entretanto, as publicagdes deixam a desejar na construcao da
imagem de um destino artistico, cultural e também religioso, aspectos estes também existentes
no destino que ¢ objeto de estudo e que poderiam ser melhor explorados principalmente no
que tange ao turismo doméstico, pois como mencionado por Crompton (1979) a soma de
crengas, ideias e impressodes ajudam a definir a imagem de um destino.

Ao término da identificacdo dos atributos mais divulgados pelos perfis de
Instagram oficiais do destino Brasil, foi realizada uma analise especifica para entender se as
fotos representavam um todo ou parte de um todo, sendo esta se¢do da analise denominada de

“Zoom” (Tabela 4), e constituiu a terceira etapa da analise das fotos.

Tabela 4 - Zoom fotografico

Zoom @yvisitbrasil (@mturismo Total
Tudo 7 34 41
Detalhe 28 148 176
Panordmica 0 27 27
Total 35 209 244

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Como pode ser verificado na Tabela 4, das 244 fotos, 176 sdo representadas por
“detalhes” dos destinos, paisagens e/ou objetos fotografados, isso equivale a 72,13% das
fotografias, enquanto a modalidade “tudo” e a modalidade “panoramica” corresponderam a
16,80% e 11,07% respectivamente.

Santos et al. (2015) relatam que em muitos casos o turista viaja por querer estar
em um lugar ou querer conhecer parte daquele lugar. A imagem de um destino e os detalhes

nessa imagem podem ser a motivagdo psicoldgica do viajante e, como mencionado por Zucco

Rev. Tur. & Cid., Sao Luis, v.2, n. 4, p. 56-75, jul./dez. 2020




REVISTA CIENTIFICA

Recebido: 02.05.2020

et al. (2018), pode se tornar a for¢ca motriz que permeia a vontade e a necessidade do
individuo de conhecer o lugar.

Por fim, na etapa da investigagdo do “Grau de Humanizagdo” (Tabela 5) das
fotografias analisadas, buscou entender o quanto as fotografias estavam atreladas a lugares e
pessoas, se existia ou ndo a presenca e interagdo de individuos no momento fotografado. Essa
analise ocorre por entender que na constru¢do e propagacdo de um destino turistico por
intermédio de imagens ¢ importante analisar o grau de humanizacao apresentado, uma vez
que a relagdo do sujeito com o destino transparece na interatividade com o local. Trata-se do
processo de conquista, da concretizacdo da viagem, do consumo totalitario de uma parte vista

outrora através de imagens propagadas em perfis de redes sociais.

Tabela 5 - Grau de humanizagao fotografica

Zoom @yvisitbrasil (@mturismo Total
Presenca de pessoas 28 75 103
Sem presenga 7 134 141
Total 35 209 244

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Conforme os dados da Tabela 5, dentre as fotos analisadas predominam as que
ndo envolvem interagdo com pessoas, de forma que fotos dos destinos sem interagdes entre
lugar e individuo corresponderam a 141 fotos, ou seja, 57,78% do total, enquanto fotos
enquadradas com a presenca de pessoas interagindo com o lugar corresponderam a 42,22%
das fotos selecionadas.

Um dos fatores que podem estar conduzindo a este resultado pode ser o fato de
que o destino apresenta uma representatividade desproporcional de sua diversidade cultural,
levando em consideragdo a pouca expressividade dos elementos culturais e artisticos, e isto
estar influenciado negativamente o grau de humanizagao nas fotografias publicadas.

Perante o exposto, apoés analisar o destino Brasil por meio da rede social
Instagram nos perfis oficiais @visitbrasil e @mturismo, identificou-se a importancia que esta
ferramenta possui como instrumento para a disseminagao do destino, assim como constatou-
se, por intermédio das categorias analisadas, que a imagem do destino Brasil necessita ser

fortalecida para além de seus aspectos naturais.

Rev. Tur. & Cid., Sao Luis, v.2, n. 4, p. 56-75, jul./dez. 2020




REVISTA CIENTIFICA

Recebido: 02.05.2020

6 Consideracoes finais

As transformacdes que vém ocorrendo nas ultimas décadas com o advento da
tecnologia da informacao trouxeram uma nova realidade e necessidade de adaptagdo para
varios setores, entre eles o de viagem e turismo. E perceptivel o quanto as midias sociais estao
presentes no setor turistico e se encaixam no papel de propulsoras e disseminadoras de
destinos turisticos, primordialmente por intermédio das fotografias. Neste contexto, o presente
estudo buscou identificar, por meio dos perfis oficiais @visitbrasil e @mturismo, como as
imagens presentes na rede social Instagram vém apresentando o destino Brasil para seus
milhdes de usudrios espalhados pelo mundo todo.

Verificou-se que a fotografia de modo geral caracteriza-se como uma grande
impulsionadora de destinos, € que o Instagram ¢ uma ferramenta motriz capaz de impactar na
visualizacdo massiva de um destino.

Conclui-se que nos perfis analisados, que totalizaram 244 fotos, destacou-se o
item de aspectos naturais com 142 fotografias, equivalentes a 58,20% das imagens analisadas,
mais especificamente na categoria praias (26,65%), representadas na maior parte das vezes
por detalhes (72,13%), paisagens e/ou objetos fotografados e em sua maioria ndo envolvendo
interagdo com pessoas (57,78%). Desta forma, diagnosticou-se que o turismo sol e mar ainda
¢ o conteudo principal das imagens que estao sendo divulgadas do destino Brasil, sendo as
praias brasileiras o elemento mais representativo nos perfis pesquisados.

Verificou-se que a arquitetura e o urbanismo, com 26,23% das imagens
analisadas, também se configuram como elementos amplamente disseminados no Instagram
com relacdo a imagem do destino Brasil. Enquanto isso, a gastronomia (8,60%) e a cultura
(6,97%), na amostra coletada, possuem pouca representatividade se comparados aos demais
aspectos.

Esse resultado aponta para a necessidade de trabalhar de forma mais diversificada
todos os atrativos em potencial do pais, desde os aspectos naturais aos aspectos culturais e
artisticos. A disseminagao de imagens que apresentem elementos que vao além dos aspectos
naturais, pode fortalecer a imagem do destino Brasil e com isso influenciar positivamente o
processo de decisdo do turista na escolha do seu destino.

Espera-se que este estudo possa oferecer informagdes e reflexdes importantes

sobre a relagdo entre as midias sociais ¢ turismo, dada a necessidade de se discutir o assunto,
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Avallado: pelo Sistema

visto que as principais tendéncias que comecaram — e provavelmente continuardo — a
transformar a atividade turistica estdo inseridas nos avancos tecndlogicos, em especial com a
internet.

Diante do exposto, acredita-se que o estudo ampliou a compreensdo sobre as
midias sociais, em especial da rede de compartilhamento de fotos e videos Instagram, e sua
relacdo com a atividade turistica. Para uma melhor generalizacdo dos resultados a partir deste
estudo, ¢ recomendada a reaplicagdo deste procedimento de pesquisa com maior abrangéncia
do recorte temporal de postagens dos perfis selecionados e a exploracdo de outros perfis
similares do setor de Viagens e Turismo.

Por fim, as redes sociais se apresentam como um objeto de estudo em expansao e,
no que diz respeito a sua relagdo com o turismo, entender suas contribuigdes ¢ a chave para

propagar e disseminar um destino de forma estratégica.
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