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Resumo

A atividade turistica na atualidade sofre a influéncia da conectividade e da
interatividade dos viajantes, uma vez que postam fotografias das viagens e emitem
opiniGes nas redes sociais em tempo real. Neste contexto, a promoc¢do dos destinos
turisticos deixou de ser uma tarefa institucional realizada exclusivamente pelas
organizagOes para se tornar uma via de mao dupla, na qual, os turistas assumem um
papel ativo na construgdo da imagem do destino. O presente trabalho tem por objetivo
analisar a estratégia oficial de promocdo do destino Brasil, realizada na rede social
Instagram, com o0 uso da hashtag visitbrasil. A pesquisa de cunho qualitativo, com
abordagem exploratdria foi realizada a partir da analise das imagens do destino, objeto
de estudo, postadas por usuarios do Instagram que utilizaram #visitbrasil em suas
publicacGes. A coleta de dados foi realizada com o auxilio da ferramenta online
denominada Keyhole e a analise dos mesmos se deu por meio da adaptacdo do
instrumento desenvolvido para pesquisar a imagem do destino Barcelona no Flickr. Para
0 presente estudo as imagens foram classificadas em quatro dimensdes: Categoria; Grau
de humanizacédo; Lugares e Promocdo/Marketing. A investigacdo se propbs a ampliar
conhecimentos advindos da utilizacdo da hashtag como estratégia de promocdo de
destinos turisticos, bem como, verificar o alcance da mesma entre os viajantes. Os
resultados apontam que a hashtag adotada na estratégia de promocéo internacional do
destino Brasil gera engajamento entre 0s usuarios do Instagram, porém, ainda tem um
alcance restrito entre o publico estrangeiro, uma vez que a maior parcela dos perfis de
usudrios que utilizaram a hashtag é de origem brasileira.
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1 INTRODUCAO

As redes sociais emergem do relacionamento entre 0s seres humanos, portanto,
existem desde muito antes do advento da internet. Atualmente, a associacao entre redes
sociais e ambiente online acontece de forma instantanea e quase indissociavel no
imaginario coletivo, uma vez que a tecnologia se tornou um elemento chave nesta
relagdo. “A ideia de rede ganhou forca quando a tecnologia auxiliou a construcdo de
redes sociais conectadas pela internet definidas pela interacdo via midias digitais
(MARTINO, 2015, p. 55).” Para Guerra, Gosling e Coelho (2014), as redes e midias
sociais passam a ser propagadas com maior velocidade com auxilio da difuséo e acesso
a internet. Sendo assim, a construcdo de relacionamentos em rede € um dos elementos
que define o ser humano como um ser social. O desenvolvimento da tecnologia de
informacdo ampliou o alcance dessas redes ja construidas e, consequentemente, o
potencial de interatividade entre os individuos.

Kemp (2018) lembra que das 7.5 bilhdes de pessoas que habitam o globo na
atualidade, 4.021 bilhGes usam a internet. Dentre 0s que usam a internet na sua rotina
42% sdo usuarios ativos das midias digitais. Ainda, segundo o mesmo autor, no Brasil
sdo 130 milhdes de usuérios ativos de alguma midia social, o que representa 62% do
total dos usuérios de internet no pais. Ou seja, a média de brasileiros que utilizam as
midias sociais regularmente € maior que a média mundial.

Para Sant’Anna e Jardim (2007) as transformacdes extremamente velozes nas
tecnologias da informagcdo e comunicacdo (TIC), sendo a internet um dos seus
componentes, marcam a chamada revolucao digital que estamos vivenciando. Segundo
os referidos autores, o0 acesso a tecnologias inovadoras tem gerado quebra de
paradigmas em diversos setores, dentre eles, o turismo, e dessa forma, revolucionado o
mundo dos negodcios. “O turismo ¢ um dos setores que apresentam algumas dessas
grandes mudancas que surgiram com o advento da internet (SANT’ANNA e JARDIM,
2007, p.2).”

Os avancos das TIC permitiram a criacdo de interfaces de relacionamento
eletronico entre os Global Distribution Systems (GDS) e a internet, potencializando os
servicos da atividade turistica (SANT’ANNA e JARDIM, 2007). Para Guerra et al
(2014), a internet € um instrumento sem precedentes para a criacdo de novos modelos
de negdcios na medida em que possibilita a formacdo de novas empresas, novas formas
de trabalhar e de agir na sociedade. Pode-se dizer que a internet tem sido a grande
protagonista, ndo sé nas mudancas observadas nas relagdes sociais, mas, sobretudo, na
construcdo de novas formas de interacdo econdémica.

Ao discutir a utilizacdo das redes sociais, por meio da internet, no &mbito da
atividade turistica, Alves, Costa e Perinotto (2017) afirmam que elas se tornaram
ferramentas de marketing para os destinos turisticos, “principalmente no que diz
respeito a promocdo do destino, ja que os turistas espontaneamente publicam suas
fotografias, elogios, pontos visitados (ALVES et al, 2017, p.9).” O volume e a
velocidade das postagens dos usuarios tornam o monitoramento de redes sociais um
grande desafio, porém, necessario para medir a efetividade das estratégias de marketing
adotadas e obter dados que auxiliardo agdes futuras de promocao.

Mediante o exposto, a disseminacdo e testagem de instrumentos para
monitoramento de campanhas digitais torna-se importante, mesmo porque, 0 uso de tais
tecnologias s@o recentes. No caso deste artigo, toma-se como objeto de estudo a
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campanha elaborada para o destino turistico Brasil no Instagram, a fim de analisar o
alcance da referida acdo em seu publico-alvo. O perfil oficial Visit Brasil foi criado para
promover o destino Brasil junto aos usuarios estrangeiros, faz parte da estratégia de
promocdo internacional do pais. A indagacdo que orientou a presente investigacao foi:
A hashtag adotada tem cumprido seu papel de gerar engajamento junto ao publico
estrangeiro?

Assim, o objetivo principal do artigo foi analisar a estratégia oficial de promocao
do destino Brasil, realizada na rede social Instagram, com o uso da hashtag #visitbrasil.
Especificamente, objetivou-se verificar o alcance do engajamento da campanha Visit
Brasil no Instagram junto ao seu publico-alvo. Bem como, identificar as categorias de
imagens postadas, o seu grau de humanizacdo, os lugares retratados e tipos de
comunicagéo.

A partir do referido questionamento e dos objetivos propostos, foram coletadas
as imagens postadas com a #visitbrasil no Instagram. Os retratos analisados foram
colhidos por meio do aplicativo Keyhole entre os dias 20 e 28 de janeiro de 2019. Esse
procedimento permitiu mapear quem interage com o perfil Visit Brasil por meio da
hashtag adotada pelo Instituto Brasileiro do Turismo (Embratur) e quais atrativos
turisticos estariam sendo compartilhados pelos visitantes.

Pode-se justificar a pertinéncia de estudos dessa natureza a partir de duas
perspectivas. A primeira, no contexto académico, que busca compreender a realidade,
por meio da aplicacdo e adaptacdo de instrumentos desenvolvidos para tal fim. No caso
do presente artigo, buscou-se adaptar e replicar para a campanha brasileira no
Instagram, o instrumento elaborado por Donaire e Gali (2011) que havia sido utilizado
para analisar a imagem do destino turistico Barcelona no Flickr. A segunda, no contexto
social e institucional, permite instrumentalizar os gestores, na medida em que oferece
um instrumento capaz de dimensionar o alcance de suas a¢des de marketing. Com isso,
é possivel melhorar a gestdo dos recursos aplicados para a comunicacdo conforme
indicado por Alves et al (2017).

Apos essa breve introducdo, o presente estudo é dividido em: um referencial
tedrico sobre o papel das redes sociais na promocdo dos destinos turisticos, seguida de
uma discussdo sobre a utilizacdo da rede social Instagram como ferramenta de
promocdo turistica e o engajamento gerado entre 0s usuarios. Na sequéncia, é
apresentada a metodologia utilizada na realizacdo da pesquisa. Por fim, s&o
apresentados os resultados alcancados e as consideragdes finais, nas quais sao discutidas
as limitacGes da pesquisa bem como suas contribui¢fes para 0 pensar da atividade
turistica.

2 DESENVOLVIMENTO

Esta secdo se destina a apresentar de forma suscinta os conceitos e fundamentos
que orientam a investigacao.

2.1 Redes sociais e a promocao dos destinos turisticos

No contexto de transformacédo das relacdes sociais e profissionais influenciadas
pela tecnologia, as redes sociais emergem como ferramentas importantes na troca de
informacdes, saberes e conhecimentos. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as
midias sociais redefiniram o modo como pessoas interagem entre si e permitem o
desenvolvimento de relacionamentos sem barreiras geograficas e demograficas.

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, Volume 10, Namero 1, jun. 2020, p. 221-234.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur



Daniella Pereira Barboza, José Elmar Feger

Segundo Guerra et al (2014) as redes sociais se transformaram em um canal de
marketing e sdo um diferencial competitivo para as empresas. “A interatividade e a
expansdo geométrica demonstram que as redes sociais sdo formas de sociabilidade e de
socializagdo da informacéo e do conhecimento (GUERRA et al, 2014. p.406).”

Para Sant’Anna e Jardim (2007), com todos os recursos disponiveis, nunca o
turista esteve tdo bem informado como agora. Donaire e Gali (2011), afirmam que
desde a chegada da internet no mercado de turismo, as midias digitais vém ganhando
enorme importancia na construcao e difusdo da imagem turistica dos lugares.

A conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanca na
historia do marketing (KOTLER et al, 2017). Segundo os autores a conectividade foi
responsavel por reduzir as barreiras de entrada em novos mercados, permitiu o
desenvolvimento simultdneo de produtos e abreviou o tempo necessario para a
construcao de uma marca.

O posicionamento de um destino turistico est4 intimamente conectado com as
acOes de comunicacdo por ele adotadas, visto que essas acdes tém um impacto direto na
forma como o turista percebe o lugar a ser visitado. Para Sancho (2001), o conceito de
gestdo de marketing turistico apoia-se em trés elementos baésicos: satisfacdo das
necessidades do turista; planejamento e promocao do produto turistico; e, por ultimo, a
funcdo de intercambio, realizada por canais de distribuicdo que permitem o contato da
demanda com a oferta.

Segundo Gandara (2003), o marketing turistico tem por objetivo gerar um
produto de qualidade, comunicé-lo e distribui-lo para viabilizar seu consumo por parte
dos clientes, satisfazer a esses clientes e buscar que a relacdo seja duradoura. Nesse
sentido, Santos et al (2017), alega que a criagdo de uma imagem forte integra todo o
processo de marketing e também é determinante na competitividade de um destino.

Thomaz, Bis e Gandara (2013), destacam que as novas midias e as redes sociais
facilitaram o processo de producdo de contetdo e compartilhamento de informacéao
entre as pessoas, 0 que desencadeou uma mudanga no comportamento do consumidor e
levou ao surgimento de novas praticas turisticas. Mudaram as formas de se
comercializar servigos turisticos e consequentemente a forma de realizar o marketing de
produtos e destinos, cada vez mais ligado ao universo virtual.

2.2 — Instagram, imagem e engajamento online

Criada em 2010, a rede social Instagram bateu em 2018 a marca de 800
milhGes de usuarios (INSTAGRAM, 2018). Segundo a empresa, desse total de usuérios,
500 milhdes deles usam a plataforma diariamente. Dentre a utilizagcdo variada da
plataforma por seus usuarios, que vai do entretenimento & comercializacdo de produtos,
a divulgacdo de fotografias de viagem € uma delas. “Os aplicativos utilizados na
contemporaneidade como o Instagram, compartilham fotos e possibilitam a
interatividade entre os turistas, através de publicacdo dessas imagens” (ALVES et al,
2017, p.3). Outros estudos, como os realizados por Gutiérrez-Montoya, Sanchez-
Jiménez e Galiano-Coronil (2018); Sanchez- Jiménez, Matos e Correia (2019) revelam
que esta plataforma vem se destacando na divulgagdo de fotografias de viagens
turisticas.

Ao abordar a promogdo do destino turistico Brasil no Instagram como objeto
de estudo é importante citar a existéncia do Plano Aquarela 2020: Marketing Turistico
Internacional do Brasil, desenvolvido pela Embratur com o objetivo de projetar o pais
como um destino turistico no exterior e aumentar o fluxo de turistas estrangeiros
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(EMBRATUR, 2009). Embora seja a versdo mais recente do planejamento de marketing
e traga atualizagOes sobre o uso da Marca Brasil, o Aquarela 2020 ainda aborda de
forma superficial a questdo da promocao digital, uma vez que o tema é apenas citado no
documento, sem referéncias quanto a sua operacionalizacdo. O termo comunicagao
digital aparece citado uma Unica fez dentro do documento, mencionado na Agenda
2010, na qual “os programas de comunica¢do digital e de relagdes publicas estardo a
partir deste momento, atuando de forma intensiva e com permanente atualizagdo”
(EMBRATUR, 2009, p. 51).

Em recente estudo sobre a Marca Brasil, Kanazawa, Giraldi e Oliveira (2019)
apresentam a estratégia de promog&o online adotada pela Embratur na internet, na qual a
imagem do pais no ambiente virtual é trabalhada com foco em trés publicos especificos:
imprensa, trade turistico e publico final. Os autores ressaltam “que todas as presencas da
marca na internet sdo realizadas através da iniciativa “Visit Brasil”, havendo paginas em
midias sociais e um website que recebe esse nome” (KANAZAWA et al, 2019, p.66).

Como parte da estratégia de promocdo em midias sociais adotada pela
Embratur, acima citada, esta o perfil Visit Brasil (@visitbrasil) no Instagram. O perfil
possuia até a data da presente pesquisa 111 mil seguidores e ainda utiliza a hashtag
#visitbrasil como uma estratégia de engajamento online. Ao utilizar a hashtag nas
publicacBes, os usuarios dao permissdo para que suas fotos sejam compartilhadas no
perfil oficial Visit Brasil na referida rede social.

Para Alves et al (2017) as redes sociais tém papel importante na propagacéo e
fortalecimento da divulgacdo de um lugar. As midias digitais tem se tornado cada vez
mais expressivas, consumidores serdo capazes de influenciar cada vez mais outros
consumidores com suas opinides e experiéncias (KOTLER et al., 2010). Ao utilizarem a
hashtag #visitbrasil, os usuarios ndo s6 contribuem de forma espontanea para a
promocdo do destino Brasil, como influenciam outros usuarios ao compartilharem suas
experiéncias por meio das imagens postadas. Este aspecto é denominado por Sanchez-
Jiménez, Matos e Correia (2019) como engajamento.

Donaire e Gali (2011) trabalham a influéncia da imagem na construgdo
simbolica de um destino e apresentam a fotografia como um ritual social. Para os
autores a web 2.0 e a consolidagéo das redes sociais “permitem a difusdo de imagens e
informagdes turisticas entre as diversas comunidades sociais” (DONAIRE e GALI,
2011, p. 294).

Além do estudo realizado por Donaire e Gali (2017) cujo procedimento foi
utilizado para determinar as varidveis utilizadas na pesquisa que deu origem e a este
artigo, vale destacar alguns estudos realizados com metodologias semelhantes. Sanchez-
Jiménez, Matos e Correia (2019) realizaram uma investigagdo sobre destinos turisticos
espanhois na internet e concluiram que enquanto algumas midias declinavam na
divulgacdo de conteudos sobre o turismo, o Instagram vinha crescendo.

Um estudo relacionado com as redes sociais e seu uso na divulgacéo de turismo
em paises ibero-americanos foi realizado por Gutiérrez-Montoya, Sanchez-Jiménez e
Galiano-Coronil (2018), cuja concluséo foi de que o Instagram se convertia em um
canal importante de divulgacédo do turismo.

Um mapeamento sobre a visibilidade do turismo em seis cidades africanas no
Instagram foi efetuado por Agusti (2020), que analisou a concentracdo espacial das
fotos divulgadas na plataforma para identificar as localidades mais visitadas. O
Instagram também foi o campo de anélise de Kuhzady e Ghasemi (2019) ao analisar a
imagem de Portugal como destino turistico. Os pesquisadores analisaram as imagens da
pagina oficial de promocéo turistica de Portugal no Instagram (@Uvisitportugal).
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Para Santos et al (2017) o advento dos smarthphones e as facilidades da internet,
em especial das redes sociais, levaram os turistas a assumirem também o papel de
promotores dos destinos turisticos, a medida em que publicam em seus perfis suas
fotografias e comentarios sobre os destinos turisticos. O poder de influéncia do
conteddo produzido pelos proprios usuarios nao pode ser ignorado quando se pensa em
uma estratégia mercadoldgica eficiente, uma vez que, cada vez mais, pessoas comuns,
tém a capacidade de influenciar as decisdes de viagens dentro dos seus circulos de
relacionamentos, seja de forma direta ou indireta.

3 METODOLOGIA

O estudo aqui apresentado caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, de
abordagem exploratéria, cujo proposito foi verificar a imagem do destino turistico
Brasil, a partir do engajamento dos usuérios que utilizam a hashtag #visitbrasil em suas
postagens no Instagram. Buscou-se averiguar como se da o engajamento dos usuarios
com o perfil oficial de promocé&o internacional do destino Brasil na referida rede social.

A coleta de dados foi realizada a partir da utilizacdo de uma ferramenta online
chamada Keyhole, que permite monitorar hashtags no Twitter e no Instagram. Trata-se
de uma ferramenta paga, porém, oferece uma versdo teste que pode ser utilizada por
uma semana gratuitamente. Os dados foram coletados utilizando o Keyhole entre os dias
20 e 28 de janeiro de 2019.

Para analisar os dados coletados adaptou-se um instrumento desenvolvido por
Donaire e Gali (2011), os quais analisaram a imagem turistica do destino Barcelona na
rede social Flickr. Posteriormente, o instrumento foi utilizado e também adaptado por
Santos et al (2017) em uma pesquisa sobre a imagem turistica do destino Tiradentes, a
partir do compartilhamento de fotografias no Festival de Cultura e Gastronomia no
Instagram.

O instrumento desenvolvido por Donaire e Gali (2011) categorizava as imagens
em cinco grupos:

1. ldentificacdo: elemento principal representado na fotografia;

2. Categoria: foram definidas 12 categorias possiveis para analise das
imagens, sendo elas monumento religioso, monumento civil, memorial,
equipamentos de lazer, rua, parque, elemento urbano, porto, skyline,
gastronomia, praia e outros;

3. Periodo: se refere ao periodo do movimento artistico e historico ao qual o
elemento fotografado pertence;

4. Zoom: se a imagem fotografada corresponde a um detalhe de um
elemento fotografado, se corresponde a um elemento inteiro, o elemento
inserido em seu contexto ou ainda se € uma imagem panoramica;

5. Grau de humanizacdo: mede se aparecem turistas, residentes, turistas e
residentes ou imagem sem a presenca de elementos humanos.

Para a aplicacdo na presente pesquisa foram adaptados dois itens dentre os acima
apresentados: Categoria e Grau de humanizacgdo. Criaram-se ainda dois itens proprios
para a anélise das imagens: Lugares e Promocdo e Marketing sendo que:

1. Categoria: foram definidas 10 categorias para analise das imagens, de
acordo com os elementos que mais apareciam nas imagens recuperadas.
Sdo elas praia; paisagem natural; esporte; paisagem urbana; gastronomia;
patrimdnio, monumentos e arquitetura; fauna e flora; trilhas e cachoeiras;
hospedagem; cultura e populagéo local;
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2. Lugares: quais cidades e regiGes brasileiras mais apareceram nas
fotografias;

3. Grau de humanizacdo: imagens com a presenca de turistas, sem a
presenca humana, selfies, fotos de grupos, individual (foto tirada por
outra pessoa), fotos postadas por brasileiros ou fotos postadas por
estrangeiros;

4. Promocao e marketing: para analisar a origem das imagens postadas com
a finalidade de promocdo e comercializacdo de servigos. Imagens
postadas por blogueiros de viagem, érgdos publicos, empresas privadas e
oferta de servigos turisticos.

Empregou-se ainda a técnica de analise de conteido para categorizar e analisar
os dados coletados. A analise de conteudo consiste numa técnica de analise de dados e
“qualquer técnica de analise de dados, em ultima instancia, significa uma metodologia
de interpretacdo” (MOZZATO e GRZYBOVSKI, 2011, p.733).

Utilizou-se ainda como procedimento de pesquisa a andlise de fontes
secundérias, bibliogréaficas e fontes documentais (DENCKER, 2007), visto que foram
tomadas como fontes livros e artigos académicos abordando as temaéticas turismo,
marketing digital, estratégias de comunicacéo, tecnologia e redes sociais.

4- RESULTADOS

Por meio da utilizacdo da ferramenta Keyhole foi possivel capturar 1.007
postagens que utilizaram a hashtag #visitbrasil entre os dias 20 e 28 de janeiro de 2019.
A partir do nimero de postagens levantado foi possivel medir o engajamento dos
usuarios com as mesmas. Segundo o Keyhole (2019), o engajamento € medido pelo
numero de vezes que alguém intencionalmente interage com uma postagem, seja por
curtidas, comentarios ou compartilhamentos. As 1.007 postagens com a hashtag
geraram o engajamento de mais de 200 mil usuarios no Instagram. Para Donaire e Gali
(2011), a imagem de um destino ndo é mais construida apenas a partir da intermediacéo
ou do proprio destino, mas os turistas assumem o papel de “construtores" das imagens
turisticas.

Figura 1 — NUmero de postagens usando a #visitbrasil e 0 engajamento gerado.

Real-time Tracker: #visitbrasil v B E | anzanas

® 1,007 & 209,715

ERGAGEMINT

Fonte: SITE KEYHOLE, 2019.

Do numero total de imagens capturadas pela ferramenta Keyhole, foram
separadas um montante de 200 imagens para a realizacdo da andlise de contetido. Cada
uma das imagens foi aberta individualmente dentro do Instagram para que os dados
fossem coletados. Santos et.al (2017) em sua pesquisa capturaram um montante de 509
publicacdes no Instagram, das quais 96 delas foram utilizadas para analise da imagem
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do Festival de Cultura e Gastronomia de Tiradentes, ja Donaire e Gali (2011)
analisaram a imagem de Barcelona a partir de 3.100 fotografias publicadas no Flickr ao
longo de um més. Na presente pesquisa, a amostra de 200 imagens se deu em relacéo a
capacidade de andlise sistematica ao longo do periodo de uma semana, contabilizando
25 imagens por dia. As imagens foram selecionadas pela ordem em que apareciam na
pagina do Instagram, considerando-se que os turistas ao examinarem o0s destinos
turisticos ndo visualizam mais que trés ou quatro paginas conforme explicado por
Thomaz, Bis e Gandara (2013).

A Tabela 1 mostra o item categoria das imagens, que se refere ao elemento
principal representado na imagem fotogréfica. Das 200 imagens analisadas o elemento
praia apareceu em 28,5% das fotos, seguido pelas fotografias que mostravam trilhas e
cachoeiras, presentes em 17,5% das imagens. Curiosamente, na amostra analisada
apenas 0,5% das imagens representavam elementos da gastronomia brasileira.

Tabela 1 — Elementos representados nas imagens fotogréaficas.

CATEGORIA N %
Esporte 6 3
Cultura e populagéo local 4 2
Flora e Fauna 14 7
Gastronomia 1 0,5
Hospedagem 4 2
Paisagem natural * 29 14,5
Paisagem urbana 24 12
Praia 57 28,5
Patrimonio, monumentos e arquitetura 26 13
Trilhas e cachoeiras 35 17,5
TOTAL 200 100%

Fonte: ELABORACAO PROPRIA.

O segundo item analisado mostra quais cidades, estados e regides brasileiras
mais foram geolocalizadas nas imagens, ou seja, que 0S usuarios marcaram a
localizacdo ou citaram na legenda da fotografia o local (Tabela 2). As cidades foram
sendo agrupadas dentro dos seus estados e regides, sendo assim, foi possivel verificar
quais estados tiveram um volume maior de cidades mencionadas. A cidade do Rio de
Janeiro foi a que mais apareceu nas postagens dos usuarios, contabilizando 18% das
imagens. Outras cidades do Estado do Rio de Janeiro como Angra dos Reis e Cabo Frio
também ganharam destaque nas imagens postadas durante o periodo analisado, somadas

! paisagem natural inclui parques, serras, rios e etc. Exceto praias, trilhas e cachoeiras que foram
considerados categorias especificas.
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as imagens da capital, perfizeram um total de 33,5% das fotografias dos usuarios tiradas
no Estado do Rio de Janeiro.

Outros estados da Regido Sudeste também se destacam nas fotografias, sendo
eles Minas Gerais com 7,5% das imagens e Espirito Santo representado em 6,5% das
imagens. Considerando-se as regides, a regido sudeste contempla 55% das fotografias e
a nordeste 14,5% conforme pode ser visto na Tabela 2. Donaire e Gali (2011) lembram
que atualmente a fotografia tem condicionado a maneira como se viaja, uma vez que 0
transito por cidades monumentais ou passeios urbanos depende do ritual do clique.

Tabela 2 — Localidades mais fotografadas pelos usuarios do Instagram.

LUGARES N %
Rio de Janeiro (estado) 67 33,5
Minas Gerais 15 7,5
Espirito Santo 13 6,5
Parand 12 6
Regido Sudeste 110 55
Regido Nordeste 29 14,5
Regido Sul 22 11
Regido Centro-Oeste 20 10
Regido Norte 19 9,5

Fonte: ELABORACAO PROPRIA.

Na terceira tabela foi possivel perceber tragos sobre 0 comportamento e o perfil
dos usuérios nos destinos visitados. Do total de fotografias analisadas, 54% representam
apenas as paisagens, sem qualquer elemento humano. Nas imagens em que had a
presenca de turistas, destacam-se fotos individuais sem serem no estilo selfie, sendo que
em 31% das imagens aparece a figura de um Unico visitante em meio a paisagem
turistica. O estudo de Cavalcanti (2011) lembra que a internet permite que o turista crie
vinculo com o produto turistico, “tornando-se parte da paisagem, a medida que € tdo
importante ser visto quanto ver (CAVALCATI, 2011, p.139).”

Dos perfis que utilizaram a hashtag #visitbrasil, 71% eram brasileiros. Vale aqui
destacar que dentro da amostra nao foi possivel classificar todos os perfis analisados
entre brasileiros e estrangeiros, alguns ndo continham a informacdo da origem
geografica do perfil.

Kanazawa et al (2019), em sua pesquisa levantaram junto aos gestores da
Embratur que o foco do Instagram Visit Brasil séo os turistas dos Estados Unidos, uma
vez que todas as publicacOes sdo feitas em inglés. Porém, também destacam que se
observou um maior nimero de brasileiros entre 0s seguidores.
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Tabela 3—- Grau de humanizagéo.

GRAU DE HUMANIZACAO N %
Sem presenca humana 108 54
Com presenca de visitantes 92 46
Selfies 8 4
Grupos 22 11
Individuais 62 31
Postadas por brasileiros 142 71
Postadas por estrangeiros 29 19,5

Fonte: Elaboragdo propria.

No ultimo item analisado, buscou-se levantar quais perfis utilizavam a hashtag
como uma estratégia de marketing digital para promover um estabelecimento, atrativo
ou servico turistico. Dentre todos os perfis analisados 25,5% eram de empresas privadas
ou prestadores de servicos como guias de turismo. E interessante observar que a
presenca do setor privado no Instagram também se destacou no estudo conduzido por
Agusti (2020) nas cidades africanas, no qual a maior concentracdo de imagens
capturadas por usuarios do Instagram se deu em atrativos da rede privada. Ainda sobre
os resultados observados na Tabela 4, vale destacar a presenca do setor publico em 14%
das fotografias analisadas, sendo essas postadas por perfis de 6rgdos da esfera publica
na promocao de destinos turisticos municipais e estaduais.

Tabela 4 — Promogéo e marketing digital de destinos, produtos e servicos turisticos

PROMOCAO E MARKETING N %
Blogueiros de viagem 18 9
Orgdos Publicos 28 14
Empresas privadas e ofertas de servigos 51 25,5
turisticos

Fonte: ELABORACAO PROPRIA.

Segundo Donaire e Gali (2011) o surgimento das redes sociais de fotografia
possibilitou 0 acesso a essas imagens com mais facilidade e isso abriu um novo cenario
para pesquisas sobre imagens fotograficas turisticas. Para Zucco et al (2018), apesar de
ter aumentado o interesse dos pesquisadores do turismo em estudar o processo de
selecdo e da publicagdo das fotografias online, ainda ha uma lacuna referente ao estudo
das redes sociais virtuais relacionadas a imagem do destino turistico.

Ao se falar em pesquisas sobre imagens fotogréficas, vale ressaltar que véo
muito além da andlise estética das imagens em si, uma vez que a dinamica de postagem
e 0s atrativos registrados pelos turistas e viajantes profissionais podem gerar dados

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, Volume 10, Namero 1, jun. 2020, p. 221-234.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur



Daniella Pereira Barboza, José Elmar Feger

valiosos para pesquisas sobre o comportamento do consumidor ou sobre as estratégias
de construcdo e promocédo da imagem de produtos e destinos turisticos. Foi com base
nessas novas possibilidades de pesquisas ho campo da imagem que o presente estudo foi
construido.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise dos resultados obtidos na pesquisa mostra que a estratégia de utilizar a
hashtag #visitbrasil para gerar engajamento entre os usuarios do Instagram tem sido
efetiva, uma vez que é utilizada por um publico diversificado na rede social, formado
por perfis pessoais, comerciais, profissionais e de entidades publicas. A efetividade é
mensurada pelo nivel de engajamento gerado pela comunicacdo. Pode ser averiguada
pela presenca nos meios digitais pelo numero de seguidores, pela geracdo de
comentarios sobre a marca e pelo nimero de indicacdes feitas a outros individuos
(GUTIERREZ-MONTOYA, SANCHEZ-JIMENEZ E GALIANO-CORONIL, 2018).
No caso desta pesquisa, verificou-se o engajamento de mais de 200 mil pessoas com 0
contetido publicado no perfil observado.

O engajamento dos usuarios do Instagram com a hashtag proposta contribui
para a construgdo da imagem do destino Brasil. Faz-se necessario destacar que o
publico-alvo do perfil oficial Visit Brasil é o visitante internacional, uma vez que é um
dos canais de promocdo turistica da Embratur, cuja responsabilidade é a promogéo do
pais no exterior. Porém, o que se observou durante a pesquisa € que a hashtag
#visitbrasil tem sido usada majoritariamente por usuarios brasileiros. O engajamento da
#visitbrasil junto aos visitantes estrangeiros ainda é baixo, 0 que leva a necessidade de
estratégias complementares de marketing digital a fim de aumentar a penetracdo da
hashtag proposta entre o publico internacional e assim contribuir para uma maior
visibilidade do destino Brasil no mercado internacional. Ainda sobre o trabalho de
promocdo online desenvolvido pela Embratur, vale ressaltar a necessidade de uma
atualizacdo do Plano Aquarela 2020, para que estratégias digitais possam ser
repensadas, estruturadas e monitoradas.

No que concerne as categorias, verificou-se que as paisagens naturais e interacao
com a natureza foram as mais frequentes, destacando-se praias com 28,5% das
fotografias. No que diz respeito aos lugares, isoladamente, a cidade do Rio de Janeiro
obteve 0 maior nimero de fotografias postadas. No que diz respeito as regifes, destaca-
se a regido Sudeste (55%) seguida da regido Nordeste (14%). Em se tratando da
humanizacdo das fotografias, as postagens se dividem, nas quais apenas 54% mostram
as paisagens, e 46/% combinam paisagens com a presenca dos turistas. Quanto ao uso
das imagens para promover os lugares, verificou-se que 25% das organizagdes que
utilizam tais imagens pertencem ao setor privado da economia.

Um dos fatores limitantes da presente pesquisa € a impossibilidade de manter o
monitoramento da hashtag via Keyhole uma vez que se trata de uma ferramenta
estrangeira, tarifada em dolar, cujo custo acaba se tornando alto para a pesquisa
académica sem financiamento. Trata-se de uma ferramenta interessante por fornecer
uma gama de dados além dos aqui trabalhados, como o conteudo e os sentimentos das
publicacdes (classificados como positivos, negativos ou neutros) e os influenciadores
que mais interagem com a hashtag e o perfil analisado. O monitoramento continuo da
hashtag com o uso do Keyhole ou de qualquer outro software de qualidade poderia gerar
um histérico de dados rico para o desenvolvimento de futuras pesquisas. O
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monitoramento manual de redes sociais como o Instagram e o Twitter torna-se inviavel
uma vez que o volume de postagens e a velocidade em que sdo inseridas nas
plataformas é gigantesca, a recuperacdo manual do conteudo postado torna-se um
processo lento e desgastante.

Outra limitacdo, devido as questbes anteriores foi a analise num periodo
especifico, concentrado em alta temporada, o que pode fazer com que as conclusdes
auferidas ndo possam ser generalizadas.

A analise das redes sociais fotograficas para além das imagens em si € um
exercicio estratégico para organizacGes publicas e privadas, uma vez que gera dados
gratuitos sobre o perfil do consumidor e seus habitos durante as viagens. Fica como
sugestdo para futuras pesquisas a andlise das acbes de promocdo e marketing dos
destinos em destaque nesta pesquisa para entender se as estratégias de marketing
propostas tém relacdo direta com essa maior visibilidade no Instagram. Outra
possibilidade consiste na repeticdo da pesquisa na temporada de inverno, uma vez que
foi realizada em pleno verdo. A realizacdo de pesquisa semelhante em outra estacdo do
ano permitiria comparar os resultados de ambas as pesquisas e averiguar se as estacoes
influenciam na escolha dos destinos de viagem postados pelos usuarios do Instagram.
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Online engagement of visitors to the tourist destination Brazil through
the VisitBrasil campaign on Instagram

Today's tourist activity is influenced by travelers' connectivity and interactivity, as they
post travel photos and issue opinions on social networks in real time. In this context, the
promotion of tourist destinations has ceased to be an institutional task carried out
exclusively by organizations to become a two-way street, in which tourists take an
active role in building the image of the destination. The present work aims to analyze
the official strategy to promote the destination of Brazil, carried out on the social
network Instagram, using the hashtag visitbrasil. The qualitative research, with an
exploratory approach, was carried out based on the analysis of the images of the
destination, object of study, posted by Instagram users who used the hashtag
#visitbrasil in their publications. Data collection was carried out with the help of the
online tool called Keyhole and their analysis took place by adapting the method
developed to analyse the image of Barcelona destination on Flickr, classifying the
images in four dimensions: Category; Degree of humanization; Places and Promotion /
Marketing. This research aimed to expand knowledge arising from the use of the
hashtag as a strategy to promote tourist destinations, as well as to verify its reach
among travelers. The results show that the hashtag adopted in the international
promotion strategy for the destination Brazil generates engagement among Instagram
users, however, it still has a restricted reach among foreign audiences, since most of the
user profiles that used the hashtag are of Brazilian origin.
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