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Resumo

O objetivo desse trabalho foi o de analisar qual o uso da rede social Instagram pelas agéncias
de turismo cadastradas no CADASTUR (base de dados de 2015), localizadas na cidade de
Parnaiba/Pl. Foram selecionados cinco temas para serem analisados: informativos, divulgacdo
de Parnaiba/P1 e regido local, promocGes e pacotes, destinos turisticos e o uso de hashtags.
Portanto, através do método netnografico, foram monitorados os perfis das agéncias durante o
més de fevereiro de 2017. Os dados foram coletados, analisados e organizados em tabelas,
baseadas nas tabelas de Thomaz, Biz e Gandara (2013). Verificou-se que, das 16 empresas
cadastradas no CADASTUR, apenas nove fizeram o uso da rede social. Sendo que, algumas
usam a rede social diariamente e outras raramente. As agéncias ndo publicaram nenhuma
imagem especifica do municipio de Parnaiba/Pl, portanto, com a auséncia de postagens dos
pontos turisticos da cidade de Parnaiba/Pl, o turista tende a ndo tangibilizar o destino e
mesmo em se atentar em fazer uma possivel viagem para a regiao.
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Abstract

The objective of this work was to analyze the use of the social network Instagram by tourism
agencies registered in CADASTUR (2015 database), located in Parnaiba/Pl. Five themes
were selected to be analyzed: informative, advertisements of Parnaiba/Pl and local region,
promotions and packages, tourist destinations and the use of hashtags. Therefore, through the
netnographic method, the profiles of the agencies were monitored during February 2017. The
data were collected, analyzed and organized into tables, based on the tables of Thomaz, Biz
and Gandara (2013). It was verified that of the 16 companies registered in CADASTUR, only
9 made use of the social network. Some agencies use the social network daily and others only
once a day. The agencies did not publish any specific image of Parnaiba/Pl; therefore, with
the absence of posts from the tourist attractions of Parnaiba/Pl, tourists will stop making a
possible trip and get to know the city.
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1. INTRODUCAO

A chegada da internet estabeleceu profundas modifica¢cbes na sociedade (Marujo,
2008). Como exemplo, alguns servicos que eram feitos pessoalmente entre clientes e
empresas ndo existem devido a facilidade que a web proporcionou. Para Cruz e Gandara
(2003), a web, é a utilizacdo de software que se encontra na internet, isto €, um mecanismo
que esta disponivel na internet para as pessoas, como 0s e-mails e chats. Sendo assim,
Guimardes e Borges (2008) afirmaram que, a partir da década de 1990 devido a sua expansao,
a web abriu oportunidades sem precedentes para a divisdo de conhecimento, e para a
interatividade entre clientes e provedor em quase todas as funcdes financeiras. Com o passar
do tempo surgiram as redes sociais, que a partir do ano 2000, as mesmas ganharam mais
popularidade entre as pessoas. O intuito das midias sociais é a interacdo entre as pessoas por
meio do mundo virtual.

A criacdo de perfis nas midias sociais agrega valores para as empresas, procurando
sempre manter um servico disponivel para seus clientes e seguidores, pois € um servico de
atualizacdo de servicos pelo aplicativo. Algumas redes sociais sdo especificas para serem
feitas o compartilhamento de imagens, como é o caso do Instagram, a qual € uma das
principais ferramentas para o compartilhamento de imagens de destinos turisticos. Para Cruz,
Mota e Perinotto (2012), é por meio das informac0es, propiciadas e facilitadas pela web, que
diversos viajantes organizam seus passeios sem necessitar se deslocar para os lugares fisicos
das empresas que comercializam roteiros de viagens, sendo assim, podendo fazer via internet.
Existem aplicativos especificos que compartilham imagens, como é o caso do Instagram,
pois, varias agéncias possuem perfis e repassam informacfes para os consumidores sendo eles
clientes ou néo.

Dessa forma, Thomaz, Biz e Gandara (2013, p. 103, tradugdo nossa) abordam que “o
comércio turistico estabelece uma ampla abundancia de informac6es, de maneira especial
analisando os viajantes autonomos”. Para se sentirem mais seguras, as pessoas com intuito de
viajarem, procuram informac@es antecipadas sobre os destinos, produtos e servicos turisticos
ofertados na cidade a ser visitada. Antes de viajarem, geralmente os turistas verificam as redes
sociais das agéncias de turismo do destino turistico, onde pretendem visitar. Isso para colher o

méaximo de informacbes do local. De acordo com Guimardes e Borges (2008) a internet é
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utilizada para se ter resultados aprimorados, compreendendo que, as novas mudancas ligadas

por ela, transformaram totalmente a forma de negdcio.

No passado, com a auséncia das midias sociais, ndo havia esse amplo
compartilhamento de imagens que se tem nos dias atuais. Com o avan¢o da tecnologia e o
surgimento das redes sociais, 0 crescimento de fotografias e videos nos perfis dos turistas
aumentou inexoravelmente. O vinculo no qual, as agéncias tém com seus seguidores ou
clientes publicando montagens com fotos simples de como é o dia a dia da empresa o
crescimento de usuarios no Instagram, sdo uns dos motivos pelos quais justificam essa
pesquisa. Conforme ressalta Marujo (2008), com o crescimento da web foram notados o
surgimento e o avanco de destinos turisticos. O surgimento da web fez com que, ao nivel da
promogdo, passar-se a ter uma grande concorréncia entre os destinos turisticos. Essas
publicacbes ajudam no deslocamento dos turistas, sendo que, as imagens estimulam a vontade
das pessoas a visitarem um determinado local.

Esse trabalho teve como objetivo, analisar o uso do Instagram das agéncias de viagens
do municipio de Parnaiba/Pl. Entende-se que, o uso do Instagram é uma estratégia de
comunicacdo usada pelas empresas como forma de agregar valores e dar informacGes aos
turistas. Por esse motivo, a pesquisa auxiliou a perceber, se as agéncias turisticas de Parnaiba
fornecem informacGes suficientes para que um usuario ou turista conhega (virtualmente) o
local antes de comprar pacotes de viagens. Parnaiba, por ser uma cidade com uma demanda
turistica, e localizada perto de municipios litoraneos piauienses como: Luis Correia e Cajueiro
da Praia se tornando consideravel o estudo das agéncias de viagens que vendem pacotes
turisticos e promovem o turismo na regido. Segundo IBGE (Brasil, s/d) Parnaiba estd com
aproximadamente 150.201 habitantes, dados de 2016, e é a segunda maior cidade quando o
assunto é populacdo Localizada ao norte do Piaui e banhada pelo Rio Igaracu (1° braco do
Delta do Parnaiba) e pelo oceano Atlantico. O turismo de Parnaiba/Pl tem certa importancia
para a regido, pois, segundo Silva (2004, p. 32), “ela é considerada um polo turistico da regido
norte do estado”, e nas proximidades, situam-se 0 Delta do Parnaiba, que esta listado entre os
50 melhores destinos de ecoturismo do Brasil segundo a revista Viagem e Turismo (2014). O
Delta do Parnaiba tem uma variedade de ecossistemas e diversas praias, que atraem turistas

do Brasil inteiro (Vasconcelos e Caramigo, 2015).

123



JL

DO TURIsSMO

Revista Atelié do Turismo. Campo Grande/MS, v. 1, n. 1, ago — dez 2017. UFMS
2. 0 USO DA INTERNET E A IMAGEM FOTOGRAFICA

Com o avanco da tecnologia, surgiu a internet, que para Carrilho e Vellani (2005, p.
4), "é uma rede aberta e global, a qual possibilita que pessoas do mundo inteiro, através de
computadores, possam se comunicar, compartilhar informagdes e dados”. Nessa linha de
pensamento, Souza, Borges e Perinotto (2016) conceituam a web como, um meio de
comunicacdo e instrumento de propagacdo da computacéo e divulgacdo mundial em um meio
para cooperacao e convivio entre individuos e seus laptops, independentemente da posi¢cdo
geogréfica, proporcionando aos seus usuérios um mundo cibernético capaz de possibilitar
uma interacdo em tempo real.

Segundo Carrilho e Vellani (2005), a tecnologia estd atingindo todos os ramos da
economia, sobre tudo o turismo, ela possibilita uma ampla mudanca entre empresas,
provedores e fregueses e essa alteracdo atingiu a area dos negocios, produzindo novas
oportunidades. Mesmo com a internet quebrando esse elo de interacdo fisica de empresa com
cliente, essa tecnologia tem a intencdo somente de facilitar as vendas de produtos e servicos
de uma empresa, facilitando até mesmo para o cliente na hora da compra, dando-lhe certa
comodidade. Dentro desta linha, Guimardes e Borges (2008) notaram que a internet, a
principio era uma grande ameaca, visando o potencial que a rede mundial de computadores
afastava a aproximacdo do consumidor dos negocios (como exemplo, a relacdo direta entre
turista e companhia aérea). Na préatica, esse risco ocorre, mas as agéncias que estdo no
mercado ha& anos empregaram essa tecnologia para ajudar a si propria. Quando se trata do

crescimento das redes sociais, Aguiar (2006, p. 16) afirma que:

Embora o crescimento e a extensdo das redes sociais nos Ultimos dez anos possam
ser atribuidos, de forma significativa, & disseminacdo da Internet comercial, a
abordagem aqui proposta leva em conta também os “elos invisiveis” através dos
quais circulam informacdo e conhecimento, permitindo a expansdo da rede para
além dos meios digitalizados, das instituicdes legitimadas e dos detentores de poder.

Portanto, “no turismo, a Internet tem sido uma plataforma fundamental no que se
refere a rapida expansdo de servicos de informacdo, aplicacbes comerciais, promocao,
divulga¢do e comércio eletronico” (Cruz, Mota e Perinotto, 2012, p. 80). Plataforma essa, que
cresce a cada dia com o surgimento de novos servigos e principalmente de aplicagdes para

dispositivos maveis.
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E valido ressaltar que, de acordo com Gandara, Cruz e Lohamnn (2007, traducio
nossa) devido a evolucdo da tecnologia as empresas ndo estabelecem mais o fluxo de
informacdes como feitas antigamente, pois, com o0 avan¢o da web o comando foi transmitido
para o cliente, que atraves disso, compara valores e servi¢cos 24 horas. Além disso, enquanto a
internet for um caminho para a promoc¢do do turismo, ela ndo poderd ser menosprezada
(Marujo, 2008).

Dessa forma, como descrito por Cruz, Mota e Perinotto (2012) as informagdes séo
bastante importantes na area do turismo, pois, sem elas o setor ndo teria éxito. A internet
facilitou as atividades das agéncias de turismo, isso porgue, segundo Cooper et al. (2007, p.
696) “pela primeira vez elas tiveram a capacidade de acessar cadastros de viagens
diretamente, sem antes ter que investir tempo e custos para a aquisicdo de GDSs®”.

No conceito sobre a imagem, Paiva e Nicolau (2013), mencionam que desde 0s
tempos primitivos que o ser humano tem a caréncia de gravar em imagens suas sensacoes e
percepgdes quem tem do mundo. Assim, com o surgimento da internet, a experiéncia de
compartilhamento obteve uma otimizacdo (Paiva e Nicolau, 2013). A internet ¢ uma
tecnologia essencial para o compartilhamento das fotografias principalmente nas redes
sociais. Desse modo, sobre a imagem fotografica passou-se a ser um dos principais métodos
para experimentar algo, sem que o individuo saia do seu ambiente (Sontag, 1973, traducédo
nossa). Nessa linha de pensamento, a escolha do lugar para a viagem, se torna mais fécil,
assim o cliente tem o contato visual mesmo que virtualmente antes da compra do pacote.

Na visdo de Manosso (2015), as fotos tém como principio ampliar a percepcdo além
do real, admitindo o impressionista, e a imaginacgéo, a ironia, o surreal e o desafio de expandir
a comunicacao entre realidade e o que se demonstra divulgacao de certos lugares, posto isso, a
acao de tirar fotos tem a funcdo de concretizar algo, que para o sujeito passou de alguma
forma, memoravel, precisando ser lembrada, e até mesmo partilhada com a familia e os
amigos, “assim, as imagens fotograficas sdo uma sequéncia de documentos que comprovam o
consumo, perpetrando a realidade da experiéncia frente aos amigos, familiares e vizinhos”

(Manosso, 2015, p. 182).

® GDS sdo mega sistemas cuja funcdo é a intermediacdo eletrdnica, como meio de comunicacgdo, entre as
agéncias de viagens e as companhias aéreas, hotéis, locadoras de veiculos, operadoras, etc (BUSARELLO,
2007).
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Algumas dessas fotos sdo compartilhadas nas midias sociais com a finalidade de expor

os lugares para todos que queiram conhecer o local. Determinadas empresas utilizam esse
mecanismo para 0 marketing de seus produtos. Segundo Thomaz, Biz e Gandara (2013,
p.109, traducdo nossa), “estabelecer e executar o marketing nos meios sociais ¢ mais barato
que comprar anuncios, que as relacGes publicas tradicionais e que as grandes feiras de

negocios”.

3. AS REDES SOCIAIS E TURISMO

Mesmo com o tempo curto que os consumidores tém e a complexidade de atualizar os
meios impressos, isso 0s leva a uma corrida aos meios digitais (Guimarées e Borges, 2008).
Segundo Mangold e Faulds (2009, tradugdo nossa), 0os meios de comunicaces sociais
aumentaram o poder dos didlogos entre consumidores para consumidores no mercado,
facilitando que uma pessoa interaja com centenas ou milhares de outros consumidores
ligeiramente e com pouco esforco.

Conforme Cruz, Mota e Perinotto (2012), antes de se estudar a definicdo de Redes
Sociais, € preciso saber que ela se difere dos Sites de Redes Sociais (SRS's), e, dessa forma,
ha certa confusédo entre os Sites de Redes Sociais com as redes sociais, apesar de que ela seja
somente uma plataforma em que as redes sociais vdo se expressar. Na visdo de Recuero
(2009, p. 102), “sites de redes sociais sdo 0s espacos utilizados para a expressao das redes
sociais na Internet”. Nesse sentido, “n0 turismo, considera-se a midia indispensavel no
processo de informagdo turistica, uma vez que, as pessoas estdo constantemente em contato
com uma variedade de anlincios expostos por comerciais de televisdo, internet, outdoors,
dentre outros™ (Souza, Borges e Perinotto, 2016, p. 11).

Assim, de acordo com Guimardes e Borges (2008) os procedimentos decisorios de
aquisicdo de viagens sdo mais acelerados e sua preparacdo pode ser feita com auxilio
midiatico. Essa velocidade busca fazer com que a clientela ndo perca tempo e venham para
seu destino com mais rapidez. Para Souza, Borges e Perinotto (2016), 0 aumento do uso das
redes sociais, as empresas passaram a considera-las um mecanismo de rapida comunicacao,
deixando mais rapida a troca de informag6es, alcangando varias pessoas simultaneamente. Em
adicdo, Thomaz, Biz e Géandara (2013) constatam que, além das redes sociais poderem

partilhar e atualizar informacdes por meio de feed de noticias, também possuem a funcéo de
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despertar o interesse do comprador e que devido a esses atributos as redes sociais sdo um dos

principais meios de promogéo e comercializagédo de produtos.

Ainda, de acordo com Prates e Barbon (2013), as empresas procuram nas redes sociais
informes para aprimorar a venda e adesdo de seus servicos através de avaliagdes dos perfis
dos consumidores que as divulgam por vontade propria. Contetdo esse que sera distribuido de
acordo com o gosto de cada cliente. No que diz respeito ao uso das redes sociais, Martinez,
Cornejo e Cordero, (2014, traducdo nossa) enfatizam que, no campo do turismo tem sido
averiguado se as empresas do setor utilizam redes sociais para comunicar a inovagao,
sustentabilidade, questdes de qualidade e assuntos empresariais, pois as redes sociais
representam uma chance, e € um veiculo condutor de comunicacdo desses elementos e que
sdo apontados como condi¢do indispensavel para se ter uma gestdo integrada ao marketing e a
internet. Dessa forma, como alegam Cruz, Mota e Perinotto (2012), as Redes Sociais séo
fundamentais para que se possam alcancar resultados positivos, ter conhecimento do publico-
alvo, sobre tudo, representam oportunidades para quem almeja anunciar seu produto ou marca

e tornar fiéis provaveis clientes.
4. INSTAGRAM: MARKETING E TURISMO

De acordo com Géndara, Cruz e Lohmann (2007, traducao nossa), devido a internet o
turismo adentrou em um novo patamar, ja que estd se tornando um progresso natural
promovido pelo marketing e pelas novidades tecnoldgicas de comunicagdo. Assim, Gandara,
Cruz e Lohmann (2007, traducdo nossa) ainda abordam que a web esta cada vez mais em uso
na promocao do turismo, contudo, novas taticas de comunicacdo foram criadas para utiliza-la
de uma maneira mais apropriada e coerente, principalmente na questdo das financas das
empresas. As redes sociais com 0 passar dos anos estdo se transformando em uma relagéo
para 0 marketing turistico. Dentre as inimeras facilidades as quais as novas midias e redes
sociais trouxeram, se destacam a criacdo de contetdo, conforme ressaltam Thomaz, Biz e
Gandara, (2013, p. 103), traducdo nossa:

Nos Gltimos anos, o surgimento de novas midias e redes sociais facilitou e ajudou a
produzir contelido e compartilhar informacBes entre as pessoas. Este novo cenario
desencadeou diversas mudangas no comportamento do consumidor e surgiram
novos tipos de turismo, turistas, profissionais da area, formas de comercializar e
marketing (marketing digital, marketing de pesquisa (SEM), de Marketing e Social
Media Networks, etc.).
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Segundo Kotler e Keller (2016, p. 4) “marketing ¢ um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da
livre troca de produtos e servigos de valor com outros”. E por meio do marketing que 0
processo de compra e venda acontece e, com o marketing havera essa facilidade.

Ainda, Cooper et al. (2007) alega que a web proporcionou uma evolucdo na
distribuicdo de informacdo multimidia e comunicacdo entre 0s principais agentes e clientes, e
que ela pode também fortificar as funcionalidades de marketing e comunicacao de destinacGes
distantes, bem como os empreendimentos turisticos de tamanho pequeno. Também Cooper et
al. (2007, p. 681) explana que “informacgdo precisa ¢ relevante para as necessidades dos
consumidores sempre ¢ a chave para o sucesso da satisfagdo da demanda turistica”, e o
Instagram é uma das principais plataformas usadas para divulgar seus servicos. Dentre as
inimeras midias sociais que foram criadas, destaca-se o Instagram que por sua vez, tem a

funcdo definida por Moretti, Bertoli e Zucco (2016, p. 129) como:

(...) O Instagram, que tem como principal fungdo o compartilhamento de fotos
através de dispositivos moveis. Ele foi langado em outubro de 2010 como uma rede
social gratuita baseada no compartilhamento de fotos. Permite aos usuérios
cadastrados imediatamente tirar fotos, aplicar filtros e instantaneamente
compartilhar suas fotos em seus perfis pessoais.

De fato, o Instagram, € uma rede social que tem como principal funcdo a postagem de
fotos. E, portanto, seguir outros participantes € permitido e ser seguido por eles. As imagens
postadas possuem a op¢do Curtir e Comentar, para que outros usuarios enfatizem o seu gosto
pela imagem (Alencar, 2012). E também “permite que os usuarios compartilnem, nele mesmo
e/ou em outras redes sociais, fotografias por eles tiradas e nas quais se podem aplicar filtros e
efeitos” (Paiva e Nicolau, 2013, p. 2).

E consequentemente as fotos sdo postadas em tempo real, assim Sebastido (2013, p.
37) “destaca o elemento de instantaneidade no Instagram, de ser um canal para postagens em
tempo real, daquilo que esta acontecendo aqui e agora”. Segundo pesquisas de Lo et al (2011,
p. 727, tradugdo nossa) “aproximadamente 89% dos turistas tiram fotos em suas viagens e
41% postam suas fotos em redes sociais virtuais”. Fazer fotografias nas viagens virou uma
regra para os Vviajantes, assim o momento ficara perpetuado em arquivo multimidia. Pensando
em conquistar a clientela através das redes sociais, Li e Bernoff (2011, p. 67-68, traducéo

nossa) criaram quatro etapas para se desenvolver a estratégia online:
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Primeiro, a empresa tem que verificar se a clientela estd usando a tecnologia.
Segundo apontar os objetivos que se quer atingir. A terceira é a estratégia, como
vocé vai manter a relagcdo com seus clientes para que eles possam oferecer feedbacks
frequentes. A quarta é o uso de qual tecnologia se usar de acordo com o publico.

Ainda Cruz, Camargo e Guzela (2007) notaram que as imagens fotograficas sdo
maneiras expressivas para a linguagem da imagem em beneficio de que, um nimero maior de
pessoas capta (assimilem) seu sentido (as informacgdes) com mais facilidade e rapidez. “A
informacg&o e promog&o turistica do destino turistico deve incentivar a apoiar as organizagdes
turisticas locais para que as mesmas possam comercializar os produtos e servicos turisticos,
mobilizando a economia local e possibilitando o desenvolvimento da localidade através do
turismo” (Thomaz, Biz e Gandara, 2013, p. 103, traducdo nossa). Desse modo a divulgacéo
das informac0es ajuda a expandir e estimular a venda dos produtos e servigos do turismo 0s

quais séo de inteira importancia para o setor turistico.

5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa consistiu na monitorizacdo dos perfis das agéncias de viagens do
municipio de Parnaiba/Pl, assim, foi empregado o método netnografico, pois, a maioria das
informacgdes necessarias estdo disponiveis online, empregando o proprio aplicativo do
Instagram e a técnica de coleta de dados em gabinete.

Outra técnica de coleta de dados foi a bibliografica, pois foram utilizados artigos,
livros e uma dissertacdo para se ter o embasamento tedrico, pois para Gil (2002) as pesquisas
bibliogréficas sdo estruturadas em materiais ja organizados, compostos, sobretudo de livros e
artigos cientificos. A monitorizacdo dos perfis das agéncias de turismo teve inicio em
fevereiro de 2017, com o monitoramento netnografico através do aplicativo Instagram.

O presente trabalho consistiu no método netnografico, ja que, através da internet,
apontado como um local de pesquisa, se pode obter informac6es que deram para construir as
tabelas e debater os seus resultados, pois segundo Tafarelo (2013, p. 4) "além de ser um
campo de atuacdo é considerado também um objeto de pesquisa (o que estuda), um local de
pesquisa (onde estuda) e ainda um instrumento de pesquisa (ferramenta de estudo)”. Portanto,
de acordo com Manosso e Gandara (2016, tradugdo nossa) “muitos objetos de estudos estdo
cada vez mais localizados dentro do ciberespaco”.

De acordo com Tafarelo (2013, p. 4) “a netnografia pode ser vista como uma

tecnologia da etnografia. Ela € utilizada para analise e pesquisa dentro do mundo virtual da
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Internet, sem deslocamento de campo, sem observagdo através do olhar”. Ja para Rocha e
Montardo (2005) a netnografia é apresentado em inimeros websites como uma monitorizacdo
de grupos online com a intencdo de habitos de consumo, como exemplos e-mails, homepages.
De acordo com Kozinets (2007, traducdo nossa), existe uma série de procedimentos para
apanhar e verificar dados, e por isso, a netnografia pode se diferenciar de um espectro que vai
de altamente participativa e até discreta e observacional. Mesmo com a escassez da
netnografia no mundo virtual, por causa do préprio limite da internet na questdo tempo-
espaco que reduz o olhar (Tafarelo, 2013), a obtencdo dos resultados coletados foi suficiente
para a analise dos dados. Por meio do método netnogréafico, seguiram sendo monitoradas as
postagens de cada perfil das empresas durante o0 més de fevereiro. Em todo o monitoramento,
utilizou-se um smartphone com o aplicativo Instagram, em que foi criada uma conta, para
adicionar somente os perfis das agéncias, e durante os quatro domingos, foram verificados e,
contabilizadas as quantidades de postagens feitas pelas agéncias.

Cada agéncia teve os seguintes topicos averiguados: informacdes como precos,
servicos, contatos comunicados; divulgacdes sobre a cidade de Parnaiba e regido litoral como
publicacBes sobre a cidade de Parnaiba e seus pontos historicos e culturais e das cidades
proximas: Luis Correia, Cajueiro da Praia e Delta do Parnaiba localizado em Parnaiba;
postagens de promogdes e pacotes promocionais como pacotes com precos reduzidos;
destinos turisticos sendo eles nacionais; e uso de hashtags. De acordo com Hays, Page e
Buhalis (2013), o simbolo “#” conhecido como hashtag € usado para estabelecer a
organizacdo de posteres e torna-los pesquisaveis. Durante todo o andamento do
monitoramento foram feitas 69 postagens de varios segmentos e interesse, e 482 hashtags.
Por serem temas de relevancia no turismo e no marketing, essas tematicas foram escolhidas
por darem aos consumidores informacdes e os estimulam a viajar, pois segundo Mangold e
Fauld (2009, traducdo nossa) esses meios de comunicacdo, se tornaram elementos que
influenciam o comportamento do consumidor, incluindo a obtencéo de informacdes, opinides,
comportamento de compra e pos-compra. A organizacdo dos dados coletados fora reunida em
tabelas baseadas nos quadros de Thomaz, Biz e Gandara (2013), com algumas adaptacdes,
contudo, comparados e analisados com 0s seguintes topicos: informacdes, divulgacdes,
promogdes e pacotes, destinos turisticos e hashtags. Com isso, no ambito geral se tera uma
ideia mais precisa de quantas postagens diarias cada um dos perfis faz. Os quadros elaborados
por Thomaz, Biz e Gandara (2013) séo voltados para o marketing e da promocéo turistica
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através da internet, nelas sdo citados os principais meios de divulgacéo turistica online como

as redes sociais Facebook, Youtube, Twitter e Flickr.

Foi optado por um dia da semana para a contagem semanal de publicacbes de cada
perfil. A verificacdo ocorreu em um domingo, por ser um dia de pausa nas postagens das
agéncias localizadas em Parnaiba/PIl. Para manter o anonimato das agéncias, aplicou-se o uso
de letras na identificagdo de cada uma delas. A sequéncia se manteve a ordem alfabética: da
letra A até a letra Q. As agéncias selecionadas para a pesquisa foram as que estdo cadastradas
no Sistema de Cadastro de pessoas fisicas e juridicas que atuam no setor do turismo, o
CADASTUR (Brasil, s/d), pois na mesma, a amplitude de empresas € maior, vendo que ha
varias agéncias que possuem cadastro no 6rgdo com um total de 16 agéncias cadastradas e
ambas distribuidas em varias regides da cidade. Das 16 empresas, apenas 10 possuem perfil
no Instagram, no entanto uma agéncia ndo atualiza seus feeds de noticias desde 2015.
Algumas sdo receptivas, ou emissoras e até ambas, em que segundo Marques (2012)
receptivas prestam servigos de acolhimento dos turistas dando apoio em seu deslocamento,
em quanto as emissivas presta servicos como a oferta de pacotes de destinos nacionais e

internacionais, emissao de bilhetes e fazem reservas. Ver quadro 1, abaixo.

Quadro 1: Categorias das empresas.

Empresas
Emissoras Del
Receptivas A CEFeM
Emissoras/Receptivas B,PeQ

Fonte: Elaborada pesquisa direta — 2017.

Segundo Lago e Cancellier (2005) as empresas receptivas atualmente tém certas
vantagens em relacdo as emissivas, pois mesmo se a empresa for pequena ela podera operar
no mercado mundial, isso devido as vantagens que a internet proporciona. As empresas de
letra G, H, I, e N ndo foram analisadas devido a auséncia de perfil no Instagram. A ordem de
classificacdo das agéncias obedeceu a sequéncia da lista que consta no site do CADASTUR
(base de dados de 2015), contudo se tornou mais facil a monitorizacdo dos dados seguindo a

ordem listada pelo 6rgdo em seu site.

6. MONITORAMENTO DOS PERFIS DAS AGENCIAS NO INSTAGRAM

Vale ressaltar que, por padrdo, foi adotada a ordem da lista do CADASTUR, sendo

que, cada agéncia recebeu a identificacdo de uma letra em ordem alfabética, iniciando da letra
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A até a Q, contabilizando 16 agéncias cadastradas. Vale ressaltar que a base de dados do
CADASTUR ¢ a de 2015. Salientando que, as agéncias G, H, I, N ndo possuem perfis no
aplicativo Instagram. J& a agéncia O ndo faz mais servigos turisticos (outro ramo). Observou-
se que o perfil da agéncia L, esta parado desde 2015, por isso foram feitas varias ligacdes para
a confirmacdo do perfil, porém ndo atendidas. Através desse monitoramento compuseram as
identificacOes das seguintes publicacdes com as temaéticas: informacGes, divulgacdes sobre a
cidade de Parnaiba e regido do litoral, postagens de promocgOes e pacotes promocionais, uso
de hashtags. A monitorizacdo se dividiu nas quatro semanas do més de fevereiro, em que a
cada sete dias eram contabilizadas as postagens. Vale lembrar que, somente as agéncias
elencadas nas tabelas foram as que postaram no periodo do tempo determinado. Segundo
Gandara, Cruz e Lohmann (2007, p. 1), tradug&o nossa:

Nos ultimos anos, a promogdo do turismo entrou em uma nova era, gragas a web.
Esta tem sido principalmente uma evolucdo natural promovida pelo marketing e
pelas novas tecnologias de comunicacdo que se tornaram disponiveis. A tecnologia
da informagdo, particularmente a web, vem sendo cada vez mais utilizada na
promocao do turismo. Como resultado, novas estratégias foram criadas para utilizar
esta nova forma de comunicagdo de uma forma mais adequada e racional,
particularmente em termos de cus os e agfes. Consequentemente € necessario
promover 0S recursos, a estrutura e as vantagens da web, bem como as melhores
estratégias interativas que possam ser utilizadas. Isso ajudara os gerentes de turismo
a estar ciente de seu potencial e relevancia para o marketing de destino.

Na tabela abaixo constata a primeira semana de postagens, em que, apenas as agéncias
A, B, J, M, P e Q fizeram atualizacdes em seus perfis. No total de 14 publicacfes divididas
entre informativos, divulgacdo de Parnaiba e regido local, promocdes e pacotes, destinos
turisticos e outros. Lembrando que “Outros” na tabela significa qualquer postagem feita que

ndo esteja especificada na metodologia.

Tabela da 12 semana de monitoramento — no periodo de 1° a 5 de fevereiro.

INFORMATIVOS DIVULGAGAO | PROMOGOES E | DESTINOS Outros QUANTIDADE
DE PARNAIBA | PACOTES TURISTICOS DE HASHTAGS
E REGIAO
LOCAL
AGENCIA A 2 2 0 0 q 21
AGENCIA B 0 0 0 1 1 0
AGENCIAJ 1 0 0 0 q 0
AGENCIA M 0 2 0 1 q 6
AGENCIA P 0 0 0 2 q 29
AGENCIA Q 0 0 2 0 q 0

Fonte: Elaborada pesquisa direta 2017 — com base em Thomaz, Biz e Gandara (2013).

Observa-se que, na primeira semana de postagem, foi notada uma grande quantidade

de hashtags, no total de 56 Houve uma postagem em particular que foi encaixada na categoria
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de “outros” que foi a seguinte mensagem: “Felicidade é viajar’. Foram listados quatro
destinos turisticos, sendo que um €é o video de um destino turistico internacional (Yvoire,
Rhone-Alpes/ FRA) postado pela agéncia P. Em seguida a tabela do monitoramento da

segunda semana. Somente as empresas A, B, E, F, M e P fizeram publicacdes.

Tabela da 22 semana de monitoramento — no periodo de 6 a 15 de fevereiro.

INFORMATIVOS DIVULGACAO | PROMOCOES E | DESTINOS Outros QUANTIDADE
DE PARNAIBA | PACOTES TURISTICOS DE HASHTAGS
E REGIAO
LOCAL
AGENCIA A 3 0 0 0 1 30
AGENCIA B 0 0 0 3 1 0
AGENCIAE 0 1 0 0 q 1
AGENCIA F 0 1 0 2 q 28
AGENCIA M 0 1 0 0 q 0
AGENCIA P 0 0 0 2 q 28

Fonte: Elaborada pesquisa direta 2017 — com base em Thomaz, Biz e Gandara (2013).

As postagens de promogdes e pacotes foram pouco empreendidas, com isso, pode se
relatar que a estratégia de marketing ndo é alcancada. Dentro dessa linha de pensamento
Gandara, Cruz e Lohmann (2017, p. 3) abordam que “a Promog¢do Digital pode ser
considerada como um conjunto de a¢cBes promocionais e metas incluidas no contexto geral de
marketing que, por meio do uso de recursos digitais, visa atingir os objetivos almejados da
estratégia de marketing”. Nessa semana de monitoramento, nd3o houve postagens de
promogdes e pacotes. Na categoria “outros” tiveram duas postagens que foram, a imagem de
um grupo musical na embarcacdo da empresa A e a outra da empresa B, a frase: “Eu ndo
preciso de um psicélogo, s6 de uma boa viagem”. De todos os destinos turisticos
mencionados na tabela, a agéncia P publicou um video de um destino turistico internacional
(Lausanne, Switzerland). As agéncias C, D, J, L e Q néo fizeram postagens. Na sequéncia a

tabela de monitoramento com os dados da terceira semana.

Tabela da 3% semana de monitoramento — no periodo de 13 a 19 de fevereiro.

INFORMATIVOS DIVULGACAO | PROMOCOES E | DESTINOS Outros QUANTIDADE
DE PARNAIBA | PACOTES TURISTICOS DEHASHTAGS
E REGIAO
LOCAL
AGENCIA A 1 1 0 0 1 8
AGENCIA B 0 0 0 2 1 0
AGENCIA F 0 0 0 3 q 84
AGENCIA P 0 0 1 0 q 14

Fonte: Elaborada pesquisa direta 2017 — com base em Thomaz, Biz e Gandara (2013).

Para melhor compreensdo, a tabela da terceira semana, entre todas as publicacfes

dessa semana se destaca uma imagem e um video da agéncia A. De tal modo, tanto a
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fotografia quanto o video sdo meios de divulgacGes de um lugar, pois segundo Silva et al.

(2011), o turismo usa com frequéncia a imagem para alavancar e induzir os viajantes antes de
adquirir um lugar, para usufruir em suas férias, compra uma imagem, um sonho ou desejo.
Destacam-se também as postagens do perfil F da tabela da terceira semana de monitoramento,
em que ndo foram especificados os locais que foram tiradas as fotos das trés gravuras, mas
foram classificadas na tabela como destinos turisticos. Os resultados relatados a seguir sdo da
ultima semana de monitoramento. Observa-se que, nessa semana foram acrescentados dois

dias para completar o més de fevereiro.

Tabela da 42 semana de monitoramento — no periodo de 20 a 28 de fevereiro.

INFORMATIVOS DIVULGAGCAO | PROMOCOES E | DESTINOS Outros QUANTIDADE
DE PARNAIBA | PACOTES TURISTICOS DE HASHTAGS
E REGIAO
LOCAL
AGENCIA A 1 2 0 0 q 10
AGENCIA B 1 1 0 2 7 5
AGENCIA C 0 2 0 9 1 115
AGENCIA F 0 0 0 2 q 56
AGENCIAM 0 2 0 0 1 0
AGENCIA P 2 0 0 0 7 47

Fonte: Elaborada pesquisa direta 2017 — com base em Thomaz, Biz e Gandara (2013).

Nota-se, primeiramente, que nessa semana foram expostas varias hashtags a mais que
na primeira, como foi analisado. Nesse periodo de monitoramento, os resultados encontrados
da agéncia B foram a divulgacdo de dois pOsteres com frases para seus seguidores e clientes.
Essas publicacbes foram qualificadas na tabela como outras, pois ndo se encaixavam em
nenhuma outra categoria. Sobre os destinos divulgados, para Filho (2005, p. 60) “a internet
fornece acesso imediato a informac6es relevantes sobre os destinos em todo 0 mundo, com
maior variedade e profundidade do que era possivel antes, e permite fazer reservas de forma
rapida e facil”. Nessa linha de raciocinio, na quarta semana a empresa C fez doze postagens e
nove delas qualificadas como destinos turisticos. Dessas nove imagens expostas no perfil,
algumas foram de grupos de turistas conhecendo os lugares, como o grupo que foi ao Rio
Preguicas - MA. Destacando ainda uma das postagens da empresa M, que na tabela foi
classificada como “outros”, uma imagem com a frase: onde passear em Parnaiba? Ja na
agéncia P foram reveladas duas imagens, colocadas na tabela como “outros”: a de um sorteio
e a do resultado desse sorteio. Confira abaixo no quadro 2 os resultados gerais das postagens e

hashtags.
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Quadro 2: resultados gerais das postagens e das hashtags.

DO TURIsSMO

Empresas Publicacoes Hashtags
A 14 69
B 15 5
C 12 115
D 0 0
E 1 1
F 8 168
J 1 0
M 7 6
P 9 118
Q 2 0

Fonte: Elaborada pesquisa direta 2017.

As hashtags auxiliam a encontrar um assunto de um determinado tema. Com isso, de
acordo com Ferreira (2015, p. 1) “o maior poder da hashtag é ampliar o seu alcance e
divulgagdo”. Assim, expandido o contetido na web e ficando ao alcance de todos aqueles que
tém acesso a rede social. Vendo que, foram utilizadas inimeras hashtags durante o periodo de

monitoramento, a tabela abaixo apresenta as mais usadas em cada agéncia:

Tabela 5 — hashtags mais utilizadas nas postagens.

HASGTAGS MAIS UTILIZADAS
AGENCIA A 4
AGENCIAB 4
AGENCIA C 7
AGENCIA D Sem hashtags nesse periodo de monitoramento
AGENCIAE 1
AGENCIA F 7
AGENCIAJ Sem hashtags nesse periodo de monitoramento
AGENCIA M 6
AGENCIA P 7
AGENCIA Q Sem hashtags nesse periodo de monitoramento

Fonte: Elaborado pelo autor 2017 — com base em Thomaz, Biz e Gandara (2013).
7. RESULTADO GERAL E DISCUSSAO

De acordo com Soares, Borges e Perinotto (2015), a internet é de grande relevancia na
sociedade atualmente, pois ela facilita o dia a dia das pessoas. Nesse caso, verificou-se que,
por meio da internet, as empresas utilizaram a rede social Instagram para manterem
informados os seus seguidores e clientes, por meio de postagens de imagens com Vvarios
temas, e por isso é importante manter o perfil atualizado. Pois para Thomaz, Biz, Gandara
(2013, traducdo nossa), as informacdes atualizadas e compartilnadas chegam as pessoas
através dos feeds de noticias das midias sociais que influencia e desperta o interesse dos
consumidores. Analisou-se que todos os perfis das agéncias postaram fotografias de varios

segmentos durante o andamento da pesquisa, mas menos do municipio de Parnaiba.

135



Il

ATELIE
DO TURISMO

Revista Atelié do Turismo. Campo Grande/MS, v. 1, n. 1, ago — dez 2017. UFMS
Para Souza, Borges e Perinotto (2016), as midias sociais possibilitam uma interacdo

importante entre cliente e empresa em tempo real. A sua comunicacao € rapida, atingindo um
publico alvo maior. Entretanto, para o turismo é importante, € o uso da fotografia dos destinos
turisticos, que é uma forma de promover um lugar de uma determinada regido. Nesse
trabalho, o turismo regional foi favorecido, isso porque algumas agéncias postaram fotos com
essa tematica assim promovendo a regido local de Luis Correia e Delta do Parnaiba com
excecdo da cidade de Parnaiba/Pl, em que ndo houve divulgagdes. Nesse caso, Cruz, Camargo
e Guzela (2007, p. 4) afirmam que as fotos estabelecem um composto de expectativas e
percepcOes de uma possivel viagem para uma localidade desejada.

A agéncia A, explorou as postagens sobre informativos e fotos dos clientes que foram
repostadas em seu perfil. Dentre 0s poucos videos publicados, um deles foi a empresa A que
criou, no qual foi gravado o barco da empresa no Delta do Parnaiba. Como ressaltam Soares,
Borges e Perinotto (2015, p. 52) o video “permite que as pessoas conhecam o Delta, mas ndo
de uma forma promocional”, como anuncios comerciais de TV. As imagens postadas sempre
estavam acompanhadas de hashtag, como observado na tabela cinco ‘“hashtags mais
utilizadas”, apenas quatro foram mais frequentes. A agéncia foi uma das poucas que atualizou
o perfil semanalmente durante o més de fevereiro.

A divulgacdo da regido local estd sendo pouco desenvolvida, e as postagens nesse
periodo pesquisado versaram mais nos destinos turisticos nacionais e frases motivacionais que
envolvem viagens. Além de ser relevante ao turismo, a divulgacdo de imagens dos destinos
turisticos é apurada/averiguada pelos turistas, isso porque, segundo Alves e Pinheiro (2010) o
turista atualmente averigua as gravuras e as informacdes e julgam a sua confiabilidade.
Contudo, esta foi uma das poucas agéncias a manter atualizado o perfil no Instagram nesse
periodo. O conteudo da empresa C (empresa focada na recepcdo de turistas, ver quadro 1)
focou mais nas postagens de grupos de turistas conhecendo varios destinos turisticos, dentre
esses destinos, a regido local do Delta do Parnaiba ndo estava inclusa. Dentre as imagens de
destinos turisticos, uma tem um informativo de um pacote personalizado. Outro segmento
divulgado nas postagens foram as fotografias produzidas por clientes, com o total de cinco e
de varios locais diferentes, que foram classificadas como destinos turisticos locais e nacionais.
Por ser uma empresa receptiva, suas postagens foram com seus clientes que pagaram pelos
servigos da empresa. E com um total de 115 hashtags, apenas sete hashtags foram utilizadas
com frequéncia.
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As hashtags servem como atalhos para a busca de algo que desejamos encontrar. As

hashtags aplicadas nas postagens facilitam a busca tanto do perfil, das imagens e das
informagdes para os viajantes que queiram conhecer novos destinos. Vale ressaltar que,
segundo Borges (2017), o perfil sera encontrado facilmente se o conteudo for feito com 6tima
qualidade para o publico e com o uso das hashtags.

Ja a empresa D (trabalha com a emissdo de turistas, ver quadro 1) ndo fez nenhuma
postagem nesse tempo de pesquisa. Por ser uma agéncia emissiva a auséncia de postagens
podera causar uma possivel falta de clientes para a empresa. Em seguida, a E (agéncia
especializada na recepcdo de turistas, ver quadro 1) fez apenas uma postagem que foi
exclusivamente da sua embarcacdo no Delta do Parnaiba e usando sé uma hashtag. Essa
postagem foi designada como destino turistico local na tabela de monitoramento da segunda
semana. Com apenas uma imagem postada no perfil durante esse tempo de monitoramento,
possivelmente o turista ndo ira usar os servicos de recepcdo da empresa, pois ndo conhecera
os locais da regido compartilhados no perfil. No perfil da agéncia F (empresa especialista na
recepcao de turistas ver quadro 1), estabeleceram as postagens de destinos turisticos nacionais
e locais, sendo que em algumas imagens ndo foram especificados os locais. Com uma
quantidade de postagem pequena, a empresa J (empresa especializada na emissao de turistas,
ver quadro 1) efetuou apenas uma postagem, a frequéncia de postagens da agéncia J foi baixa
nesse tempo de monitoramento, assim 0s seus seguidores e clientes ndo ficaram atualizados
sobre o local e de certo modo poderiam deixar de fazer uma possivel viagem. Por isso, como
cita Borges (2017), é importante a postagem de pelo menos uma foto por dia no perfil. Nesse
caso empresa que € emissiva ndo soube utilizar a rede social para a conquista de clientes. A
maioria das postagens feitas pela empresa M (empresa com o foco na recepcao de turistas ver
quadro 1) constitui mais da regido local, em que o Delta do Parnaiba é o principal cenario das
imagens. E de todas suas postagens apenas um destino turistico nacional. Em algumas
imagens estabeleciam junto o nimero de contato da agéncia. A empresa M soube utilizar a
rede social para a conquista de clientes, ja que € uma empresa receptiva ela publicou inimeras
imagens.

O uso das redes sociais pode gerar renda para muitas empresas, e influenciar na
deciséo da compra de uma viagem, no entanto Marujo (2008, p. 26) afirma que “a forma pela
qual a imagem de uma regido é divulgada, atraves dos meios de comunicacéo, ¢ fundamental
para a decisdo de escolha do turista”. No perfil da P (empresa com foco na emissao e recepcao
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de turistas, ver quadro 1), esta € a Unica agéncia a publicar destinos turisticos internacionais e
uma das poucas a postar videos, criaram uma ag¢do promocional, também, com um sorteio de
uma viagem para o Delta do Parnaiba. A Unica que expds todos os seus servicos oferecidos
para seus seguidores e clientes. A agéncia que mais se destaca € a A, postando semanalmente
em seu perfil. Por ser uma agéncia receptiva, a sua postagens da regido local (Delta do
Parnaiba) foram bem aplicadas, assim possibilitando a atracdo de um novo publico até a
regido, e possivelmente utilizarem seus servigos. De todas as agéncias selecionadas nessa
pesquisa, as empresas A e M sdo as que mais postam para seus seguidores e clientes destinos
turisticos locais, como o Delta do Parnaiba.

Para as promogdes e pacotes, poucas agéncias expuseram em seu perfil. Somente aP e
Q fizeram esse tipo de postagem, com um total de 3 postagens. Para compreender bem a
clientela, Borges (2017) alega que, é importante utilizar as ferramentas “historias”, promocdes
e informagdes, em que se cabe dizer segundo Telles (2017) que “histérias” € utilizada para
retratar imagens do cotidiano que ndo significam uma lembranca importante no dia a dia. As
empresas que mais ofereceram informagdes foram as agéncias A e P. As informagdes variam
desde o numero de telefone até servicos prestados pelas empresas. Cada agéncia tem seu
periodo de postagem: enquanto uma divulgava todos os dias enquanto outras apenas uma vez
por semana. Algumas compartilharam desde a regido local, até informativos. N&o foram
muito desenvolvidos os pacotes e promogdes, assim como somente houveram trés postagens
que foram feitas pelas agéncias P e Q. Foram explorados varios segmentos, além das que
foram selecionadas para essa pesquisa, como estdo nas quatro tabelas de monitoramento da
primeira, segunda, terceira e quarta semana de monitoramento e foi denominada de “Outros”.
Como observado nas tabelas de monitoramento, um dos temas abordados nessa pesquisa foi,
o Informativo, que consta o total de 10 postagens durante periodo do monitoramento. Os
informativos foram desde o telefone de contato a realizacdo de sorteios. A empresa A se
destacou com sete publicacbes sobre informacgdes. Imagens fotograficas mantém o
consumidor atualizado dos servicos que a empresa oferece, pois para Cooper et al. (2007)
informagdes compreensiveis e interessantes sdo 0s segredos para o éxito da demanda turistica.

Segundo Cruz, Mota e Perinotto (2012), a divulgacdo de postagens e repostagens
significam um ndmero elevado de pessoas que podem ter conhecimentos aos conteldos,
imagens e ainda videos de locais com capacidade de atracdo turistica. Além de ser uma

ferramenta de divulgacdo dos atrativos e recursos turisticos do Litoral do Piaui. Pouco foi
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exposto sobre as promocgdes e pacotes promocionais conforme se pode observar nas tabelas 1

e 3, periodo em que se concentra as postagens. Em todo o periodo de pesquisa foram apenas
trés.

Outro segmento abordado na pesquisa foram as postagens de destinos turisticos. De
todas as empresas, apenas as agéncias B, F, C, M e P expuseram imagens referentes a destinos
turisticos com um total de cinco publica¢cdes. Muitas agéncias como a A, B e a C fizeram
muitas postagens (ver tabelas de monitoramento da 12 22 e 3% semana de monitoramento) e
outras como a D e J ndo fizeram, e outra nem tanto (ver tabelas de monitoramento da 12
semana de monitoramento). No turismo o uso do Instagram ¢ efetivo para a venda de viagens,
pois segundo Borges (2017) a venda de destinos turisticos é facilitada pelas postagens de
pequenos videos e pelas fotos, e além do mais os seguidores sdo obrigados a verem as
postagens porque ndo tem colunas laterais como é o caso de outras redes sociais como 0
Facebook.

Muitas vezes os turistas, clientes ou os seguidores séo atraidos pela imagem do local,
por essa imagem fotografica o individuo cria uma imagem (imaginario) desse destino em sua
mente e, conforme ressalta Gunn (1988, citado por Cooper et al. 2007) entra em um
procedimento que envolve as seguintes etapas: aglomera varias cenas do destino turistico em
sua mente; mudanga das cenas iniciais logo ap6s conseguir mais informacdes; decide visitar o
lugar; ida ao destino; comenta sobre o destino; volta; alteracdo da imagem do destino logo
apos o experimento do destino.

Além do mais, segundo Manosso e Gandara (2016, traducdo nossa) a fotografia é um
instrumento de trabalho em que a imagem separada do espago/tempo se transforma em um
objeto de estudo e configura um icone da realidade percebida, e estabelecida como uma
linguagem relacionado a criatividade visual. Assim, as imagens postadas pelas agéncias
(receptivas, emissivas ou ambas) no Instagram foram utilizadas como uma forma de servicgo
para atrair o consumidor, a visitar a regido local. Houve o compartilhamento de fotografias
feitas pelos proprios clientes, assim Sontag (1973, traducdo nossa) afirma que a fotografia é
uma forma de se envolver na mortalidade de outro individuo (ou coisa), em que 0 momento €
congelado e as imagens congela o tempo. Dessa forma algumas publicac¢Oes (repostagens) das
agéncias A e C foram imagens capturadas pelos turistas que compraram seus servicos (seja
uma passagem, ou O servigo de recepgdo) e com essas imagens através dos feeds outros

seguidores verdo a vivéncia de uma pessoa em outro lugar. Com um total de 482 hashtags
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que constituiram um amplo uso pela maioria das empresas em suas postagens, cada empresa

tem sua hashtag especifica, e uma mais aplicada, como visto na tabela 5, assim facilitando a
busca de contetido para o consumidor. As empresas que cultivaram hashtags em todas as suas

postagens foram a C e P, com sete aplicadas.

8. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo observou que, das 16 agéncias cadastradas no CADASTUR, apenas
nove estavam no Instagram, sendo que, uma desde 2015 n&o publica nada. O estudo consistiu
somente no més de fevereiro de 2017, no entanto, para analisar os tipos de postagens das
empresas e separa-las por topicos. Com o monitoramento, analisou-se que todos os dias a
maioria das empresas se empenham e lancam publicacdes referentes aos seus pacotes de
servigos oferecidos para os clientes. Por ser o més do carnaval, poucas empresas expuseram
imagens sobre o assunto, causando estranheza por parte dos pesquisadores.

A auséncia de postagens sobre a cidade de Parnaiba/PI foi detectada, avistando que,
apenas uma postagem, que contém a frase “onde passear em Parnaiba”. As empresas
poderiam dispor mais informac@es e imagens da cidade alavancando mais o turismo local, ja
que € uma cidade com grande potencial turistico e historico, além de tudo, possui grandes
museus e casardes antigos. O Instagram é uma ferramenta fundamental para a divulgacao de
conteldo sem custos, porém nem todas as empresas aproveitam bem o seu uso. 1sso porque
algumas agéncias nédo utilizam diariamente o aplicativo, e quando usam n&o inovam em suas
postagens. Assim, o turista perde a oportunidade de tangibilizar e se atentar em fazer uma
possivel viagem e conhecer a cidade. As empresas conseguem usar a imagem dos destinos
turisticos pelo aplicativo Instagram, agucando a vontade de seus seguidores e clientes.

Com excecdo de Parnaiba/Pl, da qual ndo foi desenvolvida a imagem fotografica pelas
agéncias, verificou-se que algumas agéncias retrataram o turismo e seus produtos, postando
imagens das praias da regido mais distante e do Delta do Parnaiba. Contudo, o
compartilhamento de imagens dos lugares na rede social esta evidenciado para todos na rede
mundial de computadores. Em um todo, o Instagram pode contribuir com as empresas a
conquistarem mais consumidores, devido ao compartilhamento de imagens que atrai 0
consumidor. Nem todas as empresas postavam diariamente. Houveram empresas gque escolhia
um dia para postar as imagens feitas durante a semana, a maioria usa pouco o Instagram, mas

as que utilizam retrataram o turismo regional (Luis Correia, Delta, Barra Grande), com
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excecdo de Parnaiba, pouco se retrata da principal cidade da regido. Dessa forma,

possivelmente poucos que tem acesso a essas imagens nas redes sociais terdo o conhecimento
sobre a existéncia desses lugares citados anteriormente, principalmente as pessoas que moram
em outra cidade.

O comportamento do consumidor mudou desde a criacdo da internet, pois ela esta
facilitando os negocios das empresas e 0s servi¢os pesquisados pelos consumidores. Contudo
0 consumidor tem o controle em sua propria casa, podendo buscar seu pacote de viagem sem
sair de seu ambiente. Com o uso do Instagram por meio da internet, sdo empregadas as
hashtags como forma de simplificar buscas, e que por meio do presente artigo, se puderam
verificar quais empresas utilizaram essa ferramenta e apurar quais sdo as principais mais
empregadas. E valido ressaltar sobre as hashtags, em que a maioria das empresas utilizou nas
postagens. Elas sdo de utilidades nas postagens, por ser um caminho para se encontrar um
segmento ou tema de um determinado assunto (imagem no Instagram) que desejar. Na
pesquisa, teve apenas uma empresa que postou hashtags na ultima semana. Ja as outras
puseram semanalmente.

A comunicacdo de algumas dessas empresas, estdo sendo bem aplicadas via Instagram
e agregando valores a seus negocios, isso devido a frequéncia de postagens feitas. Contudo
essa ferramenta pode ser utilizada ndo somente para compartilhar lugares de fora da regiéo,
mas também a divulgacdo da propria cidade de Parnaiba/Pl que é uma cidade com demanda
turistica. Algumas agéncias contratam uma empresa especifica para fazerem as publicacdes
no Instagram como as agéncias A e P. Ja as outras agéncias B, C, D, E, F, J, M, e Q nédo
possuem uma pessoa especifica. Essa pesquisa teve a sua contribuicdo ao demonstrar, 0
potencial do Instagram, dos assuntos e contetdos gerados e apresentados nos perfis das
agéncias de Parnaiba, quais os conteudos que agéncias mais postam para seus seguidores.
Potencializando e proporcionando que empresas, 0 SEBRAE e mesmo as proprias agéncias da
cidade se conscientizem na maneira como fazem o uso da ferramenta comunicacional
Instagram. Com a contagem e a organizagdo das imagens, a pesquisa podera servir como base
para futuros estudos sobre o Instagram de agéncias de turismo e das redes sociais que tém a
imagem como o foco principal. Além disso, poderdo ser estudadas e analisadas, pesquisas a
respeito da comunicacdo feita pelas empresas com o intuito de atingir seus seguidores e
clientes através dos feeds de noticias. Diante do que foi exposto, vale lembrar, que esse

material serve como alerta para os empresarios do ramo, a publicarem fotos sobre a cidade de
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Parnaiba/Pl. A utilizacdo desse artigo podera ser util em pesquisas que abordardo temas em

que a fotografia é usada para motivar o consumidor a sair do seu lugar e conhecer novos
destinos, esse trabalho, também pode servir, como apoio para a analise de pesquisas sobre a

busca de conteddos em meios digitais.
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