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A IMPORTANCIA DA FOTOGRAFIA COMO ATRATIVIDADE TURISTICA NO RECANTO
ECOLOGICO RIO DA PRATA — JARDIM/MS

THE IMPORTANCE OF PHOTOGRAPHY AS A TOURIST ATTRACTIVENESS IN THE
ECOLOGICAL AREA RIO DA PRATA - JARDIM / MS

LA IMPORTANCIA DE LA FOTOGRAFIA COMO ATRACTIVO TURISTICO EN EL AREA
ECOLOGICA RIO DA PRATA - JARDIM / MS

Taiza Ponte Martins

Resumo: O turismo e a fotografia sdo dois elementos que estdo intimamente ligados. Através da fotografia,
ampliam-se as possibilidades de se conhecer e compreender a imagem de um lugar a partir da comunicacédo
realizada por ela. Nesse contexto, o presente artigo tem como objetivo analisar o papel da fotografia como
instrumento de comunicacdo por meio das midias sociais do Recanto Ecoldgico Rio da Prata, Jardim - Mato Grosso
do Sul. Trata-se de pesquisa exploratéria quali/quantitativa, cujo foram aplicados questionarios de forma aleatoria
aos turistas e entrevista semiestruturada direcionada a um dos representantes do Grupo Rio da Prata, ao
compreender a relacdo entre fotografias, midias sociais e turismo como forma de atratividade turistica. Verificou-
se que o uso de fotografias como forma de comunicacéo do atrativo com o turista é visto como um diferencial
competitivo pelo pablico, e contribui efetivamente para atratividade turistica. Além disso, constatou-se que 100%
dos entrevistados visualizam fotografias para escolha de seu destino, tornando-a um fator estimulante para o turista,
um percentual significativo também alegou que, levam em consideragdo a paisagem de uma fotografia, a partir
disso, consideraram como mais motivadora as fotografias do atrativo Recanto Ecoldgico Rio da Prata, que
representa sustentabilidade, conservacdo e naturalidade do meio ambiente. Bem representado pelas atividades
turisticas que acontece dentro da RPPN Fazenda Cabeceira do Prata, categoria de unidade de conservagao privada,
que permite protecdo de uma érea natural, formando uma construcéo positiva da imagem.

Palavras-chave: Turismo em Ambientes Naturais. Fotografia. Comunicagdo. Atratividade Turistica.

Abstract: Tourism and photography are two elements that are closely linked. Through photography, the
possibilities of knowing and understanding the image of a place are expanded based on the communication carried
out by it. In this context, this article aims to analyze the role of photography as a communication tool through the
social media of Recanto Ecolégico Rio da Prata, Jardim - Mato Grosso do Sul. This is a qualitative / quantitative
exploratory research, which were applied questionnaires at random to tourists and a semi-structured interview
directed to one of the representatives of the Rio da Prata Group, when understanding the relationship between
photographs, social media and tourism as a form of tourist attractiveness. It was found that the use of photographs
as a way of communicating the attraction with the tourist is seen as a competitive differential by the public, and
effectively contributes to tourist attractiveness. In addition, it was found that 100% of respondents view
photographs to choose their destination, making it a stimulating factor for tourists, a significant percentage also
claimed that, taking into account the landscape of a photograph, from that point on, they considered more
motivating are the photographs of the attractive Recanto Ecolégico Rio da Prata, which represents sustainability,
conservation and naturalness of the environment. Well represented by the tourist activities that take place within
the RPPN Fazenda Cabeceira do Prata, a private protected area category, which allows protection of a natural area,
forming a positive construction of the image.

Keywords: Tourism in Natural Environments. Photography. Communication. Tourist attractiveness.

Resumen: El turismo y la fotografia son dos elementos intimamente ligados. A través de la fotografia se amplian
las posibilidades de conocer y comprender la imagen de un lugar a partir de la comunicacion que realiza. En este
contexto, este articulo tiene como objetivo analizar el papel de la fotografia como herramienta de comunicacion a
través de las redes sociales del Recanto Ecolégico Rio da Prata, Jardim - Mato Grosso do Sul. Se trata de una
investigacion exploratoria cualitativa / cuantitativa, que se aplicd cuestionarios aleatorios a turistas y entrevista
semiestructurada dirigida a uno de los representantes del Grupo Rio da Prata, al comprender la relacion entre
fotografia, redes sociales y turismo como una forma de atractivo turistico. Se encontr6 que el uso de fotografias
como una forma de comunicar el atractivo con el turista es visto como un diferencial competitivo por parte del
publico, y contribuye efectivamente al atractivo turistico. Ademas, se encontrd que el 100% de los encuestados
visualiza fotografias para elegir su destino, lo que lo convierte en un factor estimulante para los turistas, un



porcentaje significativo también afirmé que, teniendo en cuenta el paisaje de una fotografia, a partir de ese
momento, consideraron mas motivadoras son las fotografias del atractivo Recanto Ecoldgico Rio da Prata, que
representa la sostenibilidad, conservacidn y naturalidad del medio ambiente. Bien representada por las actividades
turisticas que se desarrollan dentro de la RPPN Fazenda Cabeceira do Prata, categoria de area protegida privada,
gue permite la proteccion de un espacio natural, formando una construccién positiva de la imagen.

Palabras clave: Turismo en entornos naturales. Fotografia. Comunicacion. Atractivo turistico.

1 Introducéo

A Organizacao Mundial do Turismo (2019) publicou dados que mostram que o turismo mundial
obteve um crescimento de 4% se comparado com anos anteriores, o crescimento do turismo nos ultimos
anos confirma que o setor € um dos motores mais poderosos se tratando de crescimento e
desenvolvimento econdmico ao nivel global. Com isso, a um crescimento expressivo do setor turistico,
tornando visivel uma competitividade no turismo, que vem ganhando uma atencéo ainda maior para a
melhoria nas divulgaces de destinos turisticos. No &mbito turistico, é inegével que o uso de ferramentas
de marketing se caracteriza uma estratégia importante para cativar. Para além de ferramenta
do marketing, a fotografia no turismo pode se constituir como modo de eternizar e compartilhar
experiéncias, especialmente nas redes sociais em que a disseminacao da informac&o é instantanea.

Urry (2001) traz que, as imagens fotograficas organizam as nossas expectativas ou nossos
devaneios sobre lugares que poderiamos contemplar, Santos e Santos (2007) diz que, analisando um dos
papeis de grande importancia das fotografias em area turistica, podemos destacar que sdo por meio
destas que muitas pessoas tém o primeiro contato com o local que pretendem conhecer. Nesse contexto,
o marketing turistico se faz necessario, uma vez que, o produto turistico seja visto como uma necessidade
de bem-estar para pessoas. Para Beni (2003), o marketing turistico é o processo que identifica os turistas
real e potencial, a partir de uma comunicacéo realizada com intuito de conhece-lo a ponto de influenciar
em suas necessidades, desejos e motivacOes, em planos locais, regionais, nacional e internacional, por
meio das empresas e organizag¢des que atuam no turismo, com o objetivo de formular e adaptar seus
produtos.

A fotografia em sua relagdo com o turismo, devem ser compreendidas além de um dispositivo
de registro de memodrias turisticas, sendo instrumento poderoso, que se refletem nas tais maneiras de
comunicagdo de um determinado destino turistico e os turistas (SIQUEIRA; MANOSSO;
MASSAKUD-NAKATANI, 2014). A fotografia como ferramenta de marketing auxilia efetivamente
no processo de oferta no mercado turistico, por meio da internet. De acordo com o Ministério do Turismo
(BRASIL, 2015), em todas as fases que podem gerar uma pesquisa relacionada a viagens, a internet esta
presente, desde a reserva, o registro de imagens, até ao compartilhamento de informac@es. Com base na
pesquisa do Ministério do Turismo, nos Ultimos anos tanto para os turistas estrangeiros como para 0s

brasileiros, os meios digitais tém se consolidado como principal fonte de informag6es, ainda, segundo



representantes do Google 0s acessos realizados no site sobre viagens, internautas de todo o mundo
realizam 625 mil buscas, a cada hora (BRASIL, 2015).

Estima-se que 68% dos estrangeiros que visitaram o pais no ano de 2014, fizeram o uso da
internet para planejamento de sua viagem (BRASIL, 2015). Sendo assim, a fotografia tem um papel de
suma importancia quando se trata de comercializagdo dos destinos turisticos, como fungdo de
propagacédo cada vez mais extensa pelo uso das redes sociais, séo fotografias que se espalham pela rede
e chegam até o cliente, carregando o servico de atracdo do turista ou demonstrando interesse em visitar
aquele lugar, e o mais importante, utilizando-se do marketing digital como propulsor deste fendmeno,
tendo em vista, sobretudo, a divulgacdo da boca a boca. Segundo Ministério do Turismo, a imagem
representada pela fotografia € um dos principais elementos utilizados para vendas de destinos turisticos
no Brasil, sdo as fotografias presentes em publicacdes de sites, catdlogos e guia de viagem, divulgadas
em redes sociais que encantam os turistas e os fazem visitar patriménios naturais do Brasil (BRASIL,
2015).

A fotografia é empregada diretamente e indiretamente como um dos instrumentos mais
admiravel na comunicacéo, o uso dessa ferramenta nos projetos de publicacéo de determinados servicos,
pode despertar o olhar do turista sobre aspectos decisivos em relagéo as escolhas feitas e o destaque de
visibilidade nessas plataformas (HUNTER, 2011). Diante disso, buscou por meio da questao norteadora
identificar de que forma a fotografia é utilizada como ferramenta de comunicacéo, juntamente com as
midias sociais, podem favorecer o turismo do atrativo Recanto Ecol6gico Rio da Prata, Jardim - MS?

O Recanto Ecolégico Rio da Prata é uma Reserva Particular do Patrimo6nio Natural (RPPN) que
desenvolve um turismo pautado na sustentabilidade ambiental, econémica e social. Localiza-se na
regido turistica da Serra da Bodoguena do municipio de Jardim, Mato Grosso do Sul.

Deste modo o estudo teve como objetivo analisar o papel da fotografia como instrumento de
comunicagdo por meio das midias sociais do Recanto Ecoldgico Rio da Prata, Jardim - Mato Grosso do
Sul. Especificamente objetiva-se identificar quais os tipos de fotografias valorizam a atividade turistica
no Recanto Ecolégico Rio da Prata e se elas possibilitam ao turista o entendimento quanto a conservagao
do atrativo natural; compreender se a fotografia utilizada como instrumento de comunicagdo, possui
influéncia sobre a decisdo do turista de visitar o atrativo Recanto Ecoldgico Rio da Prata e apontar
sugestdes que colaborem com a gestdo do atrativo para aprimorar a comunicacao a partir do uso da
fotografia.

Assim, o estudo foi desenvolvido em etapas, com o uso da pesquisa exploratéria respaldado na
abordagem quali/quantitativa. Além da analise de conteido, para auxiliar na compreensdo dos dados
qualitativos de forma didatica. As etapas consecutivas foram a coleta de dados com o uso de

questionarios para uma amostra aleatdria, e entrevista com um dos representantes do Grupo Rio da Prata,



e levantamento do registro fotografico disponivel nas paginas das midias sociais do atrativo turistico
Recanto Ecoldgico Rio da Prata, que sera detalhada ao decorrer da pesquisa.

Este presente artigo, traz uma anéalise do uso da fotografia e sua importancia por se caracterizar
como um meio de comunicacdo com o turista, a partir das midias socias do atrativo Recanto Ecolégico
Rio da Prata — Jardim — Mato Grosso do Sul, como forma de visibilidade do turismo em ambientes

naturais e atratividade turistica.

2 Marco Tedrico

2.1 Turismo e suas atividades

A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), formulou em 1994 um conceito de turismo que
passou a ser referéncia para a elaboragéo das estatisticas. Assim, o turismo compreende as atividades
que realizam as pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual,
por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, neg6cios ou outras (OMT, 2001).

De acordo com Montejano (2001), o fendmeno turistico € uma atividade humana fundamentada
em disciplinas relacionadas com as ciéncias sociais e humanas, interligado diretamente com o tempo
livre e com a cultura do lazer. O cenario atual do turismo no Brasil demonstra o crescimento de diferentes
segmentos, Ansarah (2001) afirma que, as pessoas conseguem viajar com mais frequéncia e por
inimeras razdes distintas, para conseguir satisfazer suas necessidades fundamentais, como comércio,
esportes, evento, 0 mesmo define que: o turismo é capaz de produzir um respeitavel impacto na
economia local.

Deste modo o turismo é um setor complexo de atividades que estdo relacionados a produtos e
servicos, como o deslocamento, transporte, alojamentos, alimentacéo, circulacdo e comercializacdo de
produtos tipicos, atividades relacionadas aos movimentos culturais, visitas, lazer e entretenimento
(ANDRADE, 2002). Levando em consideracao que as atividades turisticas tém grande importancia para
0 crescimento econdmico e social de uma determinada regido, Andrade (2002) sinaliza que, o turismo
pode se dividir em diversos subgrupos a partir da definicdo de que tipo de atividades séo realizadas
durante as viagens.

O turismo tem uma ligagdo direta com o ambiente natural, segundo Pelegrin (2014) a um
crescimento de incontéveis atrativos turisticos que sdo baseados em paisagens que envolvem a natureza,
0 contato com a flora, a fauna, os recursos hidricos e os geoldgicos utilizados para lazer e outras
atividades, incluindo o uso de alguns beneficios que o ambiente natural pode nos oferecer, a beleza,
tranquilidade, conexdo, salde, entre outros. A natureza representa um importante componente da nova

demanda turistica, o turismo de natureza estd causando impactos positivos no aumento da consciéncia



ambiental da populagdo sobre o meio natural, criando também novos mercados para as economias local
e nacionais (PELEGRIN, 2014). As atividades de ecoturismo surgem como uma opg¢do para a pratica
do turismo priorizando a educacdo ambiental, popularizando a ideia do turismo consciente, nado-
predatorio e bem planejado. Para Beni (2001), o ecoturismo ndo é apenas um turismo tradicional em
areas naturais. Se trata de uma atividade que tem de estar inteiramente ligada ao trabalho de educacéo
ambiental.

Diante essa expressiva ligagdo que ocorre o turismo em ambientes naturais, tem se destacado
propostas de sustentabilidades de distintos turisticos, envolvendo sujeitos do turismo, o turista e
a comunidade, de forma sustentdvel, destacando e conservando o patriménio natural e cultural com a

educagdo ambiental.

2.2 Fotografia e Turismo

Desde a invencdo da fotografia em, 1939, aconteceu uma proliferacdo das imagens fotograficas
(BENJAMIN, 1994). Ao longo deste tempo, houve um ilimitado desejo por fotografar, que segundo
Urry (1990), ensinar novos modos de contemplar o mundo e novas formas de competéncia para fazé-lo.
E ent&o ao longo dos anos a fotografia vem evoluindo e se destacando na forma de produgdo e utilizagéo.

Vale ressaltar que, as fotografias ndo sdo sO registros captados ao acaso por sorte ou
coincidéncia, sdo imagens produzidas com os requintes técnicos e materiais dos quais dispomos na
tecnologia atual para dizer algo, ilustrar conceitos, produtos e ideologias das sociedades contemporaneas
(CAMARGO, 1999).

Para Rossi (2009) a fotografia é considerada uma linguagem universal, composta por uma leitura
acessivel sem regras e formalidades, fotografia é aquela em que no instante a ser fotografada transmite
importancia sobre aguele momento captado pelas lentes, no entanto depende de outras pessoas para que
possam transmitir sua percepc¢ao e sua compreensdo construtiva sobre a analise visual da fotografia,
praticamente todas as impressdes do ser humano sdo produzidas com base na deducdo de uma imagem.

Essa ferramenta tem a capacidade de registrar e transmitir muitas informacdes, onde podem
chegar de geracdes em geracOes, envolvendo ndo s6 o fato do registro momentaneo, como também a
memoria, a emocgao e o estimulo. Segundo Menezes (2003) a fotografia € um recorte da realidade, um
corte onde se promove o congelamento do fluxo do tempo na imagem, e como um recorte espacial da
realidade, por meio do angulo, do enquadramento e, também dos efeitos escolhidos para tratar do tema
fotografado. A fotografia ndo reproduz apenas o real, recicla-o, um procedimento fundamental em uma
sociedade moderna. Em formato de imagens fotograficas, coisas e fatos recebem novos usos, destinados
a novos significados, ultrapassando as distingdes entre o belo e o feio, o verdadeiro e o falso, o Util e 0
inatil, bom gosto e mau gosto (SONTAG, 2004).
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De acordo com Lohmmann e Netto (2008), o ato de fotografar € o modo que se d&d a compreensédo
da percepcdo por meio da fotografia, seja ela para lembrar algo, documentar acontecimentos, anunciar
determinada marca, ou simplesmente para escrever aquele tempo de distracdo e descanso, a fotografia
e o turismo ambas sdo intrinsecamente ligadas em suas relativas areas de acdo. Notavelmente € um dos
grandes meios de comunicagdo importantissimos para a sociedade, a fotografia cria possibilidades de
atuar em diversas areas e setores. Quando se pensa na fotografia como algo a ser explorado pelo turismo
ela pode ser transmitida através de manifestacOes artisticas de fotografos nacionais e internacionais,
formando a valorizagdo artistico-cultural servindo como meio de ser agregado ao produto turistico
(LIMA, 1988). Considera-se que a fotografia é um texto visual com particularidades especificas, onde
assume estratégias proprias na mensagem pela qual é passada uma ideia, um desejo, uma mensagem, ou
simplesmente, 0 mundo das representacfes segmentadas, como uma préatica atual no turismo.

A comunicacao que ocorre através da fotografia é o desenvolvimento que se da na interacdo de
troca de informac0es, a partir de ideias e simbolos que s&o vinculados por mensagens transmitidas, com
0 objetivo de passar compreensdo da mensagem por parte de quem a recebe, mesmo que as pessoas nao
se entendem sempre da mesma forma (BERGSTROM, 2009). No turismo essa comunicagao que ocorre
por meio da fotografia turistica, € feita a partir de escolhas de selecOes, de edi¢bes, o angulo do tema a
cobrir, 0 que enquadrar, 0 que recortar num plano bidimensional, as escolhas sdo realizadas, também,
de acordo com a ocasido que o tema representa em termos de valor informacional turistico. Ou seja, 0
registro de uma determinada paisagem, um determinado evento, a divulgacéo e a revitalizacdo de um
parque tematico, do patrimdnio histérico de uma localidade sdo temas escolhidos devido a sua
importancia informacional e plastica para um determinado turista, grupo, agéncias ou companhias.

Por sua vez, os critérios de validacdo de uma fotografia turistica sempre prezam pela
informacéo, credibilidade visual, a importancia, a proximidade, o interesse humano, a raridade, a
plasticidade e a sua objetividade, para Gastal (2005), a fotografia é uma interpretacdo do fotdgrafo, que
captura a partir do seu entendimento, o melhor angulo e a luz adequada para esse registro, com isso, em
alguns casos, o que se vé na fotografia ndo é a realidade, mas se trata apenas de uma pequena parte dela.
Oportunamente, a fotografia tem total capacidade de transmitir sentimentos emotivos, transformando a
representacdo de atrativo turistico, em um desejo, em uma viagem. A fotografia quando tratada como
um recurso de comunicagdo social, identifica-se dois entendimentos convenientes, uma diz respeito a
imagem formulada no imaginario dos individuos por meio de suas vivéncias e percep¢des, em outros
termos, sua interpretacdo pessoal. Em compensagao o outro entendimento, refere-se a imagem enquanto
elemento tangivel e factual, é capaz de ser observado por diversos meios, dentre eles a fotografia
(BIGNE, 2000).

Portanto, o uso da fotografia pode motivar a demanda turistica de um lugar, a sensibilidade

percebida por quem a observa podera determinar os fatores da viagem e, consequentemente, a
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contemplacdo da paisagem. Assim, a fotografia consegue reunir e combinar expectativas no imaginario

das pessoas, a ponto de conduzi-las em seus processos de escolha.

2.3 A fotografia como instrumento de marketing

Para Santos e Santos (2007), uma das formas em que podemos fazer a utilizacdo do registro
fotografico por meio do profissional de turismo é como ferramenta de marketing, sendo necessario a
coleta e a producédo de material para publicidade e comércio, em qualquer parte do turistico precisam de
imagens fotograficas de qualidade e de um banco de dados amplo, a fotografia como ferramenta de
marketing auxilia efetivamente no processo de oferta no mercado turistico. A demanda é motivada pelo
pouco que se conhece, e se sente por meio de imagens e pequenas informagdes. Com isso, percebe-se
que ¢ a partir da fotografia que o turista vai “’conhecer’’ o local que deseja viajar, esse primeiro contato
desperta curiosidades fazendo com que esse turista busque mais informagdes deste local ou néo.

O marketing para Kotler (1999), é considerado como a ciéncia e a arte que além de conquistar
mantem seus clientes, capaz de desenvolver relacionamentos lucrativos. Em outra defini¢cdo dada pelo
mesmo autor, afirma que, o marketing é como um processo social por meio do qual, pessoas e grupos
de pessoas, obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacao de
produtos e servigos de valor com outros (KOTLER, 2000). Portanto, o marketing se faz necessario para
conhecer e compreender o cliente, de modo que o produto ou servigo se adapte e venda por si proprio.
Cobra (1992) traz que, o papel do marketing é identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a colocar
no mercado produtos ou servicos que, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfacdo dos consumidores,
gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral, pois: 0 mercado tem no marketing ferramentas e possibilidade para trabalhar e
estimular a promocao, divulgacao e venda de produtos e servigos. Desta maneira, o setor turistico utiliza-
se, por meio do marketing, seus instrumentos e mecanismos para proporcionar o desenvolvimento e
impulsionar a promogao através do uso das fotografias, em consonancia com os métodos de divulgagao,
gue provocam as vendas e consequente, o crescimento.

Com isso, percebe-se a importancia da fotografia ao ser utilizada como ferramenta do marketing,
como conjunto de atividades que tem por finalidade promover e consumar as relagdes de troca, aimagem
possibilita a formacdo de padrbes facilmente compreensiveis, facilitando entdo a comunicag¢do de uma
ideia por meio da fotografia. Deve-se levar em consideragdo que nédo € sé a imagem fotografica que
leva & compra, outros fatores podem interferir, tais como: o marketing, os fatores psicolégicos, sociais
e politicos.

Nesse contexto, a fotografia desempenha o papel principal no marketing, considerando que 0s
anuncios e a midia digitais sdo os responsaveis pela disseminagdo das imagens oriundas dos olhares de
turistas, que ao longo dos anos, passam a fazer parte de um sistema de ilusdes sem saida e eternizado
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(URRY, 1996). Portanto, destaca que a fotografia utilizada como ferramenta de marketing auxilia com
efeito no processo de oferta de mercado turistico, pelo pouco que se conhece a demanda é motivadora e
se sente através de imagens e pequenas informag6es, com isso o retrato fotografico pode demonstrar
duas faces principais, pode funcionar como um instrumento de trabalho e consequentemente como um

objeto de estudo, estimulando interesse em inimeras areas de conhecimento, bem como o turismo.

2.4. As midias sociais como ferramenta de marketing

nA

Com o avango da tecnologia, surgiu a internet, que para Carrilho e Vellani (2006, p. 64), "é uma
rede aberta e global, a qual possibilita que pessoas do mundo inteiro, através de computadores, possam
se comunicar, compartilhar informac6es e dados”. Com isso, 0 uso constante dessa fermentas evoluiu
0 surgimento de novos veiculos de comunicacgdo, tais como, as midias sociais que sdo geradores de
contetidos definidas como um canal de descentralizacéo e veiculagdo de informagoes.

As midias sociais possuem um papel fundamental na mudanga da natureza das comunicag6es
dentro e fora das organizacGes e podem ser consideradas como principal descoberta tecnoldgica dos
altimos tempos, assim, contribui para o desenvolvimento do turismo. Tornando-se um espaco ideal para
que os viajantes compartilharem suas informagdes, opinides sobre tais destinos por meio de textos,
fotografias e videos, para atrair potenciais turisticos (XIANG; GRETZEL, 2010). Percebe-se que, a
midias socias estdo ligadas diretamente a relacionamento, se fazendo presente na sociedade, por
aproximar pessoas com interesses em comum. Freeman (2007) afirma que, dado o impacto potencial
das midias sociais no turismo, o conhecimento sobre o papel das midias sociais em busca de informagdes
de viagem é considerado essencial para melhor informar praticas de marketing turistico. Compreende-
se que, as midias sociais servem para a producdo, divulgacdo e compartilhamento de contetdo na
internet, contelidos esses de interesse em comum que geram a conexao entre as pessoas, passando
adiante uns aos outros, assim, a informacéo geram outras conexdes.

Ao se relacionar com o turismo, as midias sociais sdo consideradas de grande relevancia, pois
se trata de um canal de informagao-intensiva, principalmente pelo fato de que os consumidores poderem

obter informac6es que auxiliem no processo de planejamento e tomada de decisdo quanto a suas viagens.

2.5. Caracterizacao do Recanto Ecoldgico Rio da Prata, Jardim — Mato Grosso do Sul

O Recanto Ecoldgico Rio da Prata, localizado no municipio de Jardim Mato Grosso do Sul, é
um atrativo turistico que desenvolve suas atividades desde 1995, a atividade turistica acontece dentro
da RPPN Fazenda Cabeceira do Prata, categoria de unidade de conservagdo privada, que permite
protecdo de uma &rea natural (COELHO, MANCO, 2007).
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Figura 1: Sede do atrativo, Recanto Ecoldgico Rio da Prata — Jardim — Mato Grosso do Sul, onde 0s turistas tem
0 primeiro contato com o ambiente do atrativo, para iniciar suas respectivas atividades.

Fonte: Acervo digital do Recanto Ecoldgico Rio da Prata, 2020.

O atrativo é motivado pela préatica do turismo mais sustentavel, a agropecuaria, acGes
socioambientais, sobretudo o ecoturismo e tem como missdo, proporcionar ao visitante uma experiéncia
direta com a natureza por meio de suas atividades no ambiente natural, focado em inovagdes com
critérios de seguranca, visando a conservacdo e a protecdo de recursos naturais, fomentando o

desenvolvimento regional.

Figura 2: Viveiro de mudas do atrativo do atrativo.

Fonte: Acervo digital do Recanto Ecol6gico Rio da Prata, 2020.

Onde sdo produzidas mudas de diversas espécies, em especial tipicas do Cerrado. Sementes

coletadas diretamente da Reserva Particular do Patrim6nio Natural — RPPN, utilizadas em projetos de
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recuperacao de areas dentro da propria propriedade, vendidas para turistas e também doacbes para

instituicGes que trabalhem nesta temética.

A operacdo turistica do Recanto Ecoldgico Rio da Prata é baseada na beleza singular da regido,
gue associa uma grande biodiversidade a presenca de aguas transparentes, permitindo uma atividade de
contemplacdo e educagdo ambiental, configurando-se como atividade de ecoturismo. Além do passeio
de flutuacéo, o Recanto Ecolégico Rio da Prata oferece atividades como mergulho com cilindro, passeio
a cavalo, observagéo de aves e um almogo com pratos regionais (COELHO, MANCO, 2007). O atrativo
é reconhecido mundialmente, ndo s6 por suas belezas naturais, mas por se tratar de um atrativo com
iniciativas de protecdo e conservagdo da natureza, suas imagens embelezam as midias sociais
promocionais do atrativo Recanto Ecolégico Rio da Prata (COELHO; MANGCO, 2007). Neles estdo
expostas as fotografias de maior impacto, ndo apenas pela beleza do atrativo fotografado como também
pela qualidade técnica da fotografia.

O atrativo Recanto Ecoldgico Rio da Prata, tem uma quantidade expressiva de fotografias
publicadas em seus canais de midias sociais, possuem contetdo completo e qualidade, que podem se
uns dos fatores decisivos para escolhas de destinos turisticos. Esses elementos sdo visiveis nas
fotografias por eles publicadas.

Figura 3: Midias sociais; Instagram e Site do Recanto Ecolégico Rio da Prata

& riodaprata.eco.br

recantoecologicoriodaprata

=
m 2.423 57,9 mil 6.644
- Publicagbes Seguidores Seguindo
Recanto Ecolégico Rio da Prata
Agéncia de turismo ecolégico
‘enha se divertir nas aguas cristalinas do Recanto
Ecoldégico Rio da Prata! @« o3
Finalista Prémio 2019 Tourism for Tomorrow - WTTC!
@ Jardim - MS
linktr.ee/recantoecologicoriodaprata
Rodovia BR 267 Km 512, Jardim, Mato Grosso do Sul

Seguido por muitobonitoms, leandracaceres e outras 71
pessoas
Ver tradug@o

Seguindo v Mensagem Email ~

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.
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Portanto, ao considerar que o atrativo turistico Recanto Ecolégico Rio da Prata, se localiza em
uma regido de vasta beleza natural, o uso da fotografia como instrumento de comunicacdo em midias

sociais pode favorecer significativamente o desenvolvimento do turismo da regido.

3 Metodologia

A metodologia deste estudo foi realizada a partir da pesquisa exploratoria, que apresenta como
principal objetivo proporcionar maior ligagdo com o problema, com a intengdo de torna-lo ainda mais
explicativos ou até mesmo construir uma hip6tese, incluindo levantamentos bibliogréaficos e entrevistas
(GIL, 2002). Foi empregado uma abordagem quanti/qualitativo, com a intencdo de compreender melhor
o papel do uso da fotografia como instrumento de comunicacdo e atratividade turistica, no atrativo
Recanto Ecologico Rio da Prata. Haja vista que “a pesquisa qualitativa, ¢ apropriada para se conseguir
um conhecimento mais intenso de um estudo especifico, contudo ndo comporta generalizagdao”
(DENCKER, 2000, p. 107), e a pesquisa quantitativa elucida que “pode ser quantificavel, o que significa
demonstrar por meios de nimeros, conceitos e elementos para classifica-los e analisa-los” (ARAUIJO,
2001, p. 36).

Também foi realizada um levantamento bibliografico por meio de livros, artigos, periédicos do
turismo, para explicar os conceitos de promogao turistica, fotografia e as midias sociais, assuntos estes
abordados nesta pesquisa, autores como: Andrade (2002); Pelegrin (2014); Oliveira e Manso (2010);
Bigné (2000); Urry (1999); Camargo (1999); Sontag (2004); Gastal (2005); Santos e Santos (2007);
entre outros, apresentados ao decorrer da pesquisa.

A coleta de dados foi produzida a partir de questionarios para uma amostra aleatéria, aplicados
de forma remota, realizada em outubro de 2020, divididos em dois grupos: Grupo 1: para 54 pessoas
que ja visitaram o atrativo turistico Recanto Ecolégico Rio da Prata; Grupo 2: para 61 pessoas que nao
visitaram o atrativo. O questionario era composto por perguntas abertas e fechadas, relacionadas ao uso
da fotografia no turismo, contendo imagens fotograficas do atrativo turistico para uma analise mais
direta e objetiva.

Além disso, aplicou a analise de conteido de Bardin (2006), tendo em vista que auxilia a
sequéncia de tarefas e atividades a serem seguidas para fazer a analise dos dados qualitativos de forma
didatica, para analise da interlocucédo do entrevistado.

A entrevista foi aplicada com um dos representantes do Grupo Rio da Prata e seguiu 0 modelo
semiestruturado com um roteiro para sua realizacdo. Antes da aplicacdo desta entrevista, foi
apresentado o termo de consentimento Livre Esclarecido, a fim de manter o entrevistado
informado sobre a proposta da pesquisa e informagOes sobre os procedimentos e 0s

esclarecimentos necessarios. Foi empregado essa técnica com um representante do Rio da Prata,
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com o foco de favorecer a investigacdo e compreender a importancia do uso de fotografias nas
midias sociais do atrativo turistico.

Foi realizado um levantamento do registro fotografico disponivel nas paginas das midias sociais,
Instagram e do Site corporativo do atrativo turistico Recanto Ecoldgico Rio da Prata, com o propésito
de detectar algumas das fotografias que mais se destacam nos canais de divulgacdo do atrativo. Ainda
como parte do percurso metodoldgico, foram apresentadas algumas fotografias usadas pelo préprio
atrativo turistico, divididas em seis categorias incluindo passeios, gastronomia, fauna, flora, turismo
rural e meio ambiente, por isso o questionario ndo se aplica ao uso de todas as fotografias utilizadas nos

canais de divulgacao do atrativo, mas apenas a seis fotografias selecionadas de forma aleatoria.

4 Resultados e analises

Ao analisar os resultados dos questionarios aplicados, foi observado que os entrevistados
possuiam idades entre 18 e 65 anos, sendo 65,2% do sexo feminino e 34,8% do sexo masculino, dos
entrevistados 113 (98,3%) ja visitaram o estado do Mato Grosso do Sul e apenas 2 (1,7%) nao.

Ao questionar se a amostra investigada ja havia frequentado o atrativo, o Grupo 1, equivalente
a 47% respondeu que ja havia visitado o atrativo turistico Recanto Ecolégico Rio da Prata. O Grupo 2,
que corresponde a 53% da amostra, ndo haviam visitado o atrativo.

Em seguida, foi questionado se os entrevistados costumavam visualizar fotografias durante a
escolha de um destino turistico. Na ocasido, 100% dos entrevistados afirmaram visualizar fotografias na
escolha de um destino turistico. Nessa perspectiva, nota-se que é por meio das fotografias
disponibilizadas em diferentes meios de comunicagdo, que o turista vai criando suas expectativas na
imagem representada pela fotografia (SANTOS; SANTOS, 2007), se tornando um forte recurso capaz
de atrair cada vez mais pessoas.

A préxima questdo buscou identificar sobre as fontes que os entrevistados costumavam utilizar
para visualizar fotografias de destinos turisticos. Com possibilidade de multipla escolha, as alternativas
eram: televisdo; internet (redes sociais, sites, blogs, entre outros); cartazes, banners e outdoors;
panfletos, folders, revistas e jornais; albuns de amigos, conhecidos ou blogueiros. O resultado da
pesquisa aplicada, mostra nimeros expressivo, 97,4% responderam internet (redes sociais, sites, blogs,
entre outros); sucessivo a isso, 52,2% dos entrevistados responderam visualizar também &lbuns de
amigos, conhecidos ou blogueiros (digitais ou impressos); para cartazes, banners e outdoors, obteve
15,7% de respostas; sequencialmente com 14,8% panfletos, folders, revistas e jornais, e por ultimo,
responderam televisdo como opg¢édo 11,3% dos entrevistados.

Nota-se 0 destaque para a internet (redes sociais, sites, blogs, entre outros); enquanto fonte de

visualizacdo de fotografias de destinos turisticos. 1sso se justifica no que foi mencionado por Guimaraes
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e Borges (2008), onde eles argumentam que que as imagens a informacdo, as mensagens publicitarias
disponibilizadas na internet sdo persuasivas sobre uma determinada localidade. O turista que deseja
conhecer um determinado destino recorre a diversas fontes de informacdes, desta maneira, a internet se
torna grande aliada, aos canais de comunicacao disponiveis na rede (GUIMARAES; BORGES, 2008).
Isso pode ser motivado devido & atual facilidade e simplicidade no acesso e navegacdo de paginas na
internet.

Também se destaca 0 acesso aos albuns de amigos, conhecidos ou blogueiros, a producéo dos
comportamentos observados em fotografias também esté relacionada ao lago observador e as pessoas
retratadas nas imagens. Diversos estudos ja realizados sobre a socializa¢do do consumidor indicam que
a influéncia social € maior quanto maior for a proximidade das partes envolvidas. (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011). Também pode-se considerar que quando ocorre a presenca de figuras
publicas em diferentes tipos de publicidades pode favorecer uma atitude favoravel por parte do
consumidor em relacdo ao produto anunciado (SHIMP, 2002).

A questdo seguinte indagava se 0s entrevistados ja desistiram de visitar um destino turistico por
ndo gostar das fotografias de publicadas em midias digitais. Dentre os entrevistados, 22,60% disseram
gue ja desistiu e 77,40% disseram ndo ter desistido por este motivo. Com isso, percebe-se que, a
fotografia se tornou um importante meio de comunicagdo visual contemporénea, um recurso
tecnoldgico, onde tem a capacidade de transmitir variados discursos em sua leitura, levantando
questionamentos, fornecendo informagdes e ensinam um codigo visual, redirecionando o olhar. A
fotografia se constitui num dos mais democraticos meios de perpetuagdo das memorias e das emogoes
das pessoas, sejam retratando seus familiares como lugares e acontecimentos festivos ou tristes,
conforme afirma KOSSOY (1989, p. 16) “a fotografia ¢ um intrigante documento visual cujo contetido
¢ a um sé tempo revelador de informagoes e detonador de emogdes”.

Ao questionar os aspectos que mais sdo levados em consideracdo em uma fotografia na escolha
de um destino turistico, os mais relevantes segundo os entrevistados foram: paisagem (73%);
preservacdo do ambiente natural (67%); preferem fotos amadoras de turistas que ja visitaram o destino
turistico, fotos mais naturais (59,1%); aspectos culturais (54,4%); fauna/flora (51,3%); aspectos
gastrondmicos (51,3% ); e a preferéncia da qualidade da fotografia publicada por fotdgrafos
profissionais (38,3%).

Foi observado uma preferéncia pela paisagem, que envolve toda uma imagem que o turista ou
visitante faz de determinado local, pois percebem a paisagem como um todo e ndo os elementos
individuais que a compdem, como o ambiente florestal. Para Pacheco (2011, p. 344), “a paisagem tem
um papel fundamental na atratividade de um destino turistico em funcéo do seu poder intrinseco de

beleza, bem-estar, prazer e satisfagdo em alto grau (...) no momento da escolha do espectador”.
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E algo que chama muita atencio dos turistas e visitantes, portanto, ndo ha como negar que a
paisagem como modo de representacdo resulta do interesse do olhar do individuo que por sua vez é
movido por filtros fisioldgicos, psicoldgicos, socioculturais e econémicos e da esfera da rememoracédo
e da lembranca recorrente (GOMES, 2001), é uma maneira de atrair o turista pois estéo relacionadas as
nossas lembrancas, ¢ um elemento indispensavel na motivacdo da demanda, consequentemente do
desenvolvimento da atividade turistica. Nao que seja a Unica forma de atragéo, mas influéncia de forma
consideravel através do despertar da curiosidade e da vontade de vivenciar diferentes experiéncias e vale
ressaltar que a descoberta da fotografia teve um papel importantissimo, uma vez que tem poder de
reproduzir e associar a paisagem a historia local ou semelhante a outras.

Ainda nesse contexto, foi apontada por 67% dos entrevistados que a conservacdo do ambiente
natural, a importancia da conservacdo natural para o turismo baseado na natureza é reconhecida
universalmente. O Turismo de Natureza é visto como uma forma alternativa de turismo que privilegia
esse contato com a Natureza e que, que valoriza a personalizagdo dos servigos, o contato direto com as
comunidades locais e recursos culturais e naturais (BRITO, 2000). E as fotografias da natureza
sensibilizam e provocam curiosidade pelo que compde a imagem.

Destacando-se também com 59,1% que os turistas preferem fotografias amadoras, de turistas
gue ja visitaram o destino turistico, mais naturais, sendo assim, é visivel um nimero significativo por
essa opcéo pelo fato da credibilidade passada através da naturalidade de uma imagem fotogréfica de um
turista, levando em consideracao os tratamentos que algumas fotografias profissionais recebem antes de
suas publicagdes em midias digitais. Considera-se que a imagem, e em especial a fotografia, € um dos
principais meios de compartilhamento de informacdes e portadora de um valor quase absoluto e singular
no que tange a relacdo entre realidade aparente e realidade interna (RUSCHMANN; TOMELIN, 2013).
A fotografia permite preservar a beleza de um instante por muito mais tempo que o permitido, basta um
click na hora e lugar certo, para que possa eternizar algo momentaneo.

Foram apresentadas aos entrevistados 6 (seis) fotografias publicadas em midias sociais
do Recanto Ecoldgico Rio da Prata, para uma analise rapida, direta e objetiva sob o olhar do
turista a fotografia que despertasse mais motivacao (Quadro 1). Essas imagens fotograficas retratam

caracteristicas importantes do Recanto Ecoldgico Rio da Prata.

Quadro 1: Caracteristicas das fotografias publicadas nas midias sociais do Recanto Ecoldgico Rio da Prata —
Jardim — Mato Grosso do Sul.

Item | Caracteristicas Fotografia
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A flutuagdo no Recanto Ecoldgico
Rio da Prata, & um passeio
subaquatico em meio a diversas
espécies de peixes.

O passeio de flutuacdo se inicia com
uma caminhada pela mata ciliar dos
Rios Olho d'Agua e Prata. Area
protegida por uma RPPN - Reserva
Particular do Patriménio Natural.

-

Figura 4: Flutuacdo

Autor: Daniel de Granville

Fauna/Dourado

Conhecido como rei do rio, cardumes
percorrem ao longo do rio de aguas
cristalinas, participando dos passeios
realizados pelo atrativo.

Area protegida por uma RPPN -
Reserva Particular do Patrimonio
Natural.

Figura 5: Peixe Dourado

—~ - L

Mergulho com cilindro no Recanto
Ecolégico Rio da Prata, passeio
realizado em &guas azuis do Rio da
Prata.

Area protegida por uma RPPN -
Reserva Particular do Patrimonio
Natural.

Autor: Jodo Gomes

Almoco regional no Recanto
Ecolégico Rio da Prata, o almogo
servido no atrativo e leva assinatura
de um chef renomado, Chef Paulo
Machado.

Figura 7: Almoco Regional

#_t;,_ AT |
Autor: Divulgacdo

O passeio a cavalo no Recanto
Ecoldgico Rio da Prata - Jardim/MS.
gue € uma das atividades oferecidas,
¢ uma boa das opcles para
contemplar a natureza.

Area protegida por uma RPPN -
Reserva Particular do Patriménio
Natural.

Figura 8: Passeio a Cavalo

Autor: Divulgacdo
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6 Flora/Sustentabilidade

Fotografia do barco movido a energia
solar, seguindo as diretrizes de
sustentabilidade do Recanto
Ecolégico Rio da Prata.

Area protegida por uma RPPN -
Reserva Particular do Patriménio
Natural.

- = T

" Autor: Fernando Maidana

S < 4

Fonte: Midias Sociais: Instagram e Site do Recanto Ecoldgico Rio da Prata

O quadro 1 apresenta fotografias para os entrevistados, com a finalidade de apontar quais destas
sdo consideradas mais motivadoras na escolha deles por este destino. Sendo assim, a fotografia que se
destaca como mais motivadora, com 36,5% foi a do item 6; 27,8% o item 1; 13,9% mencionaram o item
3; 11,3% o item 4; 6,1% o item 2; e 4,3% escolheram como sendo mais motivadora o item 5. Com esse
percentual, percebe-se que, a questdo sustentabilidade, meio ambiente e conservacao sdo os mais citados
ao longo desta pesquisa. As atividades turisticas que acontece dentro da RPPN Fazenda Cabeceira do
Prata, sdo motivadas pela prética do turismo mais sustentavel, sobretudo o ecoturismo, proporcionando
ao visitante uma experiéncia direta com a natureza por meio de suas atividades no ambiente natural e
percebe-se que é possivel identificar isso através das fotografias, significa que, a mensagem passada
pela imagem fotogréafica nas midias sociais do atrativo é positiva e condiz com sua principal missdo que
é desenvolver um turismo sustentavel, atingindo diretamente o turista positivamente.

Na sequéncia os participantes foram convidados a justificar com base nas fotografias
visualizadas (item 1 ao item 6), quais foram 0s aspectos positivos e negativos por eles identificados nas

imagens fotograficas (Quadro 2).

Quadro 2: Aspectos apontados por alguns dos entrevistados, a partir de visualiza¢6es de fotografias do atrativo,
Recanto Ecolégico Rio da Prata — JM-MS

Aspectos Positivos Aspectos Negativos
A representagdo do ambiente natural. Exploracéo dos recursos naturais.
Naturalidade do ambiente. Sera que a imagem condiz com a realidade.

Conservacao do meio ambiente, cultura regional. | Nao foi possivel identificar nenhum um aspecto
negativo nas imagens apresentadas, acredito que as

mesmas por si s6 descrevem como é o Rio da Prata.

A paisagem e a natureza. A cor da agua pode ndo estar tdo clara quanto

pessoalmente.

Trabalhar com imaginario do turista. Angulo das imagens.
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Todas séo imagens com qualidades boas, dando a
chance de observar melhor e se interessar em
conhecer.

A qualidade da imagem, pode duvidar pois é

visivel g a imagem é tratada.

Apresentacdo das atividades possiveis no atrativo

Nao mostra o turista.

Retratam a paisagem e as acdes que sdo

desenvolvidas no espaco rural.

Muita edicéo.

Como ferramenta atrativa.

A foto dos peixes fica muito repetitivas.

Todas tentam passar a sensacgao real dos passeios.

Auséncia de pessoas.

Demonstra 0 que vamos ver pessoalmente ao

visitar o atrativo aumentando mais a expectativa.

N4o parece ser tdo realista.

As imagens mostram néo apenas a beleza do local,

mas também a experiéncia do turista.

Geralmente sdo de momentos muito impares, e
que as vezes retrata algo que ndo é o que o turista

encontra quando chega no local.

A do barco com energia solar, passa a mensagem

do compromisso com 0 meio ambiente.

Focado mais no atrativo, ndo mostrando o lugar

em si.

Fonte: Fonte da pesquisa, 2020.

Com base no que foi sinalizado pelos entrevistados, é possivel enfatizar que 0s pontos positivos
se sobressaem. Os pontos negativos, estdo relacionados a possiveis edi¢bes fotograficas e a falta de
turistas nas fotografias. Sendo assim, a conexd@o que se faz entre pessoas e o local fotografado deve ser
levada em considerag&o, pois a importancia dos cuidados com as fotografias publicadas é visivel, para
gue o turista ndo tenha uma impressao de que ndo vai encontrar o que esta sendo divulgado. A imagem
deve ser simples, diferenciada e ter credibilidade, se tratando do turismo (BIGNAMI, 2002).

Observa-se que as fotografias expostas em diversos canais de comunicagéo, fazem com que 0s
turistas criem expectativas sobre aquele determinado local, ou seja, de usufruir, e, principalmente ter
acesso aquilo que vé nas redes (BOTTON, 2012). Portanto, a fotografia desperta expectativas que
podem ser supridas ou ndo, por este motivo a importancia de ter os cuidados necessarios com as
publicacdes realizadas na rede, para que aquele turista consiga suprir suas expectativas ao maximo com
base no que ele viu através da fotografia publicada.

Na sequéncia, apresenta o que foi apontado em entrevista com representante do Grupo Rio da
Prata sobre a utilizagdo das midias sociais para o0 incentivo do turismo no atrativo.

O funcionamento do empreendimento em relacdo as formas de comunicacdo e estratégias
utilizadas para atingir um determinado publico:

O empreendimento trabalha com midias sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp),
sites oficiais, blogs com noticias dos passeios e materiais impressos com intuito de
divulgagdo. Nosso publico é bastante diverso, desde familias a turistas que viajam
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sozinhos. Fazemos anuncios em algumas midias direcionados a paises/estados
especificos que costumam buscar mais 0s passeios na internet.

Sabemos que hoje ferramentas como TripAdvisor e Google My Place sdo procurados
pelos visitantes antes de escolherem um destino para sua viagem. Por isso, mantemos
nosso perfil atualizado, postamos fotos e incentivamos os visitantes a nos avaliarem
para sabermos nossos pontos positivos e o que podemos melhorar.

A midia social € especialmente relevante quando relacionada ao turismo, por se tratar um canal
de informacdo-intensiva, principalmente, porque o consumidor obtém informacdes para auxiliar no
processo de planejamento e tomada de decisdo quanto as suas viagens. Hays, Page & Buhalis (2012)
traz que, a experiéncia de turismo ndo pode ser avaliada antes do consumo, por sua intangibilidade e,
portanto, as recomendagdes pessoais sdo muito influentes e assim viajantes, contam com conselhos dos
outros viajantes, transformando assim as midias em uma ferramenta poderosa.

Com a evolugdo dos meios de comunicagdo e tecnologias informacionais da internet, lugares e
pessoas distantes estdo cada vez mais conectados. O uso dessas fermentas promovem a comunicagao e
0 consumo.

Segundo o representante do Recanto Ecolégico Rio da Prata, o uso de ferramentas de divulgagao

como o Instagram e do Site, e a alimentacdo da informacéo:

O Instagram é uma ferramenta que d& muito resultado na divulgagéo de imagens, pois
proporciona bom engajamento com visitantes. Ja o site € onde temos as nossas
informacdes gerais, mais detalhadas e com mais contetdo. No Instagram usamos o
Linktree e direcionamos. Temos duas jornalistas que trabalham nas noticias do blog,
que geralmente é alimentado semanalmente. Nele postamos novidades, visitas
importantes e noticias relevantes no geral. O site atualizamos com fotos, depoimentos

de visitantes, informag@es importantes, sempre que necessario.

A midia social, esta relacionada a criacdo, compartilhamento e reinvencgao de contetdo com
pessoas que possuem em comum interesses, convicgOes e crencgas, além da liberdade do discurso e de
ideias (TORRES, 2009).

O ato de compartilhar dados é um comportamento fundamental entre os individuos integrantes
de uma dada comunidade, seja ela virtual ou ndo, tendo em vista que esse compartilhamento colabora
para definir preferencias, gostos e desejos (BELK,1988). Na circunstancia as midias sociais sdo
ferramentas que geram resultados positivos para empreendimentos, o prop6sito do marketing nas midias
é criar relacionamento com os consumidores, poisa a internet tem propiciado artefatos para ampliar as
formas e as possibilidades de informac&o e comunicacdo.

Ao questionar sobre o uso da fotografia como ferramenta capaz de auxiliar no marketing e no

processo de oferta no mercado turistico, ela responde que:
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Com certeza, ndo somente a fotografia como os videos. E importante que a foto/video
retrata a realidade, mas que seja bem produzida e trabalhada para que o potencial
turista, ao ver a imagem, tenha vontade de estar naquele lugar. N6s trabalhamos
bastante com fotos e videos dos passeios, repassamos material as agéncias de turismo
para que mostrem aos seus clientes e atualizamos nossas midias diariamente. Com as
mudangcas advindas com a Covid-19, estamos trabalhando lives também para mostrar
os novos procedimentos, divulgar os atrativos nas midias e manter o visitante
informado.

Em relacdo a importancia da fotografia para divulgar um destino turistico, bem como,
instrumento de motivacdo em conhecer o atrativo e reforgo na imagem do empreendimento, em especial
0 Recanto Ecolégico Rio da Prata, respondeu da seguinte forma, que:

As fotografias despertam o interesse de turistas e os fazem buscar o atrativo. E
importante trabalhar bem o material disponivel, utilizar angulos diferentes para variar
as fotos, conservar a beleza das imagens sem exagerar com filtros (por exemplo),
retratar de maneira fiel o cenério.

Temos uma equipe que trabalha nesse setor e analisa as imagens antes de posta-las.
Divulgamos todas as atividades que temos disponiveis, para que 0s visitantes
conhegam suas opgdes, postamos fotos do almoco regional servido, da nossa horta
organica, projetos ambientais realizados no atrativo, do famoso doce de leite e etc.
Recebemos visitas de digital influencers e fotégrafos que nos cedem material para
divulgagdo. Para os materiais oficiais de divulgacdo normalmente contratamos
fotografos com experiéncia em fotografia de natureza para retratarem as belezas
cénicas do passeio.

Kotler (2007) reforca que, o uso das fotografias é amplamente utilizado no processo de
comunicacdo de destinos turisticos. A representante ainda complementou:

Tentamos passar a imagem de um passeio de ecoturismo focado em uma experiéncia de
interacdo com a natureza, baseados na inovagdo, com critérios de seguranca,
conservacao ambiental e desenvolvimento sustentavel da regido.

Isso reforca que € possivel considerar que o0 uso da imagem, especialmente a fotografada, pode
motivar a demanda turistica de um lugar (RUSCHMANN; TOMELIN, 2013). A fotografia s6 consegue
atingir seu publico devido ao avanco da globalizagdo, que por meio dos sistemas de telecomunicagoes,
deixa a disposi¢éo fotografias que despertam motivacéo.

Sobre o controle, monitoramento dos contetdos publicados e seus resultados concernente as

expectativas do empreendimento, a representante do atrativo respondeu que:

Ocasionalmente trabalhamos com impulsionamento ou anuncios patrocinados de
fotos/videos selecionados pela equipe de comunicagdo, materiais de mais impacto.
Sim, d&o resultados positivos no aumento do numero de visitantes, geram
engajamento e uma divulgacdo muito boa para o atrativo.

Os sites institucionais temos ha mais de 10 anos e o Instagram uma média de 6 anos.
Sim, tanto o site quanto o Instagram/Facebook sdo 6timas formas de comunicacao
com nossos visitantes, além de divulgacdo do Rio da Prata. Conversando com os
visitantes na fazenda observamos que muitos deles encontraram 0s passeios
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pesquisando nas midias, a internet é uma ferramenta muito poderosa para divulgacao
e 0 material que produzimos gera interesse em visitacao.

Portanto, as fotografias e comentarios disponibilizados na internet, atuam como fonte de
informacBes que podem ser consideradas como elementos impares nesse processo, pois atuam como
aliadas na construcdo, aperfeicoamento, visualizacdo e transmissao da imagem de um destino. Segundo
Kloter (2000), compreende-se que a exibicdo de fotografias que representem aspectos histérico-
culturais, paisagisticos, naturais e até climaticos da localidade, contribui, efetivamente, para o
desenvolvimento da imagem de um destino turistico, a partir da perspectiva da fotografia visto a
importancia do marketing para os destinos.

Quando questionada sobre a regularidade das publicagdes e imagens fotogréficas, e a
satisfacdo do publico com o contetdo publicado, alegou que:

Tentamos variar 0s assuntos, postar fotos/videos que mostrem a rotina na fazenda,
além da atividade principal que € a flutuacdo. Acredito que o segredo seja variar o
conteldo para que as postagens ndo fiquem repetitivas e para que o visitante conheca
todas as atividades que oferecemos além da flutuagdo, como mergulho com cilindro,
passeio a cavalo e observacéo de aves. Os posts sdo feitos diariamente, inclusive nos
finais de semana.

Sempre buscamos divulgar imagens que mostrem a esséncia do Rio da Prata e que
transmitam ao visitante a vontade de estar aqui. As fotos sdo em sua maioria
produzidas pela equipe da fazenda, fotografos que nos cederam uso para divulgacao,
digital influencers que fizeram parceria conosco ou até respostas de visitantes.

A satisfacdo é compreendida pela intera¢do dos usuérios das redes sociais. O que tem
boa resposta quanto a nimero de curtidas, compartilhamentos e comentarios sabemos
que deu certo.

Tais aspectos podem ser identificados, classificados e circulados de diferentes maneiras:
inclusdo de titulos, descrigdes, tags para categorizacéo, locais (que marcaram a foto em mapas) e pessoas
referenciadas, tudo para criar um contexto para cada fotografia publicada (PERINOTTO, 2013). A
promog&o dos destinos turisticos, por meio das redes sociais, € altamente impactada, pois a credibilidade
vem de diversas opiniBes, que passam por experiéncias tanto positivas quanto negativas. Sao divulgadas
inclusive por suas imagens fotograficas. Portanto, considera que o uso da fotografia apresenta
indicadores positivos para o atrativo Recanto Ecolégico Rio da Prata.

Em sintese, sugere que o gestor do atrativo possa realizar postagens fotograficas que permitam
entregar mais da experiéncia do turista com a natureza, através das fotografias, alguns entrevistados
apontaram que sentem falta de pessoas nas fotografias que visualizaram. Com base nisso, nota-se que
esse possivel turistas tém a necessidade de ver outros em contato com a natureza, praticando as
atividades que esse atrativo oferece e ndo somente explorar as fotografias da fauna e flora, estimulando
ainda mais a vontade de exercer aquilo que ele viu através da foto publicada.

Outra sugestdo seria campanhas promocionais, que estimulem os turistas que visitam o atrativo
a produzir e publicar suas fotografias criativas, mostrando seu momento de lazer e de contemplacdo com
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a natureza, relatando suas experiéncias, pois relatos de outros viajantes que passaram por ali
representadas através da fotografia e mensagens como legendas, passam mais credibilidade no que esta
sendo apresentado, pois o turista se identifica com a histéria de outra pessoa.

Prop0e-se ainda a realizacdo de mais publicacfes demonstrando os cuidados que ocorrem na
questdo sustentabilidade, as publicacdes fotograficas poderiam mostrar com mais frequéncia, das acoes
de conservagdo que acontece no Recanto Ecoldgico Rio da Prata tem com o meio ambiente, a atuacdo
desses cuidados passa mais credibilidade e realidade, divulgar mais essas agdes em conjunto com 0

turismo que acontece no atrativo, valorizando ainda mais o turismo da regiéo.

5 Consideracdes finais

Diante dos dados apontados, foi possivel apresentar informag6es da atuagdo do atrativo turistico
Recanto Ecologico Rio da Prata- Jardim-Mato Grosso do Sul, com relag@o ao uso de fotografias em seus
canais de relacionamento com o turista.

Por tanto, destaca-se que, a internet e as redes sociais como meio de comunicacao das fotografias
realizados tanto pelo atrativo turistico quanto pelos préprios turistas, acabam auxiliando no processo de
divulgacéo, a partir de suas publicacdes pessoais, seus compartilhamentos e comentérios, se tornando
presente na venda do destino, através de suas proprias fotografias. Percebe-se, que os participantes
consideram importante o uso da fotografia enquanto ferramenta de marketing na escolha de um destino
turistico.

Deixando visivel em suas coloca¢des como € um recurso favoravel e positivo na comunicagdo
e divulgacdo da imagem de um local. Outro ponto fortemente evidenciado na pesquisa, 0 que caracteriza
a importancia da competitividade de um destino no que toca o cuidado com a sustentabilidade,
sobressaindo, as fotografias que remetem compromisso com a preservacdo do meio ambiente. Sendo
assim, a principal misséo do atrativo estudado nesta pesquisa, percebe-se que, 0 Recanto Ecolégico Rio
da Prata — Jardim — MS, consegue demonstrar através de suas imagens fotograficas que cumprem suas
diretrizes sob a sustentabilidade e preservacdo do ambiente natural.

Diante de todas as questdes discutidas e elencadas neste trabalho, é possivel dizer que o uso da
fotografia contribui positivamente para o fortalecimento da imagem de um lugar com potencialidades
para o desenvolvimento da atividade turistica sustentavel. Outro aspecto observado foi que, conforme
apontamentos dos entrevistados quanto mais naturalidade uma fotografia possuir mais credibilidade
recebera sua mensagem transmitida através de uma linguagem néo-verbal, levando em consideracéo que

promovem a divulgagdo de um destino através da exposi¢do sua imagem.
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Destaca-se também, o uso do Instagram e do Site na analise de fotografias publicadas pelo
Recanto Ecoldgico Rio da Prata, que eles entendem a necessidade de alimentar os canais e de se observar
0 que os visitantes estdo destacando, no contetdo fotografico publicado.

Por fim, essa analise pode contribuir para a compreensao da importancia do uso da fotografia
no turismo, com uma melhor organizacdo do conteldo e também para a criagdo de estratégias de
promocao e divulgacéo do destino turistico em questdo. Considerando os aspectos da fotografia que o
turista leva em consideracdo para escolher um destino turistico. Espera-se que as contribuicfes
apresentadas neste estudo possam se desdobrar em novas pesquisas sobre a importancia da utilizacéo de

fotografias em diversos segmentos no turismo.
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Anexo 1 - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
3 UEMIS

Universidade Estadual de Moto Grosso do Sul

Digitalizado com CamScanner

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Este documento possui informag6es necessarias quanto aos objetivos da pesquisa que esta sendo
realizada. Com esclarecimentos sobre os procedimentos e explanagdes que asseguram a
confidencialidade dos participantes, a fim de evitar descrever informacgdes que possam comprometer a
identidade do entrevistado.

Fui devidamente esclarecido a respeito do estudo intitulado "A importancia da fotografia como
atratividade turistica no Recanto Ecolégico Rio da Prata — Jardim/MS", que sera realizado pela
académica Taiza Ponte Martins.

Eu Natani Ferreira, concordei em participar do estudo por meio de uma entrevista, ap6s 0s
esclarecimentos do propésito do estudo, os procedimentos a serem realizados, seus desconfortos e
riscos, as garantias de confidencialidade e explicagbes quando necessérias, ficou claro também que essa
participacdo é isenta de despesas. Sendo assim, concordo voluntariamente em participar deste estudo,
haja vista que, poderei retirar 0 meu consentimento a qualquer momento, antes ou durante 0 mesmo,
sem penalidades ou prejuizo ou perda de qualquer beneficio que possa ter sido adquirido, ou no

atendimento neste servico, se for o caso.

\
NLaaase Koo Lt

Assinatura do participante da pesquisa:

Identificacdo da Institui¢cdo/fungdo: Promotora de Vendas — Grupo Rio da Prata

Assinatura do pesquisador

Identificacdo: Académica do Curso de Turismo — UEMS

(Somente para o responsavel do projeto)
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Declaro que obtive de forma apropriada e voluntaria o Consentimento Livre e
Esclarecido deste participante (ou representante legal da instituicdo tal) para a
colaborag&o neste estudo,

B ROV s

Assinatura do pesquisador responsavel pelo estudo
Data: 06 de Outubro de 2020

Anexo 2 — Normas da Revista

Diretrizes para autores

Os textos enviados a revista devem ser inéditos e ndo deverdo estar em processo de avaliacdo em
nenhuma outra publicacdo. Serdo aceitos trabalhos em portugués, espanhol e inglés. As instrucdes para

formatacao estdo abaixo:

Formatac&o:

(Artigos Cientificos)

Normas gerais: A revista Académica Observatorio de Inovacdo do Turismo aceita submissao de artigos
referidos a diversos aspectos do fendmeno turistico: econdmicos, socioldgicos, geograficos,

antropoldgicos, e etc. Os artigos deverao ser resultado de pesquisas cientificas.

Procedimentos: Os originais recebidos serdo avaliados por pares e mediante o processo de double blind
review, portanto ndo deverd constar o nome do(s) autor(es) nem devera haver outros elementos

identificatérios em qualquer parte do texto.
O tempo estimado entre a avaliacéo e publicacao € de 6 meses.

Apresentamos as seguintes diretrizes para a preparagéo do trabalho:

1. FORMATO GERAL
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As submissdes para a proxima edicdo da Revista OIT devem ser entregues em arquivos eletrdnicos,

elaborados no software Microsoft Word 2003 ou superior, para Windows.

A forma de submissao sera exclusivamente através do site:

http://publicacoes.unigranrio.edu.br/index.php/raoit. A configuragéo bésica é:

e Tamanho do papel: A4

e Fonte: Times New Roman — 11 pt;

e [Espagamento: 1,5

e Margens:

e Superior: 3 cm; Inferior: 2 cm; Esquerda: 3 cm; Direita: 2 cm

e O numero de palavras deve ser entre 6000 e 9000, incluindo o titulo, resumo, abstract, tabelas,
quadros, figuras e referéncias bibliogréaficas.

e Os artigos ndo poderao ser redigidos na primeira pessoa do singular ou do plural (eu ou nés),
devendo-se dar preferéncia as formas impessoais do discurso, como 0s verbos em terceira
pessoa, 0s verbos no infinitivo ou os verbos essencialmente impessoais;

e Os artigos devem ter, no maximo, 5 autores;

e Os artigos deverdo ser estruturados na seguinte ordem:

e Titulo em portugués, titulo em inglés e titulo em espanhol;

e Um resumo com palavras-chave em portugués, um em inglés e um espanhol que deverdo ter um
maximo de 250 palavras cada;

e O corpo do texto devera conter Introducdo sobre o assunto; Marco tedrico; Metodologia e
Resultados de pesquisa; Conclusdo ou consideragfes finais; e Referéncias;

e Os Titulos e subtitulos deverdo ser numerados

e Em caso de haver agradecimentos deverdo ser colocados apds as considerac@es finais e antes
das referéncias.

e As citagdes devem seguir o padrdo indicado pela NBR 10520 da Associacdo Brasileira de
Normas Técnicas (ABNT).

e As referéncias bibliograficas devem seguir a norma NBR 6023 da Associacdo Brasileira de

Normas Técnicas (ABNT) e serem listadas em ordem alfabética.

No link abaixo é possivel realizar o download do arquivo do "Template" para auxiliar a formatacgdo e

diagramacdo do artigo:

Template Instrucdes para Autores

http://publicacoes.unigranrio.edu.br/index.php/raoit/about/submissions#tauthorGuidelines
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http://publicacoes.unigranrio.edu.br/index.php/raoit/about/submissions#authorGuidelines

CONDICOES PARA SUBMISSAO

Como parte do processo de submissao, os autores sdo obrigados a verificar a conformidade da submissdo
em relacdo a todos os itens listados a seguir. As submiss@es que nao estiverem de acordo com as normas

serdo devolvidas aos autores.
1. O manuscrito deve ser original, inédito, e ndo estar sendo avaliado para publicacdo por outro
periodico
2. O manuscrito deve estar de acordo com as regras de formatacao geral da revista
DECLARACAO DE DIREITO AUTORAL

Autores que publicam nesta revista concordam com 0s seguintes termos:

1. Autores mantém os direitos autorais e concedem & revista o direito de primeira publicagdo, com

o trabalho simultaneamente licenciado sob a licenca Atribuicdo 4.0 Internacional (CC BY

4.0) que permite o compartilhamento do trabalho com reconhecimento da autoria e publicacdo
inicial nesta revista.

2. Autores tém autoriza¢do para assumir contratos adicionais separadamente, para distribuicéo
ndo-exclusiva da versdo do trabalho publicada nesta revista (ex.: publicar em repositério
institucional ou como capitulo de livro), com reconhecimento de autoria e publicagdo inicial
nesta revista.

3. Autores tém permissdo e sdo estimulados a publicar e distribuir seu trabalho online (ex.: em
repositorios institucionais ou na sua pagina pessoal) a qualquer ponto antes ou durante o
processo editorial, j& que isso pode gerar alteracfes produtivas, bem como aumentar o impacto

e a citacao do trabalho publicado.

POLITICA DE PRIVACIDADE

Os nomes e enderegos informados nesta revista serdo usados exclusivamente para 0s servicos prestados

por esta publicacdo, ndo sendo disponibilizados para outras finalidades ou a terceiros.
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APENDICE

/4
UEMS

Universidade Estadual de
Mato Grosso do Sul

Roteiro de entrevista

Nome:
Contato:
Cargo:
e-mail:

° Como surgiu essa ideia de envolver mais a tecnologia, as fotografias, videos e o

uso das midias digitais:

1.Qual sua visdo sobre ter trabalhos académicos relacionados ao Recanto Ecolédgico Rio da

Prata?

2. Como o empreendimento funciona em relacdo as formas de comunicacao, quais as estratégias

usadas para atingir um determinado publico?

3. Vocé acredita que a fotografia como ferramenta de marketing auxilia efetivamente no

processo de oferta no mercado turistico?

4. Qual a importancia de utilizar fotografias para divulgar um destino turistico, em especial 0
Recanto Ecoldgico Rio da Prata?

5. Considerada que as fotografias despertam curiosidade nos turistas levando-os a buscar
informagdes de determinado local, como é realizada o processo de escolha do material postado

e dos profissionais (fotdgrafos) que trabalham para empresa?

6. Vocés realizam algum tipo de pesquisa em relagéo a satisfacdo do publico com o contetdo

publicado?

35



7. Levando em consideracdo a fotografia como forma de comunicacdo, qual a imagem o

Recanto Ecoldgico Rio da Prata, Jardim — MS, tenta passar para os turistas?
8.Porque utilizar o Instagram como forma de divulgacao? E o site?

9. O site é alimentado de que forma? Com que frequéncia?

10. Como s&o escolhidas as imagens para divulgagdo nas paginas?

11. Como funciona a hierarquizacdo de imagens/assuntos no perfil? Existe um cronograma de

postagens?
12. Quais as hashtags sdo utilizadas como forma de filtrar as imagens? E quais sdo as mais utilizadas?

13. E feito algum controle de emulsionamento desses contetidos publicados? Como funciona? D&o

resultados positivos no aumento do nimero de visitantes?
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APENDICE

/4
UEMS

Universidade Estadual de
Mato Grosso do Sul

Roteiro de entrevista com turistas

1.Diante das informacgdes vocé acha que esta suficientemente informado(a), a respeito da pesquisa
que seré realizada e concorda de livre e espontanea vontade em participar como colaborador?

() Sim () Néo

2. ldade (inserir somente ndmeros):

3. Género:

() Feminino (') Masculino

4. Cidade de Residéncia:

5. Ja visitou o estado do Mato Grosso do Sul?

() Sim () N&o

6. Ja visitou o atrativo Recanto Ecoldgico Rio da Prata em Jardim-MS?

() Sim () Néo

7. Costuma visualizar fotografias durante a escolha de um destino turistico?
() Sim () N&o

8. Quais as fontes costumam utilizar para visualizacao das fotografias de um determinado destino ou

atrativo turistico?

() Televisdo

() Internet (redes sociais, sites, blogs, etc)
() Cartazes, banners e outdoors

() Panfletos, folders, revistas e jornais

() Albuns de amigos, conhecidos ou blogueiros (digitais ou impressos)
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9. Ja desistiu de visitar um destino turistico por ndo gostar das fotos do local publicadas em midias

digitais?
() Sim () Nao

10. A qualidade das imagens postadas nas midias sociais de um determinado destino turistico influencia

na sua escolha? De que forma?

11. Quais os aspectos vocé leva em consideracdo em uma fotografia na hora da escolha da sua viagem?

() A qualidade da fotografia publicada, prefere fotos de fotografos profissionais.

() Prefere fotos amadoras, de turistas que ja visitaram o destino turistico, fotos mais naturais.
() Paisagem.

() Fauna/Flora.

() Preservacdo do ambiente natural.

() Aspectos Culturais.

(') Aspectos Gastrondmicos.

12. Analise das fotografias publicadas em midias sociais, do atrativo turistico Recanto Ecoldgico Rio
da Prata - Jardim/MS

Observe, atentamente, cada uma das fotos a seguir:

Figura 1: Flutuacdo no Rio da Prata (Autor: Daniel de Granville)
Figura 2: Rio da Prata - Fauna/Dourado (Autor: Hyago Sabino)
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Figura 3: Mergulho com cilindro no Recanto Ecoldgico Rio da Prata (Autor: Jodo Gomes)
Figura 4: Almoco regional no Recanto Ecoldgico Rio da Prata. (Autor: Divulgacao)

Figura 5: Passeio a cavalo no Recanto Ecoldgico Rio da Prata - Jardim/MS. (Autor: Divulgacao)

Figura 6: Barco movido a energia solar no Recanto Ecolégico Rio da Prata. Flora/Meio

Ambiente/Sustentabilidade (Autor: Fernando Maidana)

12.1. Ao analisar as imagens apresentadas, considero mais motivadora:

. Flutuagéo no Rio da Prata

Rio da Prata - Fauna/Dourado

Mergulho com cilindro no Recanto Ecoldgico Rio da Prata

Almoco regional no Recanto Ecoldgico Rio da Prata.

Passeio a cavalo no Recanto Ecoldgico Rio da Prata - Jardim/MS.

Barco movido a energia solar no Recanto Ecolégico Rio da Prata. Flora/Meio Ambiente

grwpdPEE

13. Em sua opinido, qual o aspecto positivo das fotografias apresentadas?

14. Em sua opinido, qual o aspecto negativo das fotografias apresentadas?
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