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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a promocdo do
Turismo no estado de Mato Grosso do Sul, por meio do perfil, no
Instagram, da campanha “VISIT MS” (@visitmsoficial), durante
periodo especifico da pandemia da COVID-19. Essa campanha foi
promovida pela Fundacdo de Turismo de Mato Grosso do Sul
(FUNDTUR-MS), responsdavel pelo turismo em escala estadual.
Considerando a imagem como instrumento de comunicacdo do
destino, foram analisadas publicacdes na rede social escolhida,
dentro do periodo de inicio dos casos no Brasil, 11 de marco a 29
de setembro de 2020, guando foi lancada a campanha de
refommada da FUNDTUR-MS: “Vem, mas vem de mdascaral”. Foram
levantadas 196 publicacdes, analisadas a partir de 13 itens: fipo de
arquivo, hashtag, localizacdo, nuUmero de curtidas, periodo de
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publicacdo, algoritmo do Instagram, dentre outros. Percebeu-se
que a imagem de Mato Grosso do Sul foi tratada com uma
identidade regionalizada, valorizando produtos tipicos e
reforcando tipos de publico-alvo. O posicionamento vem da
identificacdo de personas: jovens, familias, casais, terceira idade,
LGBT, além de eventos e negodcios, prdatica de pesca e
birdwatching no pantanal. Com esse ambiente, a FUNDTUR-MS
apostou nas imagens ao ar livre e no espaco que a natureza
proporciona. Ademais, notou-se um cuidado ao ftratar da
retomada do turismo, considerando a gravidade da pandemia e
adotando medidas restritivas e cautelares, para um retorno
gradual, a fim de minimizar o agravamento dos casos da COVID-
19.

Palavras-chave: FUNDTUR, Instagram, Turismo, Pandemia, Covid-19.
ABSTRACT

This paper aims to analyze the tourism promotion of the Mato Grosso
do Sul state through the campaign VISIT MS Instagram profile
(@visitmsoficial), during the COVID-19 pandemic specific period.
The campaign was promoted by the Tourism Foundation of Mato
Grosso do Sul (FUNDTUR-MS), responsible for the tourism in a state
scale. Considering the image as a communication key element this
travel destination, posts were analyzed on the chosen social
network, within the beginning period of COVID-19 cases in Brazil,
between March 11, 2020 until September 29th, 2020 — when it was
launched the FUNDTUR-MS resumption campaign: “Vem, mas vem
de mascara!l” (“Come but come with a mask!”). In total, 196 images
were collected and analyzed based on 13 items, such as: different
file types, hashtags, locations, numbers of likes, publication periods,
Instagram algorithm, and others. It was noticed that the image of
Mato Grosso do Sul was treated with a more regionalized identity,
valuing typical products and reinforcing types of target audience.
The positioning comes through the identification of personas:
younger adults, families, couples, senior citizens, LGBT people, in
addition to the events and business meetings, fishing and
birdwatching in the Pantanal. With this environment, FUNDTUR bet
on images in open air and other spaces that nature provides.
Moreover, caution was notficed when dealing with the tourism
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resumption considering the serious pandemic, adopting
precautionary and restrictive actions, attempting a gradual return,
minimizing the aggravation of COVID-19 cases. Based on scientific
studies, it will only be effectively safe after the beginning of a mass
vaccination campaign.

Keywords: FUNDTUR, Instagram, Tourism, Pandemic, Covid-19.

INTRODUCAO

Entende-se que o uso do Instagram é atualmente uma estratégia de
comunicacdo turistica, usada tanto por empresas como pelo poder publico
como forma de agregar valores e repassar informagdes aos turistas (Costa &
Perinotto, 2017). Para Cavalcanti (2020) o poder publico precisa também ter
um posicionamento digital. Obviamente o tipo de postagens é diferente,
afinal o poder publico leva a uma estratégia de posicionamento e direciona
o tréfego e cabe ao trade turistico — poder privado — a comercializacdo.

A pandemia da COVID-19 afetou diretamente a cadeia turistica.
Nogueira (2021) afirma que a partir do instante que a Organizacdo Mundial
da Saude (OMS) anunciou o estado pandémico as campanhas turisticas
passaram a lembrar que os destinos s estariam abertos apds o fim da COVID-
19. Em um primeiro momento, os lugares turisticos fecharam suas portas e
comecaram a elaborar os manuais de biosseguranca de modo que
pudessem se restabelecer para receber os turistas novamente de maneira
adequada e segura.

Diante dessa conjuntura, verificou-se a importdncia de analisar de que
maneira o 6rgdo estadual do setor de turismo do estado de Mato Grosso do
Sul se posicionou virtualmente durante esse periodo. Para Marujo (2008) a
informacdo € decisiva para o fturista e, em tempos de pandemia, uma
informacdo correta e de forma adequada, certamente fez a diferenca para

diversos destinos turisticos.
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Nesse sentido, o presente trabalho tem como objetivo analisar o perfil
oficial da campanha VISIT MS promovida pela Fundacdo de Turismo de Mato
Grosso do Sul — FUNDTUR - durante periodo especifico de pandemia da
COVID-19. Considerando a importdncia da imagem como instrumento de
comunicacdo do destino (Gandara, 2008; Machado e Gosling, 2010;
Carniello, Santaella, 2012; Cruz, Mota e Perinotto, 2012; Perinotfto, 2013; Silva e
Perinotto; 2016; Perinotto et al, 2020; Silveira, Pereira, Limberger, 2021;
Nogueira, 2021), foram analisadas 196 publicacdes na rede social Instagram,
dentro do periodo de inicio dos casos de Coronavirus no Brasil: 11 de marco
de 2020 a 29 de setembro de 2020 — data em que foi lancada a campanha
de retomada da FUNDTUR-MS “Vem, mas vem de madscaral”. De maneira
especifica, pretende-se verificar quais as cidades e regides turisticas que
foram mais divulgadas; levantar quais campanhas foram direcionadas a
pandemia; identificar o publico-alvo, tipo de imagem usada para retratar,

engajamento e repercussdo das postagens na rede social Instagram.

Assim, esse trabalho se torna relevante a medida que identificou algumas
evidéncias importantes na campanha analisada, como a identificacdo do
potencial do destino Mato Grosso do Sul afravés de personas e suas praticas
de turismo, bem como o posicionamento por parte de assuntos direcionados
a cada publico especifico através de comentdrios e envolvimento em
campanhas.

Destarte, a partir desse estudo buscar-se-d demonstrar as instncias do
setor turistico estadual a importédncia de que as pessoas regionais se sinfam
representadas em cada publicacdo feita no Instagram por meio da
campanha VISIT MS, seja como turista ou como empreendedor do setor.
Ademais, espera-se sugerir melhorias na acessibilidade da comunicacdo,

além de melhorar e fortalecer as parcerias entre o publico e privado.

A IMAGEM COMO INSTRUMENTO DE COMUNICAGCAO DO DESTINO
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Para Machado e Gosling (2010), os registros sobre os estudos do uso de
imagens de destinos, iniciaram a partir da década de 1970, de forma mais
sutil no meio da literatura internacional, ganhando, mais tarde, mais
notoriedade nos estudos de marketing turistico.

Segundo Perinotto (2013), a imagem de um destino turistico deve ser
desenvolvida a partir de fotografias que representem as caracteristicas da
localidade, sejam elas paisagisticas, naturais, culturais, gastrondmicas,
artfisticas ou folcloricas, além da histéria, costumes e comportamentos da
populacdo. Elas devem ser afraentes, mas precisam refletir as qualidades reais
que o local oferece. Para Junior e Santos (2007), a fotografia pode ser usada
pelo profissional de turismo nas seguintes dreas: a) Fofoturismo (urbana,
paisagista, ecologica); b) Fotografia Educacional (dados de locais, expositivas
em escolas, workshops); c) Fotografia como Arte (manifestacdo artistica,
valorizacdo cultural, museus, galerias); d) Fotografia como Pesquisa de
Campo (acervos para teorias e assertivas, dados coletados); e) Fotografia
como registro histérico (preservacdo de memdaria modificado pelo tempo,
analogias de passado e presente); f) Fotografia como Planejamento (aéreas,
cientificas, técnicas, para infraestrutura de algo, organizacdo e cendrios); g)
Fotografia para Gestores de Turismo (normas técnicas, recebimento de
certificacdes e normas, relatdrios, laudos, auditoria); h) Fotografia como
Marketing (material publicitdrio e comercial. O contato do turista com o
destino. Qualidade, cores e formatos que representa a localidade para
atracdo).

Qualqguer imagem relacionada com o destino estd sujeita a um tipo de
comunicacdo. Para Perinotto (2013, p. 107), elas tém o objetivo de “informar
as caracteristicas e atributos dos atfrativos turisticos naturais e culturais, bem
como o0s equipamentos turisticos [...] e “persuadir” o turista a vigjar até o
destino como também de sensibiliza-lo”. Na visdo de Kotler uma imagem

efetiva necessita ter trés funcoes:
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Em primeiro lugar, ela precisa estabelecer a personalidade do produto
e a proposta de valor. Em segundo, ela deve fransmifir essa
personalidade de maneira distinta, para que ndo seja confundida com
a dos concorrentes. Em terceiro, ela tem de comunicar um poder
emocional que vai além de uma simples imagem mental. Para que a
imagem funcione, ela deve ser fransmitida por todos os veiculos de
comunicacdo e contato de imagem disponiveis. (Kotler, 2000, p. 318).

Para que o destino turistico tenha uma imagem de destino consolidada,
ela pode ser mensurada de frés formas: orgdnica, induzida ou complexa. A
imagem orgénica € aquela que tem formacdo vinda de meios ndo
comerciais, a imagem induzida é diferente pela construcdo com informacdes
que € adquirida pelo turista através da procura, j&@ a complexa € resultada
posteriormente ao contato de destino e consumidor (Chagas, Junior & Silva,
2016).

Para Silva e Perinotto (2016), aimagem projetada de um destino na mente
do turista antes de conhecer um local estd relacionada a uma soma de

informacaodes:

O turista, antes de vigjar, faz previsdes das experiéncias que pretende
ter. Estas estdo fundamentadas nas emocdes que o destino evoca na
sua memoria, por comentdrios de amigos, pela leitura da folhetaria,
anuncios publicitarios etc. Sua decisdo basear-se-d na imagem que ele
valoriza e espera encontrar. Dessa forma, para a eleicdo do destino, tais
imagens devem ser favordveis para o consumidor ser alcancado e ir
atrds do destino trabalhado. Caso essas imagens ndo forem tdo
favordveis como o esperado, a busca pela o consumo do turismo pode
ndo acontecer (Silva & Perinotto, 2045, 2016, p. 419).

O turismo como atividade, deve saber ser bem pensado e planejado.
Assim como a imagem a ser trabalhada para a divulgacdo, atentando as
possibilidades que o territdrio oferece, com a possibilidade de contribuir para
a identidade, tradicoes, cultura do destino e todo o trade turistico. Ademais,
deve promover a criacdo de empregos € conseguir investimentos para a
localidade, estimulando uma cadeia de novos servicos complementares para

o desenvolvimento local (Mota, 2001).
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TURISMO, COMUNICAGAO E REDES SOCIAIS

A informacdo sempre foi necessdria para a froca e a comunicacdo
dentro de uma sociedade. Ao longo de varios anos esses signos do comunicar
refletem na identidade cultural de seu povo, periodo e meio disponivel. Para
Carvalho (2011), hoje em dia as redes sociais aparecem como forma de
representacdo da organizacdo social no meio digital, sobre principios
politicos, econdmicos, culturais, educacionais, territoriais, do turismo, entre
outros. O termo ‘“rede social”, pode ser definido como ferramenta ou
plataformas digitais para troca. Essas plataformas podem variar de acordo
com as funcionalidades oferecidas, os requisitos minimos do sistema e o grau
de rapidez, formalidade e publico-alvo. Também devem seguir um formato
definido para a troca de informacdes, seja afravés de texto, imagem, videos,
dudios ou uma combinacdo delas (Vermelho et al., 2014).

Cruz, Mota e Perinotto (2012), observaram que as redes sociqis passaram
por trés periodos até o ano de 2012: As Redes 1.0 sGo as que precisavam de
uma interacdo em tempo real entre os atores (ICQ, MSN); Redes 2.0 sdo
aquelas para o entretenimento, network, marketing social (Orkut, MySpace);
Redes 3.0 sdo as que funcionam através de aplicativos e dispositivos moveis
(Facebook, Twitter).

Atualmente, o meio de comunicacdo por aplicativos ainda permanece
em alta, mas o mercado sempre muda ou atualiza as versdes com as
demandas e tendéncias de mercado. Hoje, a plataforma Instagram é
referéncia no quesito imagem e compartinamento, além de possuir
ferramentas de fdcil uso de edicdo, ajustes de cores e sombras para
compartilhhar os momentos do dia a dia (Piza, 2012). O mesmo autor

complementa:

O aplicativo Instagram surgiu para o publico no dia 6 de outubro de
2010. Foi desenvolvido pelos engenheiros de programacdo Kevin
Systrom e o brasileiro Mike Krierg, cuja intencdo, segundo os proprios, era
resgatar a nostalgia do instanténeo cunhada ao longo de varios anos
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pelas cldssicas Polaroids, cdmeras fotograficas de filme, cujas fotos
revelavam-se no ato do disparo. O Instagram nasceu a partir de uma
simplificacdo de outro aplicativo, também desenvolvido pelos dois
engenheiros, chamado de Burbn, cuja proposta inicial era a de uma
rede social que agruparia vdarias funcoes, onde os usudrios poderiam
compartilhar a sua localizacdo, imagens, videos, planos para o final de
semana etc. Porém, o desenvolvimento desse aplicativo mostrou-se
muito complexo, motivando Kevin e Mike a escolher uma das funcoes
que consideram mais atrativas: a fotografia (Piza, 2012, p.3).

As redes sociais tém frabalhado para a criacdo de ferramentas que
tenham cada vez mais apelo visual com o uso de imagens, icones universais
como pictogramas e pouca escrita. No turismo as midias atualmente sdo
fonte de informacdo estratégica (Thomaz et al.,, 2016) e assumem papel
decisivo tanto para o turista (na escolha do destino), para o trade (nha venda)
bem como na consolidacdo de politicas publicas (Silveira, Pereira e Limberger,
2021).

Passados 10 anos de seu lancamento, o Instagram se destaca pela sua
chegada a marca de 1 bilhdo de usudrios ativos por més. Esse € um dos
poucos dados divulgados de forma oficial pela rede, o que faz ser a 5° rede
social mais popular em todo o mundo. Classificada atrds somente do
Facebook (2,6 bilhdes de usudrios), do YouTube (2 bilhdes), do WhatsApp (2
bilhdes) e do WeChat (1,2 bilhdo) (G1, 2020).

Para Ferrari e Gandara (2015), o Instagram cresce cada dia mais e se
destaca com o diferencial das possibilidades que oferece tanto para o usudrio
comum, quanto ao que produz para internet, divulgando produtos, servicos e
experiéncias. Essa grande vitrine de imagens formatadas em métricas,
hashtags —combinado de palavras-chaves ou mesmo uma Unica palavra que
sdo precedidos pelo simbolo “#"-, localizacdo, promocdo de publicacdo,
videos e sons, com ajuda de codificacdes e algoritmos para agradar o que o
usudrio quer ver e tem interesse pelo assunto, pode contribuir de forma direta
para promocodes e divulgacdes de produtos e servicos.

Até abril de 2019 o Brasil ocupava o segundo lugar em nUmero de usudrios

em todo mundo: cerca de 66 milhdes de pessoas usavam diariamente o
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Instagram. Entre os conteudos e categorias que mais se destacavam eram
fotos de viagens, atletas e celebridades (Agrela, 2019). Essa juncdo de fatores,
tornou-se fator de decisdo e influéncia para a escolha de uma préoxima
viagem, compartihamento esse que colabora para construir a imagem do
destino turistico (Perinotto et al.; 2020; Perinotfto, 2013).

Considerando a intangibilidade da atfividade fturistica trabalhar os
desejos, as safisfacoes e as expectativas € algo decisivo para a escolha do
turista. Nesse sentido, o Instagram por meio das fotografias que sdo divulgadas
torna-se um mecanismo essencial para esta escolha bem como para a
promocdo e divulgacdo dos destinos turisticos (Perinofto et al., 2020; Alves,
Costa e Perinotto, 2017). Ou seja, a rede proporciona de alguma maneira a
tangibilizacdo dos destinos (Perinotto et al, 2020) enquanto as fotografias além
de influenciar a escolha permitem de alguma maneira que 0s espacos sejam
“experimentados” (Alves, Costa e Perinotto, 2017) e possibilitam que os turistas

tenham uma conexdo com aquilo que poderdo vivenciar.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de atingir os objetivos propostos, foram realizadas diferentes
etapas. Inicialmente realizou-se um levantamento bibliografico acerca dos
temas comunicacdo turistica; imagem; Instagram; e, fotografia. A etapa
seguinte foi desenvolvida a partir do método netnogrdfico que atualmente é
uma alternativa metodoldgica para trabalhos cientificos considerando que
muitos objetos de estudo se localizam cada vez mais na internet (Manosso &
Gandara, 2016). Para Braga (2007) a netnografia relaciona-se a pesquisa e
selecdo de dados e informacodes disponiveis na internet.

Assim como o trabalho de Cruz et al. (2012), a atual pesquisa € empirica
por ter se dedicado a fases observdveis dos fendmenos investigados e as
postagens. Utilizou-se como exemplo as etapas pré-elaboradas pelos autores
supracitados: a definicdo da rede social que seria levantada; a aproximacdo

e a familiarizacdo com a rede social definida; a estruturacdo de um roteiro
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para o levantamento de dados (Figura 1); a coleta de dados e de
informacodes; a andlise e discussdo das informagdes obtidas.

Escolheu-se o Instagram, considerando que € uma das midias que mais
cresce na atualidade, através do perfil oficial que a Fundacdo de Turismo de
Mato Grosso do Sul, utiliza para divulgar e promover o destino Mato Grosso do
Sul que é o @visitmsoficial.

Considerando o atual cendrio da Pandemia COVID-19 e o objetivo
proposto para esta pesquisa, o periodo de andlise coincide com a data em
gue a FUNDTUR utilizou para o inicio da Pandemia. Assim, postagens foram
analisadas durante o periodo de 11 de marco de 2020 a 29 de setembro de
2020 - data em que foi lancada a campanha de retomada da FUNDTUR-MS:
“Vem, mas vem de mdscaral .

Desse modo, criou-se uma pasta em nuvem (Google Drive) para
catalogar e organizar o levantamento dessas postagens do feed do perfil; foi
utiizada para o download de todas as imagens uma extensdo para
navegador (Downloader for Instagram). Para a organizacdo dos dados
coletados foi criado um formuldrio (Google Forms) para inserir os dados um
por um, com todas as informacdes disponiveis ao seguidor da conta. Esta
organizacdo gerou uma tabela de Excel e grdficos, que analisamos e
discutimos nesse trabalho.

Figura 1 — Dados coletados do Instagram.
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TABELA DE DADOS COLETADOS DO INSTAGRAM
Ne. Data: Tipo:
4 ™
Descrigdo:
IMAGEM
. J
Hashtags:
Link: Localizaggo:
N° Curtidas: N° Comentadrios: N° Visualizacdo:
Codigo Instagram: Periodo Publicado:

Fonte: Arthur Monteiro, 2020.

Forom analisadas o total de 196 publicacdes, sendo que para o
levantamento das informacdes iniciais (Figura 1) foram coletadas as seguintes
informacoes:

i) Arquivo (fotografia, anuncio, video)

i) Link (endereco URL de cada imagem);

iii) Tipo do arquivo (paisagem, video, publicidade ou galeria);
iv) Descricdo (texto complementar a postagem)

v) Hashtags (palavras-chaves antecipada de # na qual permite
encontrar outras imagens do mesmo seguimento, campanha);
vi) Localizagdo (geolocalizacdo informada pelo gerenciador);
vii) NUmero de curtidas e comentarios;

viii) NUmero de visualizacdo de videos;

ix) Comentdrios (publicados pelos seguidores);

x) Data de publicacdo;

xi) Periodo de publicacdo (manhad, tarde, noite);
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xii) Codigo Instagram (Al - Inteligéncia Artificial para classificacdo de
cada post);

xiii) Comentdrios (observacoes pelo pesquisador quando houvesse).

E importante mencionar que o item “Cédigo Instagram™ foi inserido para
andlise porque este € o algoritmo produzido pela Inteligéncia Artificial darede
social para classificar e determinar quais tipos de conteudo de imagem
postada possui. A extracdo desse codigo foi feita manualmente, de cada
imagem, uma a uma. Para obter esse fipo de informacdo, € necessdrio que
abra o link da imagem afravés da versdo do site para deskfop, clicar com
botdo direito e escolher a opcdo “Inspecionar”. Toda a pdagina de algoritmos
e codigo da pagina serd exibida. Em seguida € necessdrio localizar o frecho
que diz “pode conter” e o que estard adiante € o que a Inteligéncia Artificial
determina para cada imagem. Por exemplo: “Essa imagem pode conter:
natureza, dgua, plantas, nuvem”.

Outra observacdo importante € que apesar da hashtag oficial do estado
ser #lstoEMatoGrossoDoSul, todas as hashtags utilizadas no periodo foram
levantadas e, posteriormente, analisadas.

Ao longo da coleta de dados outras tabelas foram criadas e alguns
grdficos foram gerados para que facilitassem a visualizagcdo das informacoes
alcancadas. Posteriormente, foi feita a andlise e cruzamento das informacoes
com dados externos e complementares, para que assim fosse desenvolvida a

discussdo dos resultados.

APRESENTACAO E AVALIACAO DOS RESULTADOS

Conforme mencionado no item anterior, foram analisadas o total de 196
imagens no periodo de 20 de marco a 29 de setembro de 2020. Para facilitar
as campanhas e o engajamento na rede social foram utilizadas as hashtags.
Para a promocdo do estado, a conta oficial utilizou as seguintes:

#visitms, #visitmsoficial e #istoématogrossodosul (Figura 2). As hashtags

ajudam os usudrios a encontrarem um assunto de determinado tema . Pedem
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ser consideradas como um atalho para o que se deseja encontrar (Costa e
Perinotto, 2017).

Figura 2 - Perfil Oficial do Instagram do VISITMS.

visitmsoficial Tl B -

361 publicagdes 4.587 seguidores 1.033 seguindo

Turismo de Mato Grosso do Sul

WUse g #visitms #visitmsoficial #istoématogrossodosul
twitter.com/visitmsoficial « facebook.com/visitmsoficial
Acesse .

B vwww.visitms.com.br

Link[l

linktr.ee/visitms

Fonte: Reproducdo Instagram.

Com base nas hashtags oficiais, que aparecem em destaque na
descricGo da pdgina oficial, foram contabilizadas o nUmero total de
marcacdo delas desde que passaram a ser utilizadas pelo perfil e pelo publico
para a promocdo do destino. Até a data de 7 de dezembro de 2020, as
hashtags dentro do Instagram apresentavam um total de 68.060 resultados,
sendo: a) #visitms — 60.264 publicacoes; b) #visitmsoficial — 1.539 publicacdes;
c) #istoématogrossodosul — 6.257 publicacoes.

E importante ressaltar que a hashtag #VISITMS possui um nUmero bastante
elevado comparado as outras, pois o estado do Mississippi — EUA, promove a
mesma para a promocdo do estado (Figura 3). De acordo com a Gerente de
Mercado e Eventos da FUNDTUR MS - Karla Cavalcantil!, as contas e hashtags

sdo livres. Ou seja, ndo hd como garantir gue ndo haverd outra igual.

Figura 3 — Perfil oficial do estado do Mississippi — EUA.

I Informacdo obtida via WhatsApp no dia 14 de dezembro de 2020.
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visitms I B -

1.343 publicagdes 26,2mil sequidores 614 sequindo

Visit Mississippi

Your official resource for Mississippt tourism. Tag your photos with #vsitms or

@visitms to let us share them!

visitmississippi.otg/things-to-do/point-of-interest/type/civil-rights

Fonte: Reproducdo Instagram.

Ao analisar as publicacdoes do perfil oficial de turismo de Mato Grosso do
Sul, foram encontradas um total de 280 hashtags que variom em repeticoes
de uso, conforme o fipo de imagem e assunto. Observando todas as
descricdes das imagens, no ranking (Figura 4) das dez mais utilizadas pela
conta oficial estdo: #istoématogrossodosul (186), #visitms (174); #mtur (162);
#visitmsoficial (143); #ecoturismo (142); #matogrossodosul (131); #brasil (109);
#amoviagjar; #turismo (108) e #ferias (100). No resultado da coleta de dados
via Google Forms, o envolvimento por parte dos seguidores soma 267
comentdrios, os arquivos em video ultrapassam 14.760 visualizagcdes e ao todo

sdo de 55.506 curtidas.

Figura 4 - As 10 hashtags mais utilizadas do @VISITMSOFICIAL no Instagram.

AS 10 HASHTAGS MAIS UTILIZADAS

#VISITMS N\
60.264 publicacbes

#NOAMOtoassOdoN|
Hyisema
s ‘.:

- wyimtrraoficial 14y

#ISTOEMATOGROSSODOSUL

#eaotuisma 142

6257 publicagbes

fmatogossodosul

whronll
famavicar
Flurismo
#VISITMSOFICIAL '
1.539 oublie ;’.;l'-,..x, leros

Fonte: Arthur Monteiro via |nfogrom (2021).
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As duas imagens com maior nUmero de curtidas desse periodo sdo
fotografias de pdssaros, sendo a mais curtida a da Figura 5, que possui maior
envolvimento recebendo até o momento da andlise dos dados 7477 curtidas,
0 que pressupde gque o publico tem o interesse por animais, principalmente
aves, o que tem favorecido a prdtica de observacdo de aves, tfambém
conhecida como birdwatching. De acordo com Cavalcanti (2020), este € um
dos segmentos prioritdrios para a FUNDTUR-MS. De acordo com Moura e
Feliciano (2020, p.54), “Apesar de o ecoturismo ser o principal foco, os
segmentos de pesca e birdwatching (observacdo de aves) também se
destacam no Estado”. Afirmacdo que corroroba com o0s resulfados
encontrados nesta pesquisa.

Para Mamede et al. (2019), o birdwatching € um o conjunto de elementos
e acodes para a pratica de observacdo de aves, seja de casa ou de seu
entorno, apreciando pdssaros pela forma de canto, protecdo de espécies,

mapeamento, catalogacdo de imagens através da fotografia.

Figura 5 - Casal de Jaburu (Jabiru Mycteria), conhecido como Tuiuiu.

Fonte: Reproducdo Instagram @visitmsoficial. Arquivo: Bolivar, Porto.

Observar aves representa uma forma de lazer e enfretenimento que tem

como base o0s elementos da nafureza, demonstrondo o valor da
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biodiversidade brasileira. Essa prdatica de observacdo de pdssaros fortalece
ainda mais o destino para fins de pesquisa, ecoturismo e turismo de natureza.

A Figura 5 do casal de Jaburu, tfambém conhecida como Tuiuil e ave
simbolo do Pantanal, € uma das publicacdes que possui mais envolvimento
dentro do perfil. Foram feitos 42 comentdrios, sendo a maioria positivos: “linda
espécie”, "maravilhoso”, “encantador”, “belissimo”, “um dos cantos mais lindo
que ja escutei”, "o pantanal € lindo”, "viva a natureza”, “terra linda”, “nossa
casa”, “lugar extraordindrio”, "nosso ambiente & magico”, ‘“verdadeiro
paraiso”, “amo o poér do sol de Mato Grosso do Sul”, “Espetdaculo”, “lindo
jacaré de papo amarelo”, “que perfeicdo”, “energia maravilhosa”, “cidade
encantadora”.

O Pantanal - Patriménio da Humanidade - possui uma extensdo de
138.183 km? e ocupa dareas dos estados do Mato Grosso e Mato Grosso do Sul
no Brasil, e uma pequena parte dos territérios bolivianos e paraguaio. No
estado de Mato Grosso do Sul, destacam-se as cidades de Aquidauana e
Corumbd - sendo esta Ultima considerada a capital do Pantanal. E um
territério que, além de abrigar diversos tipos de animais, apresenta bastante
potencial para a prdtica turistica. Para a pesquisadora Martins (2018), a
complexidade de Corumbd ainda ndo foi descoberta — patrimdnio histérico
expressivo e tombado, Rio Paraguai, Geopark (Bodoguena-Pantanal), os
“pantanais” do Pantanal, bem como a Serra do Amolar.

Com a dificuldade em monitorar e controlar todo esse bioma, em 2020
um incéndio afetou drasticamente parte da paisagem desse territério. Até o
dia 23 de setembro de 2020, os dados obtidos pelo Prevfogo afirmam que mais
de 1 milhdo de hectares foram destruidos (G1, 2020a). O assunto tomou conta
dos principais jornais do Brasil e do exterior. O Instituto Centro de Vida - ICV -

também disse que

as consequéncias dos incéndios sado enormes. Vao desde os impactos
para a biodiversidade e equilibrio ambiental até prejuizos econémicos,
como o comprometimento do potencial fturistico da regido.
Atualmente, voluntdrios trabalham para resgatar animais feridos (G1,
2020q, p. 1).
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Dada a importdncia dos fatos, notou-se que o posicionamento da
FUNDTUR através de sua conta oficial no Instagram, veio através de somente
uma publicacdo, no dia 19 de agosto para tratar do assunto. Porém aimagem
usada para falar sobre a situacdo ndo refletia a imagem real que a midia

propagava (Tabela 1).

Tabela 1 - Imagens publicadas pelas midias.

“Todos os dias usamos nossas redes sociais
para mostrar qudo incriveis sA0  NOSSOS
destinos furisticos. Hoje nosso post € sobre
uma situacdo dificil por aqui. Nosso Pantanal
sempre foi nosso orgulho e apresenta-lo ao
mundo sempre foi um grande prazer. Nossa
solidariedade ao Pantanal, aos bombeiros e
todos os profissionais mobilizados neste
frabalho. A Fundacdo de  Turismo
acompanha o trabalho que o Governo do
Estado realiza com apoio do governo federal
e entidades para combater o incéndio e
preservar este incrivel bioma.

11/08/2020 <www.instagram.com/p/CDwoGBNhMTE/>

ECODEBATE DESCRICAO

“Queimadas no Pantanal - Somente no
ano de 2020, foram registrados mais de
3.000 focos de incéndio

O periodo da seca no Pantanal também
culmina com o periodo em que este bioma
mais sofre com as queimadas, de acordo
com dados disponibilizados pelo Instituto
Nacional de Pesquisas Espaciais (INPE),
somente no ano de 2020, foram registrados
mais de 3.000 focos de incéndio, gerando
Foto: Chico Ribeiro uma considerdvel ameag¢a para  0S
organismos que compoe este bioma.”
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11/08/2020 <www.ecodebate.com.br/2020/08/11/queim
adas-no-pantanal-ameacam-ao-
biodiversidade/>

Elaborado: Arthur Monteiro, 2020.

A esse respeito, Cavalcanti (2020) informou que um posicionamento maior
foi feite publicado na pdagina oficial da FUNDTUR no Facebook — que ndo foi
objeto de andlise desse trabalho. Ela ressaltfou que houve um cuidado para
tratar do assunto diante da gravidade do mesmo. Na ocasido, a FUNDTUR
procurou o comité gestor responsavel por tratar das queimadas e fez uma
matéria com informacdes confidveis e atualizadas.

A regido do Pantanal abriga um cendrio Unico, o qual estd presente na
literatura, no cinema e novelas; é citado em musicas e em muitos outros tipos
de artes, tornando um grande diferencial comparado a outfros estados e
regides. A cultura da pesca € bastante predominante entre a populacdo dos
municipios e distritos dessa regido. Além de ser considerada uma pratica de
lazer para alguns e renda para outros, o pescado também € usado para o
proprio sustento.

O segmento é uma das prioridades do estado de Mato Grosso do Sul.
Inclusive tfrabalhado na perspectiva ndo apenas do homem, mas também
mostrando que familias e jovens também podem pescar (Cavalcanti, 2020).
Porém, notou-se que as opinides quanto 4 prdatica de “pesque e solte”
divergem entre os seguidores. Na Figura é temos aimagem postada pelo perfil
@visitmsoficial no dia 18 de maio de 2020 a respeito da campanha “PESQUE,
SOLTE E VOLTE SEMPRE", porém, dentre os comentdrios postados estd: “Pesque
e Solte é uma crueldade!”; enquanto outro seguidor fica empolgado para

voltar a praticar em um momento pds-pandemia: “Ndo vejo a hora”.

Figura 6 - Imagem de pescado com marca da campanha "Pesque. Solte. E
volte sempre".
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Fonte: Reproducdo Instagram @visitmsoficial.

A imagem publicada no dia 18 de maio de 2020 contém a seguinte
legenda “Lindo Dourado fisgado pelo Pescadorl Com o pesque e solte eles
estdo cada vez maiores! O Rei do Rio agradece! Pesque, Solte e Volte Sempre
para pescar nos rios do Mato Grosso do Sull J& estd planejando sua pescaria
para quando fudo isso passare”. Com o lancamento da campanha “Pesque.
Solte e volte sempre” pela SEAGRO e promovido pela FUNDTUR, imagens e
comentdrios divergentes se tornaram comuns.

A partir de uma repeticdo de comentdrios com o mesmo fipo de
divergéncia sobre o assunto, a FUNDTUR passa por uma mudanca de
estratégia na publicacdo das imagens. Percebe-se que a mudanca se deve
ao fato que antes eram exibidos o pescado como um ‘troféu’; agora passa a
ser exibido sendo devolvido ao rio.

E isso vai ao encontro com o que Cavalcanti (2020) destaca sobre o fato
de a propria rede social mostrar o que € interessante ou ndo para o publico e
auxilioc com os conteldos que devem ser postados ou ndo. Para Carniello e
Santaella (2012, p. 293) “...€ possivel trabalhar aimagem para evitar distorcoes
negativas e possibilitar a atracdo de beneficios econdmicos, sociais e
culturais”. Conforme apresentado anteriormente, muitos comentdrios foram

negativos, e o trade turistico respondia que ndo era bem assim. A partir dessa
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experiéncia, ao final de todo texto com imagens sobre pesca era ressaltado
gue o peixe foi devolvido d natureza porque a atividade é o ‘pesque e solte’.
Ou seja, eles deram uma informacdo a mais, mostraram o que de fato era
feito. As pessoas querem respostas e além das repostas & importante criar um
relacionamento. Gdandara (2008) ressalta a importdncia do trabalho de

comunicacdo na conformacdo da imagem.

Figura 7 - Pescadora devolve peixe ao rio.
= _

Fonte: Reprduc;do Instagram @visitmsoficial.

A legenda também explica de forma detalhada sobre a lei, multas e o
resultado dos peixes estarem se desenvolvendo cada vez mais. Além disso, a
imagem aproveita para explorar a persona das mulheres pescadoras. Dessa
vez, nenhum comentdrio negativo foi feito e a quantidade de curtidas da foto
em que o homem mostra o pescado possui até o momento 23 curtidas,
enquanto a da mulher pescadora (Figura 7), possui 378 curtidas.

Das 196 imagens analisadas nesse periodo, as paisagens e as atividades
no pantanal sdo tao significativas que representam um total de 44,4%, (18,4%
paisagens com mata, vegetacdo, dreas alagadas; a pratica de birdwatching
ocupa 15,3% e a pesca com 10,7%). Todos esses nUmeros estdo relacionados

as praticas turisticas de somente um tipo de territério. De acordo com Moretti,
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Bertoli e Zucco (2016) as fotografias sdo ferramentas essenciais para a
elaboracdo e promocdo daimagem dos destinos turisticos.

Assim como o pantanal é considerado Patriménio Mundial da
Humanidade pela Unesco, as construcoes antigas que possuem arquitetura
historica e/ou tombadas, também sdo divulgadas na rede social,
representando um total de 8,2% de todas as imagens divulgadas no periodo.
Sendo considerado um patriménio nacional, Corumbd guarda preciosos
registros histéricos e arquiteténicos dos seus belos casardes e sobrados em
estilo europeu (Instituto do Patrimdnio Histérico e Artistico Nacional [IPHAN],
1993).

Essas construcdes e monumentos em alguns casos hoje abrigam museus
e exposicoes. Todavia, o estado de conservacdo, seguranca dos objetos e
tradicdo com decoracdes em datas comemorativas recebem alguns
questionamentos. Em um desses casos o seguidor refere ao prédio conhecido
como Morada dos Bais (Figura 8), localizado em Campo Grande, dizendo:
“Precisa de reforma. No Natal nGo colocaram nem as luzes, que jd era uma
tradicdo. O mais triste é ver que o museu ndo conta com nenhum sistema de
fiscalizacdo e seguranca. Os visitantes podem subtrair os artefatos facilmente.
Isso € um descaso enorme para com a memoaoria da artista e da cultura sul-
mato-grossense. A impressGo € que a Morada dos Bais € hoje apenas
subterfugio para o bar e restaurante que funciona nos fundos. Vamos

continuar assistindo calados a degradacdo deste patrimdnioe”

Figura 8 - Fachada Morada dos Bais.

Fonte: Reproducdo Instagram @visitmsoficial.
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O patriménio cultural  sul-mato-grossense  também passa  pela
gastronomia e possui alguns produtos que sdo tipicos da regido, estendendo-
se @ tradicdo do modo de fazer e preparar. O uso da erva mate passa de
geracdo a geracdo, principalmente através do Tereré; a chipa, por influéncia
da regido de fronteira com o Paraguai; e o sobd, adaptado com os produtos
locais pela Colénia Japonesa. Essas iguarias e adaptacdes de pratos é
comum em feiras e restaurantes.

Tratando agora das estratégias ufilizadas pela FUNDTUR, € importante
mencionar que para agradar todos dos os tipos de pessoas possiveis, o destino
aposta em “personas”. De acordo com Cavalcanti (2020) as personas (Figura

9) estdo relacionadas com a linguagem que serd utilizada.

Figura 9 — Apresentacdo de personas foco para promocdo da FUNDTUR.

X @l PUBLICOS

PERSONAS
PUBLICO

JOVENS
FAMILIAS
CASAIS
TERCEIRA IDADE
LGBT
PESCA
BIRDWATCHING
NEGOCIOS E EVENTOS

Fonte: Reproducdo divulgada no evento on-line Check-in Minas, 2020.

A escolha da FUNDTUR € baseada nas pesquisas do Observatdrio de
Turismo do Estado, bem como em informacdes do trade. Para cada persona
hd um canal de venda diferente. Além disso os segmentos podem envolver
mais de um tipo de persona, como a pesca que envolve familias, jovens e
casais como mencionado anteriormente. Além de modelos para

representacdo de raca e género.
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Figura 10 - Apresentacdo de personas foco para promocdo de retomada
do Turismo de forma segura no Mato Grasso do Sul, campanha “Vem! Mas
vem de mascaral”.

SEGMENTACAO PARAANUNCIAR

Fonte: Reproducdo divulgada no evento on-line Check-in Minas.

Com base nesses dados, foi possivel classificar o destino baseado nas
personas tfrabalhadas pela FUNDTUR. De acordo com as imagens analisadas,
os jovens aparecem em 9,7%, praticando atividades ao ar livre, esportes
radicais (firolesa, mergulho, atfividade em caverna, passeio em sitio
argueoldgico entre outros).

As atividades em familia aparecem em 5,6% (boia-cross, passeio de bike,
quadriciclo, atividade em cachoeiras e rios, afividades de pesca e
apreciacdo da natureza). Em apenas 1 dessas publicacdes (Figura 11), é
representado a familia com crianca que necessita de passeio e uma
experiéncia acessivel. Esse tipo de publicacdo mostra que o destino estd apto
a receber todos os tipos de pessoas para prdticas de atividades na natureza.
Algumas empresas do sefor também aproveitom de imagens com
determinada temdatica para oferecer os seus produtos, como € o caso do
perfil @turismoadaptado que diz: “Old! Vocé que se importa com o turismo e
acessibilidade, precisa conhecer meu perfil, tem muita coisa bacana! Da uma
olhadinha e me siga, sempre coloco coisas super interessantes. Um grande

abraco! $@".
Figura 11 - Cadeirante recebendo instrucoes para pratica de mergulho.
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o Instagram @visitmsoficial.

(o]l

Fonte: Reproduc

Além da acessibilidade por locomog¢do, € preciso pensar cComo ser mais
inclusivo para outros tipos de deficiéncias, principalmente na forma de
comunicacdo na rede social e das imagens e videos. Legendas, libras e
descricdo do confeudo da imagem publicada com hashtags especificas
como € o caso de #PraTodosLerem e #PraCegoVer, reforcando que o destino
se preocupa em fransmitir o que o destino tem a oferecer a todos.

Para viagem e experiéncia em casal, os posfts representam 10,2% no total
(contém prdatficas de atividade ao ar livre, ensaios de fotografia para
casamento, esportes radicais, entre outros). E também importante ressaltar
que é exibido casais de varios os tipos de géneros.

Inclusive a imagem com mais envolvimento nesse periodo possui 46
comentdrios. O post é relacionado a hotéis e pousadas LGBT Friendly, dentre
eles de meios de hospedagem que visam atender o publico independente de
orientacdo sexual e identidade de género. E importante ressaltar que dos 193
paises membros da Organizacdo das Nacdes Unidas — ONU-, 70 paises
criminalizam a homossexualidade (Matovani, 2019). O Brasil € o pais onde mais
mata pessoas fransgéneros (travestis ou transexuais) no mundo e o Mato
Grosso do Sul fica em 20° lugar comparado aos outros estados (Barbosa, 2020).

Nessa busca por destinos amigdveis e que respeitam o normal em ser
diferente, € cada vez mais importante que os destinos se posicionem para

receber com qualidade e seguranca o publico. Aproveitando o més do
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Orgulho LGBTQIA+ no Brasil, o destino Mato Grosso do Sul criou uma marca
para ser exibida nas redes sociais e nos produtos. A escolha da marca foi feita
através de votacdo. Além disso, reforca a imagem da marca do Turismo do
estado com adaptacdes as cores da bandeira do Orgulho LGBTQIA+ (Figura
12). Essa constatacdo vai ao encontro do posicionamento da FUNDTUR em
cada vez mais agregar esse segmento turistico. Essa acdo também resultou
na acdo em que os atfrativos e servicos do frade turistico no estado que sdo
LGBT Friendly, com isso € emitido a versdo de logo para exibicdo em seus

atrativos e negocios.

Fonte: Reproducdo Instagram @visitmsoficial.

Também cerca de 40 delas se mobilizaram em comentar a publicacdo
para mostrar apoio a esse seguimento. Empresas como o Buraco das Araras
também se mostraram atentas para atender bem: “O Buraco das Araras,
também apoia o posicionamento do Estado do Mato Grosso do Sull
Recentemente comecamos a entender melhor o publico LGBT! Esse més
estamos com a campanha em nossas redes sociqis para se posicionar como
LGBT Friendly, de uma olhadinha! E queremos ajuda de todos, podem mandar
inbox! | B.”

Comentdrios como esse foram notados: “Muito bom ver empresas e
pessoas se movimentando e posicionando, ndo sé contra o preconceito, mas

a favor do amor, independente de orientacdo sexual. SO ndo deixem de
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freinar seus funciondrios também, pois um bom atendimento, fazer com que
as pessoas se sintam acolhidas e respeitadas faz toda diferencal QB”. Além
de toda essa acdo, a pdgina publicou eventos, imagens do publico e fez o
uso de hashtags para a promocdo.

Apesar de todo o esforco para envolver diversas personas e a
preocupacdo com o publico LGBT Friendly, notou-se ainda a auséncia da
comunidade LGBT vista como um todo, além da representatividade de pretos,
indigenas e quilombolas praticando qualquer atividade turistica ou imagens
que valorizassem suas culturas.

Ainda fratando de aspectos relacionados ao funcionamento do
Instagram como impulsionador de imagens de um determinado local e
momento, a classificacdo das imagens em um territério em ambiente virtual
dentro da rede social é permitida para que o proprio usudrio insira
manualmente o local onde foi registrada a imagem, caso a foto digital ndo
tenha os dados de GPS. Para fazer a andlise dos dados de localizacdo,
separamos as cidades mencionadas nas localizacdes de cada imagem da
conta oficial. A contagem das imagens a seguir é feita através da
classificacdo das 8 regides turisticas do estado, contendo 42 municipios,
segundo a FUNDTUR, em 2019:

1. Bonito - Serra da Bodoquena (Bela Vista, Bodoquena, Bonito, Jardim,
Nioaque, Porto Murtinho);

2. Caminho dos Ipés (Campo Grande, Corguinho, Jaraguari, Nova
Alvorada do Sul, Rochedo e Terenos);

3. Caminhos da Natureza - Cone Sul (Eldorado, Iguatemi, Itaquirai,
Japord, Juti, Mundo Novo e Navirai);

4. Cerrado - Pantanal (Alcinépolis, Costa Rica, Paraiso das Aguas, Rio
Verde de Mato Grosso e Sonora);

5. Grande Dourados (Caarapd, Dourados, Fatima do Sul, Maracaju e
Ponta Pord);

6. Integra Costa Leste — Vale do Aporé (Aparecida do Taboado,

Cassildndia, Inocéncia, Paranaiba, Trés Lagoas);
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7. Pantanal (Aguidauana, Corumbd e Mirandal);

8. Vale das Aguas (Bataypord, Jatei. Nova Alvorada do Sul, Taquarussu).

Das 196 imagens, a regido do Pantanal foi a mais divulgada durante o
periodo analisado (Figura 13), com um tofal de 55 imagens, Bonito — Serra da
Bodoquena é representado em 43 imagens, o Caminho dos Ipés e Cerrado-
Pantanal possui 23 imagens cada uma. A cidade de Rio Verde ndo esta
localizada em nenhuma dessas regides segundo o Mapa das Regides turisticas
de Mato Grosso do Sul, nem possui classificacdo dos anos anteriores, poréem
apresenta 3 imagens. Também 36 postagens ndo possuem localizacdo exataq,
tendo o nome do estado no local. Enquanto isso, 13 outras publicacdes ndo

possuem nenhuma localizacdo.

Figura 13 - Localizagcdes dos posts segundo as Regides Turisicas do MS.
CIDADES E ATRATIVOS DIVULGADOS PELO @VISITMSOFICIAL
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Fonte: Arthur Monteiro via Google My Maps (2021).

O resultado da Classificacdo Turistica dos Municipios do Estado de Mato
Grosso do Sul, € feita através de critérios de avaliacdo que o municipio deve

alcancar. Na avaliacdo aplicada em 2017 buscava os seguintes critérios
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(FUNDTUR, 2017): Governanca, Gestdo Publica Municipal, Sustentabilidade do
Municipio, Infraestrutura Turistica e Mercado.
Para melhor entender essa classificacdo, a FUNDTUR (2019) apresenta a

explicacdo detalhada de cada uma:

| - SEMEAR: Nesta fase um pequeno nUmero de visitantes € atraido ao
destino por conta de seus patrimdnios natural e/ou histdrico-cultural. As
ofertas turisticas, bem como a gestdo da atfividade, ndo estdo ainda
estruturadas, existem poucos equipamentos e a comunidade ainda Ndo
se envolve no turismo. As acdes que devem ser empreendidas sGo no
sentido de estimular o planejomento e organizacdo para o
desenvolvimento da atividade turistica no municipio. Foco das Acoes:
Planejamento e organizacdo da infraestrutura bdsica, turistica e
sensibilizacdo da comunidade local;

Il - NASCER: Nesta fase o destino j& € procurado por um crescente
nUmero de turistas e a oferta comeca a se estruturar para atendé-los.
Neste momento € importante que o destino busque se estruturar
segundo sua vocacdo, invista em qualificacdo da oferta e mdo de
obra, consolide a gestdo descentralizada e se integre nas acdes da
regido turistica buscando conhecer e tirar licdes dos outros destinos mais
consolidados. Foco das Acodes: Estruturacdo segundo a vocacdo do
destino, qualificacdo e melhoria da infraestrutura turistica;

Ill - FRUTIFICAR: Nesta fase a atividade turistica j& figura como uma das
atividades econdmicas do destino. J& existem processos de gestdo e a
preocupacdo com o aumento e qualificacdo da oferta. Roteiros sdo
organizados de acordo com o perfil da demanda visando uma melhor
experiéncia, bem como, os equipamentos turisticos e de apoio ao
turismo se profissionalizam e buscam inovacdo. As acdes de promocdo
e divulgacdo passam a ser mais frequentes. Foco das Acoes:
Organizacdo de roteiros, produtos turisticos e promocdo;

IV — COLHER: Nesta fase o destino jd tem no turismo uma de suas
principais atividades econdmicas. Atingiu nUmeros significativos de
turistas, possui uma oferta de equipamentos especializada e a gestdo
publica tfrabalha em conjunto com o trade nos ambientes colegiados
em busca de garantir o sucesso da atividade no destino. Foco das
Acodes: Manutencdo, promocdo e comercializacdo e inovacdo na
oferta.

Com isso, foi feito o cruzamento de dados das localizacdes das 196
imagens postadas, dentro desse periodo analisado, com o da Classificacdo

Turistica dos Municipios de Mato Grosso do Sul (Figura 14).
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Figura 14 - Classificacdo Turistica dos Municipios por post.

CLASSIFICACAO TURISTICA DOS MUNICIPIOS POR POST
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Fonte: Arthur Monteiro (2021).

Desse modo, chegou-se ao resultado de que 105 imagens representam
0s municipios que estdo na fase de COLHER. A fase FRUTIFICAR aparece com
20 publicacoes, outras 19 na de NASCER, o que permite a reflexdo conjunta
sobre estratégias para atingir outro patamar. Enquantoisso, 1 imagem estd em
SEMEAR, porém 2 ndo possuem classificacdo de municipios turisticos. As outras
36 postagens usaram o nome do estado como localizacdo, o que pode
dificultar ao seguidor (turista em potencial) a nGo encontrar o local especifico
de algum atrativo ou experiéncia, outras 13 estGo em branco.

Dentro da rede social Instagram & possivel exibirimagens de vdarios tipos e
formatos: tempordrias (stories), fixas (feed, reels e destaques), com filtros, gifs,
com enquetes, caixas de perguntas e com ftrilha sonora. Desses tipos de
publicacdes notamos no perfil analisado 70,41% das postagens sdo somente
uma imagem, 18,37 % sdo galeria ou carrossel (contendo de 2 a 10 imagens
aleatdrias, que nem sempre pode ser a mesma localizacdo). As imagens
contendo campanhas, dados, informativos, anuncios, comunicados, eventos,
palestras, workshops, treinamentos, guias, e-books representam 7,65%.

Enquanto videos representam 3,57% das publicacdes (Figura 15).
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Figura 15 - Classificacdo do tipo de post.

VIDEO 3.57%
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IMAGEM 70.41%

Fonte: Arthur Monteiro (2021).

Notou-se que a maioria das publicacdes acontecem no periodo matutino
no hordrio das 11h30min. De acordo com Cavalcanti (2020) a FUNDTUR possui
um programa para automatizacdo das publicacoes.

Dos arquivos publicados, a Inteligéncia Artificial do Instagram identifica
em seu algoritmo que 70.41% contém imagem com dagua, atfividades ao ar
livre, paisagem, pessoas, drea interna, natureza, céu, pdssaros, nuvem, planta,
casamento, crepusculo, grama, montanha, comida, bicicleta, pessoas
comendo, pessoas nadando, cavalo e chapéu.

ApOs essa avaliacdo sobre o posicionamento da imagem do Turismo no
estado de Mato Grosso do Sul na rede social, € possivel fazer um panorama
sobre a situacdo enfrentada pela pandemia do novo Coronavirus. Esse
momento histérico foi uma surpresa para todos e houve uma mudanca no
comportamento em escala global. Os primeiros sinais vieram de autoridades
da saude em variadas escalas na tentativa de conter a circulacdo do virus.

As primeiras medidas propostas foram sobre o uso de mdscaras, materiais
descartdveis, limpeza constante com o uso de dlcool e o distanciamento
social. Em escala global havia um eco solicitando a todos para que ficassem
em casa. Consequentemente, os cancelamentos em todo o frade turistico

foram inevitdveis. Até entender e organizar o que estava acontecendo, a
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FUNDTUR silenciou sua prdtica didria de postagens de promocdo do destino
pela rede entre os dias 21 de fevereiro a 20 de marco. Nesse periodo é

importante lembrar os dados na Figura 16 do infogrdfico abaixo:

Figura 16 - Datas importantes referente d Pandemia da Covid-19.
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Fonte: Arthur Monteiro (2021).

Esses acontecimentos no estado, no Brasil e no mundo, criaram uma onda
de acdes e de mobilizacoes junto aos cancelamentos de reservas, voos, entre
outros. Para fortalecer o frade, a primeira acdo e posicionamento do perfil
@visitmsoficial veio através de video do Diretor Presidente da FUNDTUR - Bruno
Wendling — no dia 20 de marco de 2020, em que diz que as acdes partiriam
de nivelamento de informacodes didrias sobre como proceder, informacoes e
praticas a serem seguidas pelo setor e pelos turistas.
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Bruno Wendling afirmou fambém que medidas e articulacdes estavam
sendo tomadas para entender como o setor estava lidando com as perdas e
cancelamentos. Por fim, ressaltou-se que seriam feitas negociacoes sobre
linhas de créditos para as empresas, reducdo de tributos, campanhas de

sensibilizacdo para que os turistas ndo cancelassem as viagens, mas sim, as

remarcassem. Cavalcanti (2020)2 detalha nespasse-mais-detathes arespeito
desse processo e das acdes feitas pela FUNDTUR diante do cendrio posto

referente a Covid-19:

Em primeiro lugar, a FUNDTUR focou na solucdo de questdoes emergentes
como suporte a cancelamentos e na construcdo de um plano de
recuperacado. Tem mais informacoes nesta
matéria. https://www.turismo.ms.gov.br/fundtur-ms-lanca-plano-
estrategico-para-a-retomada-do-turismo-em-reuniao-remota-do-cet/.
Nela também tem um link para o documento do Plano. No inicio do
Plano tem uma contextualizacdo bem rica do cendrio da pandemia.
Com relacdo a mercado, no primeiro momento, a instituicdo foi ativa e
disponivel a todos os veiculos que buscaram informagcdes sobre o
destino e também realizou lives — que foram um grande canal
emergente no momento —em parceria com operadoras como Agaxtur,
Schultz, FRT, Ambiental, BWT, Orinter, entre outras, falando a respeito dos
produtos turisticos ofertados, bem como oferecendo informacodes
atualizadas a seus clientes e parceiros. Havia muita necessidade sobre
informacdo atual, alteracdes de decreto, o que estava aberto,
fechado, com toque de recolher, se havia voos, acessos... era uma
informacdo viva e diversa porque cada destino tinha uma realidade. As
lives foram uma o&tima ferramenta para estarmos  disponiveis
rapidamente. Nesse momento tfambém se comentava muito a respeito
da tendéncia de procura por destinos ao ar livre e de natureza, entdo
nossos produtos eram muito bem recebidos. As postagens nas redes
sociais seguiram a programacdo acrescidas de informacoes
ressalfando que seriamos uma opcdo para quando o momento de
vigjar fosse oportuno. Em momentos pontuais, foram inseridas
informacoes especificas.

O Plano de Retomada do Turismo de Mato Grosso do Sul é lancado em
25 de junho de 2020 (FUNDTUR, CET, 2020). Um manual com estratégias a serem

2 Cavalcanti, K. Sobre o Visit MS. [mensagem pessoal]. Mensagem recebida por
<martinspaftriciacristina@gmail.com>, em 26 out. 2020.
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seguidas pelo trade na recuperacdo. Das 10 estratégias propostas, 5 estavam
diretamente relacionadas com a imagem e comunicacdo do destino, sdo
elas:
e Estratégia 2: Monitoramento de cendrio e projecdo de refomada;
e Estratégia 5: Descentralizacdo de recursos para a execucdo de
acdes de promocdo e divulgacdo dos destinos turisticos;
e Estratégia 7: Criacdo de Campanha de Retomada;
e Estratégia 8: Criacdo de Campanha de Incentivo ao Turismo
Regional;
e Estratégia 9: Criacdo de Campanha de Promocdo do Mato Grosso

do Sul para publico nacional/internacional.

A partir desse momento, o SEBRAE MS também entrou para ajudar as
empresas com consultorias para tipos de financiamento e foi anunciado que
o PROCON prestaria suporte as negociacdes com o frade. Os dados sobre o
impacto causado pela Covid-19 no estado também foram divulgados pelo
Observatoério do Turismo de Mato Grosso do Sul.

O movimento do setor turistico brasileiro nas redes aparecia através de
publicacdoes da hashtag #NdoCanceleRemarque impulsionada pelo MTur. A
FUNDTUR nd&o utilizou a hashtag em nenhuma publicacdo durante esse
periodo, o que mostra que ndo foi alinhada as campanhas a promovidas pelo
Ministério de Turismo. Porém outras hashtags similares foram utilizadas, como:
#assimquetudoissopassar, #JuntosContraOCorona, #JuntosPeloTurismoMS,
#JuntosPeloTurismoMS, #quandotudoissopassar, #vaipassar € a mais utilizada
#SUPERATURISMO em 84 publicacdes. Das 196 imagens somente 14
publicacdes descrevem as palavras, Quarentena, Covid e/ou Coronavirus.

Fora as publicacdes a respeito da imagem, houveram levantamentos
gerados pelo Observatério do Turismo de Mato Grosso do Sul e divulgados
pela FUNDTUR, onde apontou queda na arrecadacdo a partirdo més de abril,
somadas as dificuldades de adaptacdo com frabalhos remotos. Os

seguimentos que mais houveram demissdes foram os de meios de
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hospedagem (36,7%), restaurantes (14,9%), operadoras/agéncias de turismo
(12,6%) e transportes (7,4%) (FUNDTUR, 2020).

Segundo Bordin (2020) em 29 de setembro de 2020 é lancada a
campanha de retomada, intitulada de “Vem! Mas vem de mdscaral”. O

diretor-presidente da FUNDTUR afirmou que:

O Plano de Retomada do Turismo, que teve acdes emergenciais,
estruturantes e planejadas, essa € a primeira acdo de promogdo dos
nossos destinos depois do inicio da pandemia. Ela foi muito bem
pensada e antes de lancarmos uma campanha como essa, esperamaos
que o frade turistico do MS se organizasse com os profocolos de
biosseguranca locais, que as empresas emissivas sul-mato-grossenses se
reorganizassem e que a pandemia se estabilizasse aqui no Estado, o que
ja estd acontecendo segundo os dados na Secretaria Estadual de
Saude. E claro, que os proprios turistas comecassem a ter a intencdo de
vigjar novamente. (Wendling, 2020).

Até o fechamento desse trabalho, alguns paises iniciaram testes em
escala crescente com alguns tipos de vacina contra a Covid-19. No Brasil o
Governo Federal por diversas vezes desacreditou e minimizou os impactos de
mortes pela pandemia. Também quanto a veracidade e eficdcia de alguns
tipos de fabricantes, politizando algumas medidas de contencdo e circulacdo

de pessoas em decisdes de prefeitos e governadores de todo o pais.

CONSIDERACOES FINAIS

A imagem é o elemento da comunicagcdo que ocupa grande parte da
promocdo do turismo, mesmo no ambiente digital. O compartihamento
tornou ainda mais acelerado pelas redes sociais e € a oportunidade para que
destinos de todos os lugares ocupem o mesmo lugar e oportunidade para
promocdo. Nesse ambiente competitivo entre destinos, se destacar vai muito
mais além de produzir uma imagem.

O posicionamento com base no publico-alvo potencial identificado, faz

a diferenca para a promoc¢do dentro do marketing digital. O objeto estudado,

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 7, n. 1, 2022
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



A Comunicagdo Turistica do VISIT MS em Periodo de Pandemia da Covid-19 3

teve como base promocdo do estado de Mato Grosso do Sul na rede social
Instagram, durante uma fase de uma pandemia causada pelo novo
Coronavirus. Em meio a esse caos, incéndios que tomaram grandes
proporcdes em uma das regidoes mais preservadas do Pantanal, o bioma mais
divulgado e promovido pela FUNDTUR.

No periodo pandémico, o mundo infeiro promovia nas midias o
movimento do #FigueEmCasa, #yomequedoencasa, #visitedepois, #visitlater,
para conter o avanco da doenca (Nogueira, 2021). Segundo as principais
organizacdoes e especialistas de saude do planeta, no pds-pandemia ou
momento de retomada, prevalecerd novos hdbitos como uso de mdscara em
ambiente com pessoas fora do nosso convivio, higienizacdo de mdos e
acessorios. O potencial para o estado na retomada se dd a partir de
atividades ao ar livre, turismo de natureza, onde hd uma concentracdo muito
baixa de pessoas, possibilidades para o turismo de aventura, contato com a
fauna, flora, gastronomia e culindria local. Beneficiam os destinos classificados
na fase de “Frutificar e Colher” pela classificacdo de municipios da FUNDTUR.

A imagem do destino passa a ter uma identidade mais regionalizada,
valorizando produtos tipicos e reforcando tipos de personas. O
posicionamento vem através da identificacdo de personas potenciais, jovens,
familias, casais, terceira idade, a comunidade LGBTQIA+, eventos e negdcios,
além das praticas de pesca e birdwatching no pantanal.

Com esse ambiente, a FUNDTUR, promotora do Turismo em escala
estadual no Mato Grosso do Sul, apostou nas imagens ao ar livre e do espaco
que a natureza proporciona. Substituindo pessoas por animais em seu habitat
natural. Elas também foram as que mais repercutiram e teve envolvimento do
puUblico. Somada as vontades do publico em presenciar novamente de perto
as belezas.

O publico (seguidor) do conteudo da pdgina @visitmsoficial também
passou a ser perceptivel com detalhes das imagens e das campanhas. Esse
grau de percepcdo do publico atfravessa desde a preservacdo de

patrimdnios histéricos e arquitetdnicos, quanto campanhas sobre a prdtica da
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pesca. Resultando em mudangca de posicionamento de uma imagem como
€ o caso da prdtica de pesque e solte, minimizaram os impactos negativos no
meio digital.

Por meio da andlise e observacdo dos autores, verificou-se que, apesar
do perfil tem como nome VISIT MS no idioma inglés — com uma aposta na
comunicacdo ampla com o mercado tfuristico —, em nenhuma publicacdo foi
identificada a legenda em inglés ou em espanhol, j& que este € o idioma
oficial dos dois paises que fazem fronteira com o estado, Paraguai e Bolivia.

Outra observacdo realizada é o fato de quase ndo haver imagens em
que se destacam pessoas pretas, quilombolas e indigenas praticando
qualqguer atividade turistica ou de valorizacdo de suas culturas - sendo que o
estado possui uma populacdo estimada de 63 mil indigenas, sendo estes de
etnias Kaiowd, Guarani, Terena, Kadiwéu, Atikum, Guatd, Kiniquinau e os Ofaié
(MUSEU DAS CULTURAS DOM BOSCO, 2009).

Espera-se que a partir das proximas campanhas, as pessods regionais
sejam valorizadas e se sinfam representadas em material publicitdrio e em
algum ftipo de promocdo para que o frade englobe essas pessoas, tanto
como turistas quanto empreendedor.

Ademais seria interessante trabalhar melhor a acessibilidade, seja ela na
legenda dos videos promocionais, libras e/ou descricGo das imagens
postadas no feed, como & o caso das publicacdes com a #PraTodosLerem ou
#PraCegoVer.

Quanto ao posicionamento para um destino LGBT Friendly, a comunidade
LGBTQIA+ precisa ser representada como um todo, ndo somente
beneficiando das letras da sigla, € uma oportunidade de alinhar o estado, a
sociedade e o mercado. Com isso, abre a possibilidade de ser ainda mais
inclusivos, seja na capacitacdo dos funciondrios para o atendimento, quanto
também em algum ftipo de promocdo para que pessoas transgéneros
(travestis ou fransexuais) consigam ser capacitados e tenham a oportunidade
de trabalhar no frade e diminuir cada vez mais a exploracdo sexual no turismo.

No retorno das atividades, o potencial vem através de eventos, como
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paradas LGBTQIA+, feiras de casamentos, foruns com temdaticas, debates e
claro, aproveitar as belezas que o destino oferece.

Se olharmos para o Mato Grosso do Sul como “Estado/Marketing”, torna-
se uma poténcia no marketing turistico brasileiro, quanto a valorizacdo e o
papel das mulheres no ambiente da pesca. Ao publico LGBTQIA+ comeca a
mostrar sinais de que quer fazer com que empresdrios do frade facam dos seus
atfrativos cada vez mais inclusivos. Uma missdo que pode ser cada vez mais
promissora para o seguimento e um modelo a ser seguido por lugares
machistas e conservadores.

Para a retomada, a participacdo na rede deve ser mais ativa, com
parceria com influenciadores digitais para a promocdo do destino. Alguns
destinos e atrativos como Foz do Iguacu, criou um reality show com influencers
para a promocdo de forma direta e indireta. Ressaltfando que ainda a
pandemia ainda ndo acabou, mas o destino precisa de Turistas Responsaveis,
para que ndo afete a vida a populacdo local.

Além disso, é preciso formar lacos ainda maiores para desenvolvimento
turistico local e regional, com as universidades, principalmente com os cursos
de Turismo para capacitacdo e pesquisa. Apostar em parceria para
conservacdo e manutencdo de patrimdénios publicos com o privado, como é
o caso de acdes através de leis de incentivo a cultura. A promogdo do destino
deve continuar através das belezas da natureza, de paisagens, plantas, flores,
bichos, cachoeiras, vida aqudtica em harmonia com as pessoas.

No que diz respeito ao processo de desenvolvimento desta pesquisa, €
preciso mencionar algumas limitacdes no percurso, como o fato do momento
de pandemia ter dificultado um contato mais préoximo com os integrantes da
FUNDTUR para visitas e andlise de dados internos da conta oficial no Instagram.
Outro obstdculo encontrado foi a indisponibilidade de um software capaz de
coletar as informacdes de andlise de forma mais rdpida, gratuita e
automdatica.

Desse modo, espera-se que outras pesquisas possam ser realizadas com o

intfuito de analisar dados e métricas de maneira consistente e aprofundada,

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 7, n. 1, 2022
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



A Comunicagdo Turistica do VISIT MS em Periodo de Pandemia da Covid-19 38

bem como a andlise das redes sociais do setor turistico do estado de Mato
Grosso do Sul apds a pandemia, com o objetivo de comparar as melhorias
realizadas e outras dificuldades existentes ou causadas pelo periodo da
COVID-19.
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