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Resumo
O turismo caracteriza-se como uma das atividades que mais utiliza a imagem para se promover
e atrair visitantes, especialmente por meio do compartilhamento de fotografias e experiéncias
nas redes sociais. Nesse contexto, o presente trabalho tem como objetivo analisar como o
compartilhamento de fotografias no Festival Cultura e Gastronomia de Tiradentes, no
Instagram, colabora para construir a imagem do destino turistico. Trata-se de uma pesquisa
exploratéria e qualitativa, cuja coleta de dados foi realizada entre os meses de setembro e
outubro de 2016, por meio das postagens na rede social Instagram referentes ao periodo que
compreendeu a realiza¢do do evento. O ponto de referéncia para a busca na rede social foi o uso
da hashtag #festivalgastronomicodetiradentes. O instrumento para a coleta de dados foi
desenvolvido e adaptado, tendo como base o estudo de Donaire e Gali (2011), por meio da
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categorizacdo de fotografias. Os resultados apontam que as imagens compartilhadas no
Instagram apresentam os elementos caracteristicos do festival, as pessoas vivenciando o turismo
na cidade historica, assim como cenarios e paisagens desse municipio, que ja é considerado
como um dos 65 Destinos Indutores do Turismo Nacional.

Palavras-chaves: Imagem, Festival Cultura e Gastronomia de Tiradentes, Redes Sociais,
Instagram.

1 INTRODUCAO

O ato de fotografar e compartilhar i1magens, especialmente no mundo
contemporaneo, tem sido uma constante no dia a dia do viajante, que transfere as
fotografias dos albuns tradicionais fisicos para os espacos midiaticos virtuais (midias
sociais, sites de fotografias e de avaliagdes). Essa inser¢ao no mundo digital passa,
também, a criar novos imaginarios e, consequentemente, influenciam a decisdo do
turista sobre e escolha do proximo destino (FERRARI e GANDARA, 2015).

As fotografias tém se tornado, nesse cendrio, ferramentas fundamentais para
criagdo e promocao da imagem de destinos turisticos, apresentando caracteristicas dos
lugares, suas qualidades e atributos (MORETTI, BERTOLI E ZUCCO, 2016).
Constata-se que a contextualizacdo do construto imagem de destinos turisticos tem
motivado uma ampla literatura, destacando-se as contribui¢des de Hunt (1971), Gandara
(2008), Chagas (2008, 2009), Figueiredo e Mayer (2010), Chagas, Dantas e Fernandes
(2010), Perinotto (2013), Smith, Amorim e Soares (2013), Moretti, Bertoli e Zucco
(2016) e Silva e Perinotto (2016).

No que tange o compartilhamento de imagens de destinos turisticos por meio das
midias sociais, Donaire e Gali (2011), Cruz, Motta e Perinotto (2012), Jacobsen e
Munar (2012), Manosso, Bizinelli e Gandara (2013), Perinotto (2013), Ferrari e
Gandara (2015), Moretti, Bertoli e Zucco (2016) abordam o assunto sob diversas
maneiras.

O municipio de Tiradentes, localizado no Estado de Minas Gerais, apresenta
atrativos historicos culturais que atraem visitantes nacionais e internacionais. A cidade,
considerada pelo Ministério do Turismo como um dos 65 Destinos Indutores do
Turismo Nacional'!, destaca-se pela beleza preservada de seu casario estilo colonial,
qualidade de seus hotéis e pousadas, artesanato peculiar e, em especial, por sua oferta
gastronomica. A riqueza e diversidade gastronomica da historica cidade tem
possibilitado, ha 19 anos, a realizacdo de um dos principais eventos do calendario
turistico mineiro: o Festival de Cultura e Gastronomia de Tiradentes.

Ressalta-se ainda, segundo Medeiros e Santos (2009) que festivais e eventos
gastronomicos tém sido muito utilizados para atrair turistas, especialmente em periodos
de baixa ocupacao. Sao festivais, feiras, mostras, etc., que assumem caracteristicas de
festas tradicionais com grande variedade de preparagdes, ou eventos relacionados a
ingredientes ou produtos especificos de uma dada regiao.

O Festival Cultura e Gastronomia de Tiradentes, realizado na historica cidade
mineira, acompanhou o desenvolvimento e a transformacdo experimentado pelo
segmento gastronomico no Brasil e vem conseguindo alcancar seus objetivos de reunir
chefs, possibilitar a qualificacao profissional, promover a gastronomia no pais e ampliar
o fluxo de turistas na cidade. E ainda, a partir do incremento do turismo, o festival

! www.turismo.gov.br
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revelou oportunidades de emprego e, consequentemente, possibilitou uma melhoria na
qualidade de vida e no bem-estar da comunidade local. (FURTADO, 2015).

Durante a realizacao Festival, a cidade de Tiradentes vira cenario de varias
atracdes culturais como os “Festins?”, o “Tour Gastrondomico’”, além de palestras,
apresentacgdes artisticas, e aulas de gastronomia. No Largo das Forras, pracga principal
da cidade, sao ministradas aulas tedricas gratuitas, e também acontece a demonstracao
de preparos e a degustagcdes de pratos tipicos. Também sdo realizados palestras e
debates sobre as riquezas gastronomicas de varias regides do pais (FARTURA
GASTRONOMIA, 2016).

Segundo o site oficial do Festival de Cultura e Gastronomia de Tiradentes, em
2016, durante a programacao, foram consumidas 2,5 toneladas de comida, 25 mil
longnecks, 6 mil garrafas de vinho. Foram servidos 25 mil pratos aos participantes, com
o envolvimento de 350 profissionais de gastronomia. O Festival contou com 200
atragdes gastronomicas, 80 atragdes artisticas e um publico de 45 mil pessoas
(FARTURA GASTRONOMIA, 2016).

Sobre a rede social avaliada neste estudo, destaca-se que em junho de 2016,
o Instagram ultrapassou a marca de 500 milhdes de contas ativas por més em todo o
mundo. Dessas, 35 milhdes sao brasileiras, ou seja, 7% do total mundial (G1, 2016).
Tendo em vista o aumento do uso da internet, como meio para promover e divulgar o
turismo em todos os continentes, e ainda, que o uso das redes sociais tornou-se fator de
decisao da escolha da proxima viagem, este trabalho tem como objetivo analisar como o
compartilhamento de fotografias no Festival de Cultura e Gastronomia de Tiradentes,
no Instagram, colabora para construir a imagem do destino turistico.

2 CONTEXTUALIZACAO — A CIDADE DE TIRADENTES

A cidade de Tiradentes surgiu no século XVIII, durante o Periodo do Ouro. Foi
fundada por bandeirantes paulistas, que descobriram fildes de ouro nas encostas da
Serra de Sao José. Em 1924 um grupo de intelectuais, participantes da Semana de Arte
Moderna, visitou a cidade e encantou-se com a preservacao de seu conjunto
arquitetonico e artistico. Bastaram algumas décadas para que Tiradentes se firmasse
como um dos principais destinos turisticos do Brasil (BOLSON et a/., 2010).
Atualmente, de acordo com a Secretaria de Estado de Turismo de Minas Gerais,
Tiradentes apresenta-se como uma cidade historica, com exemplos vivos da auténtica
arte barroca, exibindo obras do mestre Aleijadinho que compdem os monumentos e as
paisagens do lugar (MINAS GERAIS, 2016).

Gragas ao patrimonio historico, a cidade € escolhida com frequéncia para servir de
cenario para gravacoes de filmes e minisséries de época. O calendario do lugar ¢
marcado por uma série de eventos. Além do Festival Cultura e Gastronomia de
Tiradentes, destacam-se o Carnaval de rua, a Semana Santa, o Festival de Cinema,
realizado sempre no més de janeiro e o Encontro dos Apreciadores da Harley Davidson,
realizado sempre no més de julho (MINAS GERAIS, 2016). De acordo com dados do

2 Festa particular. Refeicao de pompa, banquete suntuoso realizados por restaurantes locais, com
ingressos vendidos antecipadamente ao festival.

3 Restaurantes oferecem pratos da culinaria mineira e da gastronomia internacional para moradores e
visitantes
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Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE* (Censo 2010), o municipio possui
populacao de 6.961 habitantes.

Segundo Bolson et al. (2010), o conjunto arquitetonico de Tiradentes ¢
harmonioso e o tragado urbanistico preserva-se original. Algumas vias publicas também
tém calcamento de pedras e na area antiga da cidade a rede de eletricidade passou a ser
subterranea. Nos anos de 1998 e 1999, algumas constru¢des foram reformadas e
restauradas. A Matriz de Santo Antonio, registro do movimento do Barroco no Brasil,
foi restaurada e entregue a comunidade como marco historico da época do Ciclo do
Ouro e da riqueza de Minas Gerais.

A cidade possui ruas coloniais preservadas, calcadas com pedras pés-de-moleque,
igrejas do século XVIII, ruas e vielas com sobrados coloniais que abrigam restaurantes,
pousadas, antiquarios, além de diversas e coloridas lojas de artesanato. Furtado (2015)
lembra ainda que a cidade € cercada pela Serra de Sdo Jose, mostrando as montanhas
caracteristicas de Minas Gerais. Ainda segundo a autora, algumas das principais
atragdes turisticas do municipio sdo o Chafariz de Sao José, o Museu Padre Toledo, as
Igrejas de Nossa Senhora do Roséario dos Pretos, de Nossa Senhora das Mercés e a
Matriz de Santo Antonio reconhecida como a mais bonita e que abriga trabalhos
atribuidos a Aleijadinho, conforme apresenta-se na Figura. 1.

Figura 1 — Ilustracao cartografica do centro historico de Tiradentes

£do Joko Dt Rey (¥ Ko e Aufnli)

Fonte: Bolson et. al., 2010.

A Secretaria de Estado de Turismo de Minas Gerais ainda define a cidade de
Tiradentes como “uma mistura dos sabores de Minas: historia, cultura, religiosidade,
natureza e gastronomia” (MINAS GERALIS, 2016). De acordo com o 6rgao estadual, o
passeio pela cidade € uma atragao singular:

Na charmosa Tiradentes, passeie pelas ruas e pelo casario. O
movimento das charretes, as pracinhas e o Chafariz de Sdo José sdo
uma atragdo a parte. O artesanato estd por toda a cidade. A noite,
assista ao espetaculo de som e luz na Matriz de Santo Antdnio.

4 http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=3 16880&search=minas-gerais|tiradentes
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Trekking na Serra de Sdo José, cavalgadas e visita aos ateliés dos
artistas locais sdo outras boas pedidas (MINAS GERAIS, 2016).

Furtado (2015) ressalta também a gastronomia e a boa mesa € como
caracteristicas de Tiradentes. A comida mineira € servida em fartura nos restaurantes,
que capricham nas tradicionais receitas e incrementam com ingredientes caracteristicos
da regiao, como o ora-pro-nobis, um tipo de folha que oferece um gosto diferenciado ao
frango e ao angu, pratos regionais.

Tiradentes integra, ainda, os 65 Destinos Indutores do Turismo Nacional,
selecionados pelo Ministério do Turismo, que avalia o Indice de Competitividade destes
destinos, por meio da andlise de 13 dimensdes ligadas a atividade turistica. Com os
resultados do estudo, € possivel analisar o nivel de desenvolvimento de um destino
turistico sob a Otica da competitividade.

De acordo com os resultados da edicao 2015, ao aferir a dimensao Atrativos
Turisticos, o estudo comprovou que Tiradentes possui: presenca de atrativos culturais
com fluxo turistico, tendo sido indicados como principais: o Centro Historico, a Igreja
Matriz de Santo Antonio e a Maria Fumaca (passeio de trem); a evidéncia de
conservacao urbanistica no entorno do Centro Historico; a existéncia de eventos
programados que atraem turistas, e também estrutura fisica 6tima no local onde
acontece o principal evento programado indicado — Festival Cultura e Gastronomia —
que dispde de instalacdes temporarias, como balcdo de visitantes, restaurantes, lojas de
souvenir, entre outros elementos.

O estudo do Ministério do Turismo destaca, ainda, a crescente notoriedade
conquistada pelo Festival de Cultura e Gastronomia de Tiradentes, sobretudo na
América do Sul, tendo contado com a presenca de importantes chefs de cozinha
internacional. (BRASIL, 2015).

Furtado (2015), lembra ainda que todo o entorno paisagistico de Tiradentes é
tombado pelo Instituto do Patrimonio Historico e Artistico Nacional (IPHAN).

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 Marketing Turistico e Imagem do Destino

As grandes transformagdes no mundo contemporaneo, em especial no contexto
economico, e ainda, as incertezas geopoliticas, o desenvolvimento da tecnologia e da
informacao, adicionados as mudancas tecnologicas e a consequente transformacao nos
comportamentos das sociedades tém contribuido para o replanejamento urbano das
cidades e destinos. Sanchez (1999) afirma que a integragdo de paises em blocos
economicos e a abertura dos mercados por meio da globalizagao contribuiram para uma
maior rivalidade entre as localidades, seja na captacao de investimentos, na criacao de
empregos ou na sua capacidade de atrair turistas.

Nesse ambiente de competitividade entre as cidades contemporaneas,
especialmente com intuito de atrair novos turistas, Bessa e Capanema (2014), defendem
que quando a atuacao do marketing esta voltada para uma cidade turistica, a estratégia
utilizada ganha a denominagdo de Marketing turistico urbano. Essa estratégia envolve
todo o processo de analise, planejamento, execugao e controle dos acontecimentos que
ocorrem em determinado territorio, com objetivo de ampliar a competitividade da
localidade em seu mercado de concorréncia.
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O turismo é uma atividade que, quando bem trabalhada, possibilita a geragao de
emprego, atrai novos investimentos e promove a cultura de um determinado destino. O
turismo também ¢é um estimulador de novos negocios, pois impulsiona uma gama
significativa de outros servigos, promovendo assim o consumo e desenvolvendo novas
atividades economicas na localidade (MOTA, 2001). Entretanto, as condi¢des da
pratica da atividade turistica em um dado destino devem ser permanentemente avaliadas
a fim de ndo gerar passivos para a regido, como impactos nos aspectos ambientais e
patrimoniais, a especulagdo imobiliaria e a exploracaio da mao-de-obra local
(CARNIELLO; SANTAELLA, 2012).

Sanchez (1999) ja reforcava que para incrementam a competitividade de um
destino sao fundamentais elementos como a infraestrutura fisica e comunicacional, a
estabilidade politica e social e qualidade de vida. Com efeito, é nesse processo de venda
de destinos que o uso de técnicas de publicidade e promocao, colaboram para
construcao criativa da imagem de um lugar.

Em complemento, Bessa e Teixeira (2005) defendem que Marketing turistico
urbano, trata-se de um conjunto de acdes e estratégias de planejamento que busca
desenvolver o turismo e a economia regional, em harmonia com a historia, a memoria, a
identidade cultural local e ainda, com o cuidado de manter as peculiaridades de cada
comunidade.

A criagao de uma imagem forte integra todo o processo de marketing e também ¢
determinante na competitividade de um destino. Segundo Machado e Gosling (2010),
foi a partir da década de 70 que os estudos sobre imagem do destino comegaram a surgir
de forma mais persuasiva na literatura internacional, quando o tema imagem passou a
ser um dos mais populares e citados no ambiente do Marketing turistico.

Em geral, as pesquisas sobre o tema buscam avaliar o impacto da imagem de
destinos no processo de escolha do lugar, na satisfagdo e nas intengdes futuras dos
visitantes. Para Manosso, Bizinelli e Gandara (2013) a imagem turistica constitui um
fator chave para a criacdo de a¢des de divulgacao dos destinos, pois € um dos principais
elementos influenciadores na escolha de uma localidade pelo turista. Dessa relac¢@o entre
imagem, satisfagdo e comportamento futuro deriva grande parte da relevancia e da
popularidade do tema no debate do marketing (MACHADO; GOSLING, 2010).

A imagem deve ser atraente mas precisa refletir as qualidades reais que o lugar
possui. A forca da imagem de uma cidade, traz beneficios locais quando faz uma
identificacao ou aproximagao com produtos turisticos especificos (DIAS; CASSAR,
2005). E também, favorece o destino quando essa imagem ¢ capaz de refletir os
atrativos turisticos, como a arquitetura, manifestacdes tradicionais e populares, festas e
comemoracgdes, gastronomia, artesanato (CARNIELLO; SANTAELLA, 2012).

Para Sanchez (1999), na 6tica das politicas de promogao e divulgacao das cidades
e de criagdo e ampliagdo de imagem, as estratégias de comunica¢do configuram-se
como um poderoso instrumento de planejamento, resultante do desenho de novas
estratégias urbanas. De forma especial, devem ser considerados os momentos de
reestruturacao econdmica, social e espacial. A imagem da marca-cidade nao ¢ um
produto exclusivo das narrativas advindas da acdo mercadologica e institucional de seu
governo, mas ¢, também, produto de uma autoria que inclui aqueles que a vivem ou
consomem como visitantes ou ainda a experimentam como empresarios, investidores,
entre outros papéis (OLIVEIRA; REIS, 2013). A partir desta concep¢ao Donaire e Gali
(2011) corroboram que os turistas nos dias atuais atuam como verdadeiros construtores
de imagens turisticas.
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Essa abordagem pode ser complementada por Smith, Amorim e Soares (2013)
quando citam que a imagem dos destinos turisticos esta comumente associada aos seus
atributos naturais, culturais e as suas vantagens em relacdo aos demais destinos.
Machado e Gosling (2010) complementam afirmando que a imagem pode ser um
diferencial para gerar o interesse (ou desinteresse) pela visita. Segundo as autoras, as
relagdes estabelecidas entre imagem do destino e satisfagao do turista contribuem para o
entendimento de lealdade de destino e a determinagdo a opcao de compra da viagem
para esse ou aquele lugar.

No ambiente deste estudo, os eventos também tém importante relacdo com a
imagem do destino. Eles podem ser ousados ou discretos, podendo ainda influenciar a
consolidacdao da imagem de um destino ao longo do tempo de realizacdao. E ainda, a
imagem dos destinos turisticos trata-se de importante diferencial durante o processo de
escolha do lugar que se pretende visitar (KOTLER et al., 20006).

3.2 Fotografia na atividade turistica

Antes de ser um fendmeno economico, o turismo € uma experiéncia social que
envolve pessoas que se deslocam no tempo e no espaco em busca de prazer e diversao
que atendam nao apenas a suas necessidades fisicas imediatas, mas também a seus
imaginarios (MOESCH, 2002).

Segundo Perinotto (2013) o turismo caracteriza-se como uma das atividades que
mais utiliza a imagem para se promover e atrair visitantes. E ainda, no turismo, segundo
o autor, a fotografia é uma estratégia para comunicar e documentar uma visitagao. A
fotografia pode, ainda, ser feita de escolhas selecdes. Assim, quando o fotéografo foca
em determinado evento ou atrativo, deixando de realizar uma foto panoramica do
cenario, pode-se afirmar que aquilo que se encontra em destaque chamou mais atengao
do que o cendrio como um todo, fazendo com que a pessoa que esta fotografando
naquele momento, busque destacar aquele pedago do todo e ndo realizar uma foto
panoramica (DONAIRE; GALI 2011).

As escolhas do que sera captado, segundo Perinotto (2013), sao feitas de acordo
com a ocasiao que o tema representa em termos de informacao turistica. Moretti, Bertoli
e Zucco (2016) complementam afirmando que os processos comunicacionais
influenciam no fluxo turistico de destinos, tornando-se, portanto, uma das principais
formas de se compartilhar informagao e imagens sobre as cidades.

Urry (1990) afirma que o individuo tem a tendéncia de identificar o conceito da
imagem do turismo com a sua realiza¢ao visual, por meio fotografias. Nesse sentido, o
autor cria duas categorias de turistas: os "consumidores e os produtores de imagens”.
Ou seja, os produtores que estao em determinado destino criam imagens que incentivam
o consumo em futuros viajantes. Portanto, ainda segundo o autor, a fotografia trabalha
na construcao social da imagem de um lugar e afeta nao so a escolha deste destino, mas
também o comportamento do visitante nesses espagos.

Na abordagem de Santos Junior e Santos (2007) os registros fotograficos possuem
diversas funcdes que podem ser apropriadas no turismo, sendo elas: segmentacdao do
mercado (fototurismo); elemento educacional (turistas e populagdo local); como
manifestacdao artistica dos fotografos locais; mecanismo de marketing (cunho
comercial); material de pesquisa de campo; registro historico e ferramenta de
planejamento e gestao.
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Donaire e Gali (2011) afirmam que a fotografia nasceu quase ao mesmo tempo
que o turismo, e nesses 150 anos de historia, com significantes processos de avangos
tecnologicos, nada é comparavel ao impacto causado pelo surgimento da fotografia
digital, especialmente na historia do turismo. Com o surgimento da fotografia digital,
pela primeira vez, a imagem de um destino deixa de ser construida apenas por empresas
ou oOrgaos de promocao, e os turistas se transformam em "construtores de imagens
turisticas".

Ainda segundo Donaire e Gali (2011), enquanto as fotografias analdgicas
desempenhavam um papel pessoal, intimos quase “biograficos” por meio da reproducao
de imagens, as fotografias digitais possibilitam a socializacdo. Com o advento dos
smartfones e das facilidades da internet, em especial das redes sociais, os turistas
também assumem a funcdo de promotores dos destinos, pois disponibilizam em seus
perfis suas fotografias e seus comentarios sobre os destinos turisticos.

3.3 Utilizacao das Redes Sociais para promoc¢ao do Turismo

A Internet tem propiciado artefatos para ampliar as formas e as possibilidades de
informagdo e comunicacdo. 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).

Com a informagao digital cada vez mais acessivel ao publico, novas ferramentas,
como os sites de redes sociais, surgem e se tornam populares, passando a ser utilizados
também como veiculos de divulgacdo de destinos turisticos (CRUZ; MOTTA;
PERINOTTO, 2012). A importancia da fotografia para as experiéncias de viagens
cresce com a popularidade das redes sociais e possibilitam ao turista publicar fotos de
suas viagens instantaneamente em midias sociais como Instagram, Facebook, Flickr e
outros (BOLEY; MAGNINI; TUTEN, 2013).

As redes sociais on-line, em especial, podem ser consideradas como a principal
descoberta ou achado tecnologico dos ultimos tempos, o que contribui, sobremaneira,
para o desenvolvimento do turismo e do setor de viagens. Configuram-se, ainda, como
espaco ideal para os viajantes compartilharem suas informagdes, opinides sobre destinos
por meio de textos, fotografias e videos, contribuindo assim para atrair potenciais
turistas (XIANG; GRETZEL, 2010).

Perinotto (2013) acredita que as redes sociais continuardo a crescer, tanto em
numero de usuarios quanto de interacdes, e defende que algumas pesquisas nacionais e
internacionais ja comec¢am a identificar as redes sociais como plataformas para pesquisa
de planejamento de viagens, com o poder de influenciar a tomada de decisdao de muitos
consumidores. A promocao dos destinos turisticos, por meio das redes sociais, €
altamente impactada, pois a credibilidade vem da opinido de amigos e familiares, que
passam por experiéncias diversas, positivas ou negativas, e essa opiniao do internauta
das redes sociais esta disponivel para toda a rede, inclusive suas imagens fotograficas
(PERINOTTO, 2013).

A utilizagdo da Internet por meio dos Sites de Compartilhamento (redes sociais,
blogs, flogs, etc) garante aos usuarios a apropriacao do site para diversos usos: criagao
de albuns pessoais direcionados a amigos e familia, através da fotografia como “/0bby”,
ou mesmo com algum anseio artistico-profissional ou usos profissionais tendo as redes
sociais como um portfolio imagético etc. As imagens, por sua vez, podem ser
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identificadas, classificadas e circuladas de diferentes maneiras: inclusao de titulos,
descrigdes, fags para categorizagao, locais (que marcarao a foto em mapas) e pessoas
referenciadas, tudo para criar um contexto para cada fotografia. (PERINOTTO, 2013).

A utilizacdao de “Sites de Redes Sociais”, permite aos individuos conectados
alocarem espacos no ciberespaco, habilitando-os a expressdao e as trocas sociais e
interagdes mutuas ou reativas (RECUERO, 2009, p.32). Dessa maneira, as redes sociais
sao importantes para que se possa obter resultados positivos, ter conhecimento do
publico-alvo, além de significarem oportunidade para quem deseja divulgar seu produto
ou marca e fidelizar possiveis clientes.

Tratando especificamente do compartilhamento online, Belk (2013) argumenta
que essas ferramentas tecnologicas sao importantes para emitir informacgdes online
sobre si mesmos. Por isso, os individuos, mais do que nunca, exibem e apresentam seus
selfes® de maneiras muito mais simples do que na era sem tecnologias digitais. Isto
desencadeou a perda do controle daquilo que € publico e privado. E ainda, elementos
compartilhados nas redes tornam-se de propriedade conjunta por meio da partilha online
e, consequentemente, aumentam o senso de comunidade imaginada, criando
sentimentos de identidade grupal (BELK, 2013).

Cruz, Motta e Perinotto (2012) corroboram que as Redes Sociais na Internet sao
constituidas de representagoes dos atores sociais e de suas conexdes. Essas
representagdes sao, geralmente, individualizadas e personalizadas. Podem ser
constituidas, por exemplo, de um weblog ou mesmo um fotolog. As conexdes, por outro
lado, sd@o os elementos que vao criar a estrutura na qual as representacdes formam as
Redes Sociais.

O compartilhamento nas Redes Sociais pode ser considerado como uma extensao
do personagem que fotografa. Assim, o “eu estendido” passa ser compreendido por
objetos externos e posses pessoais, pessoas e lugares que os individuos consideram
como seus. Segundo Belk (2013), as possibilidades de extensao do Eu nunca foram tao
amplas, e geradoras de mudancas sociais. O autor lanca mado do termo:
“desmaterializacao”, ou seja, oportunidade de possuir musicas, videos e informac¢des em
formato digital gerou a posse virtual, que assim como a posse material, concede status e
pode estar ligada ao senso do Eu (BELK, 2013).

Entre tantas midias sociais existentes e utilizadas, destaca-se o Instagram, que tem
como principal fun¢do o compartilhamento de fotos através de dispositivos moveis. Ele
foi lancado em outubro de 2010 como uma rede social gratuita baseada no
compartilhamento de fotos. Permite aos usuarios cadastrados imediatamente tirar fotos,
aplicar filtros e instantaneamente compartilhar suas fotos em seus perfis pessoais
(MORETTI; BERTOLI; ZUCCO, 2016).

Ressalta-se, segundo Ferrari e Gandara (2015), que o Instagram configura-se
como um aplicativo para dispositivos moveis que visa também armazenar e
compartilhar fotografias com seus seguidores. O Instagram se distingue de outras
midias sociais, Tripadvisor e Flickr, por oferecer aos seus usuarios alguns recursos
técnicos fotograficos como: a possibilidade de aplicar filtros e efeitos nas fotos, reduzir
e ampliar bordas e figuras, ou seja, gerenciar impressdes e tracos captados nas
fotografias. Destaca-se ainda, segundo os autores, que as fotografias produzidas no
Instagram reproduzem formas plasticas consideradas mais sofisticadas como: bebidas
importadas, alta gastronomia, paisagens nostalgicas e paradisiacas. Portanto, o
Instagram torna-se uma midia social ideal para representar o compartilhamento dos

3 Selfie ¢ uma fotografia, geralmente digital, que uma pessoa tira de si mesma (autorretrato).
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visitantes no Festival de Cultura e Gastronomia de Tiradentes, tendo em vista a alta
gastronomia encontrada no destino e, também, o estilo arquitetonico e bucodlico da
cidade que oferece paisagens historicas singulares e “paradisiacas”.

3.4 Eventos como diferencial de destino

Os eventos contribuem para promover melhorias econdmicas para empresas e
negocios locais e incentivam o apoio dos moradores tendo em vista que estes acabam
apoiando a iniciativa motivados pelos beneficios que ela proporciona
(AKHOONDNEJA, 2016). Ainda segundo o autor, quando os participantes ficam
satisfeitos com um festival eles tendem a ser mais leais e a terem mais confianga no
evento. Para alcancar essa qualidade e o valor percebido nos participantes, o autor
sugere aos gestores de eventos trabalharem alguns pontos que podem diferenciais
competitivos: aumento da variedade dos produtos, precos razoaveis, qualificacao
profissional para o atendimento ao participante, localizacao privilegiada e proxima de
pontos turisticos e infraestrutura de qualidade.

Dentre os variados tipos de eventos, Santos, Zucco e Kraus (2015) destacam-se os
festivais que, além da atratividade turistica, contribuem para a manuten¢do cultural e a
preservagao do patrimonio historico local. Os festivais sao uma vitrine de visibilidade
da historia local, suas tradigdes e aspectos étnicos. Nesse ambiente, estdo incluidos os
festivais e eventos gastronomicos, que tem contribuido para alavancar o turismo nos
destinos onde sao realizados.

Contudo, com uma visao antagonica, Vidal e Riedl (2016) afirmam que o turismo
de eventos ainda € muito focado nos impactos economicos, deixando de lado outros
fatores importantes que o mesmo gera. Langen e Garcia (2009) destacam que os efeitos
socioculturais e ambientais dos eventos sdo, certamente, mais importantes do que os
economicos, mas tendem a ser ignorados. Nesse ambiente, Getz (2007) apresenta alguns
dos transtornos que um destino pode sofrer com a realizacdo de eventos: excesso de
carros e a consequente falta de estacionamento, superlotacdo nos estabelecimentos
comerciais, sujeira, que pode prejudicar o dia a dia dos moradores, além da identidade e
do patrimonio publico e arquitetonico. Nesse sentido, € importante um planejamento
local para explorar este segmento que surge como alternativa para o desenvolvimento
das regides turisticas (VIDAL; RIEDL 2016).

3.5 Eventos e festivais gastronomicos

Comer e beber, no mundo contemporaneo, significa muito além que necessidades
basicas e fisiologica, ja preconizadas na piramide de Maslow. Tratam-se de formas de
socializacao orientadas por ritos e costumes culturais. A gastronomia e arte de se
alimentar tem propiciado uma gama de possibilidades para a geracdo de novos
negocios, pois, além do contexto nutricional, o ato de se alimentar fora de casa passou a
ser valorizado pela sociedade. Suzuki, Burkowski e Mesquita (2015) defendem que a
escolha do que se come nao revela apenas os gostos pessoais, mas evidencia uma
posi¢do na sociedade contribuindo assim para a formacao da identidade social.

Zago, Sales e Oliveira (2013) afirmam que muitos destinos buscam desenvolver-
se agregando a sua cidade através do segmento de turismo gastrondmico, valorizando as
manifestagoes locais, comidas tipicas, arquitetura do lugar e as experiéncias
interculturais. Nesse aspecto, Peccini (2013) acredita que a comida aproxima o turista
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da cultura local. A opgao pelo que se vai comer, a relacdo com o prato e os ingredientes,
estabelecem também uma ligagdo de confianca entre a historia e cultura local e o
consumidor final.

Portanto, o uso da gastronomia como atrativo turistico proporciona a formacao de
uma imagem positiva e de valoriza¢ao da cultura e da identidade das comunidades,
(MASCARENHAS; GANDARA, 2015). Como opg¢ao singular, a gastronomia tem se
tornado objeto importante nos estudos de desenvolvimento turisticos, como um dos
atrativos de referéncia para festas, ou como parte da arte de bem receber os visitantes
(PECCINI, 2013). Dentre as inovagdes observadas no campo da gastronomia, nota-se o
crescimento dos festivais gastronomicos. Segundo Suzuki, Burkowski e Mesquita
(2015), além de fazer novos relacionamentos, esse tipo de evento configura-se como
oportunidade para se conhecer novas cozinhas, novas praticas na culinaria e degustar
novos e inovadores sabores.

Junto a realizacao de um festival gastronomico, geralmente, ocorrem eventos
culturais e artisticos que reforcam e ampliam as op¢oes de lazer e entretenimento tanto
para turistas quanto para os moradores locais. Ceretta (2012) complementa afirmando
que “o turismo gastrondmico tem como caracteristica simbolica a tradugao do consumo
em experiéncia, em sentimento, em memoria de tudo daquilo que ¢ unico, diferente,
instigante e que tenha uma identidade a ser desvendada”. Ainda segundo a autora, a
imagem de um destino turistico tem diferentes dimensdes, algumas cidades tém em sua
culindria tipica e no universo cultural ao seu redor, a representacdo de um importante
componente para promoc¢ao do destino.

Nesta perspectiva, os organizadores de eventos gastronomicos da atualidade tém
sido incentivados a promover uma experiéncia positiva para os visitantes, uma vez que
as emocgdes positivas ligadas aos produtos ofertados e ao proprio evento em si sao
diferenciais que influenciam a satisfacdo e, consequentemente, o comportamento do
consumidor de um festival (MASON; PAGGIARO, 2013; AKHOONDNEIJA, 2016).

Ainda segundo Peccini (2013), desenvolver o Turismo Gastrondomico é avancar
nas discussoes de valorizagao e prote¢ao do patrimonio alimentar brasileiro, valorizando
a diversidade de cada regido e, portanto, transformando a comida do lugar num atrativo
turistico. Por essas condicionantes, segundo a autora, ¢ de fundamental importancia
divulgar e promover a cultura de um lugar tendo a suas cozinhas como ponto de partida,
tendo em vista que a gastronomia representa uma fonte inesgotavel de recursos para a
atividade turistica.

4 METODOLOGIA

Para a realizacio desta pesquisa, de carater qualitativa, foi adotado o
procedimento exploratorio a fim de analisar a imagem do destino turistico de
Tiradentes, a partir do compartilhamento de fotografias no Festival de Cultura e
Gastronomia pela rede social Instagram.

O instrumento para a coleta de dados foi desenvolvido e adaptado, tendo como
base o estudo de Donaire e Gali (2011) que, ao analisarem a imagem turistica do destino
Barcelona no Flickr, apresentaram cinco itens para a categorizacao das fotografias
analisadas: 1) Identificacdo, ou o elemento principal representado na imagem; 2)
Categoria, ou o que se pretende analisar. Para isso eles definiram doze categorias
possiveis: monumento religioso, monumento civil, memorial, equipamentos de lazer,
rua, parque, elemento urbano, porto, skyline (linha do horizonte), gastronomia, praia e
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outras; 3) Periodo, momento histérico do elemento fotografado; 4) Zoom, ou o
elemento fotografado — por completo, inserido em seu contexto ou panoramica; e, por
ultimo, 5) Grau de Humanizacao, ou o elemento humano presente na fotografia. Esse
modelo também foi adaptado, posteriormente, por Moretti, Bertoli e Zucco (2016) para
analisar a imagem de Blumenau no Instagram. Para este estudo, o mesmo modelo foi
adaptado, respeitando as especificidades e o contexto do Festival de Tiradentes.

Portanto, para aplicacao neste trabalho, foram adaptados trés dos itens acima que
nesta pesquisa serdao: Identificagdo, Categoria e Grau de Humanizacao.

No item Identificagdo, foram analisados os elementos em destaque na imagem,
sendo classificados como: Cenarios do Festival Cultura e Gastronomia e Cenarios da
cidade de Tiradentes. Também foi incluida nesse item a classificagao “Outros”, que sera
dedicada aquelas imagens que nao fazem referéncia ao destino turistico e nem ao
festival.

Para o item Categoria, buscou-se levantar os elementos presentes nas imagens
publicadas como: a) Festival Cultura e Gastronomia com pratos, cozinhas, preparos de
alimentos, bebidas, apresentacdes culturais e restaurantes, b) Estilo Arquitetonico, com
casario colonial, igrejas, ruas e vielas, ¢) Monumentos, d) Panoramicas e e) Outros. Para
o item Grau de Humanizac¢ao, dividiu-se a classificacdo em: sem grau de humanizagao
(para classificar paisagens e fotos sem elementos humanos), e com grau de
humanizacao: selfie, casais, grupos de amigos e familias.

Para o item Grau de Humanizagdo, dividiu-se a classificacdo em: a) sem grau de
humanizacao (para classificar paisagens e fotos sem elementos humanos), b) com
presenca da figura humana.

O Quadro 1 apresenta os itens estabelecidos para esta pesquisa, a partir da matriz
de relacao entre o objeto de pesquisa e o referencial tedrico que ampara o estudo.

QUADRO 1 - Itens
Cenarios do Festival Cultura e Gastronomia

Identificacao Cenarios de Tiradentes

Outros

Festival Cultura e Gastronomia

Estilo Arquitetonico

Categoria Monumentos
Panoramica
Outros
Grau de Sem presenga da figura humana
humanizacao

Com presenga da figura humana

Fonte: Elaboragao Propria.
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No que tange a categorizagao e analise de dados, utilizou-se como método a
analise de conteudo que, conforme Franco (2005), permite ao pesquisador fazer
inferéncias sobre qualquer um dos elementos da comunica¢ao (FRANCO, 2005, p.20).
Ja Bardin (1977) define a analise de contetido como:

Um conjunto de técnicas de anélise das comunicac¢des visando obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetido
das mensagens, indicadoras (quantitativas ou ndo) que permitem a
inferéncia de conhecimento relativos as condi¢des de producdo-
recepcdo (varidveis inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977, p.
37).

Desse modo, foi realizado um levantamento, durante os meses de setembro e
outubro de 2016, das postagens na rede social Instagram, referentes ao periodo que
compreendeu a realizacao do evento, entre os dias 26 de agosto a 04 de setembro de
2016. O ponto de referéncia para a busca na rede social em estudo foi a hashtag®
#festivalgastronomicodetiradentes. Ao usar essa ferramenta de busca, foram
encontradas 509 publicagdes, dessas, 96 faz referéncia ao Festival de 2016. E ainda, foi
feita uma analise dos comentarios dos posts, do contexto das imagens, além dos
numeros de curtidas que as publica¢des alcangaram.

Por fim, empregou-se o emparelhamento (LAVILLE E DIONNE,1999), isto é, os
resultados obtidos por meio da analise das fotografias compartilhadas na rede social
Instagram foram comparados com o que se discutiu no marco teorico deste trabalho.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

A partir das abordagens realizadas no decorrer do estudo, apresentam-se as
analises e resultados para que se obtenha uma visao mais ampla de como o
compartilhamento de fotografias no Festival de Cultura e Gastronomia de Tiradentes,
no Instagram, reforca a imagem do destino turistico.

O primeiro item analisado neste trabalho foi a Identificacdo, que diz respeito ao
elemento o qual a fotografia representa. A tabela 1 apresenta os resultados dos
elementos destacados pelos usuarios do Instagram nas postagens compartilhadas.

Das 96 fotografias, 67,71% foram tiradas nos cenarios do Festival Cultura e
Gastronomia. Com forte evidéncia, percebe-se a presenca de pratos, cendrios e dos
atrativos culturais do evento, assim como imagens da alta gastronomia facilmente
encontrada na cidade. Os achados vao ao encontro de Ceretta (2012, p.92) ao afirmar
que que “o turismo gastronomico tem como caracteristica simbolica a tradugao do
consumo em experiéncia, em sentimento, em memoria de tudo daquilo que € unico,
diferente, instigante e que tenha uma identidade a ser desvendada”.

6 Consiste de uma palavra-chave antecedida pelo simbolo #. Sio utilizadas para categorizar os contetidos
publicados nas redes sociais, criando uma interagdo dindmica do conteiildo com os outros internautas, que
estdo ou sdo interessados no respectivo assunto.
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Tabela | — Elementos em destaques

Identificacao N %
Cenarios do Festival Cultura e Gastronomia 65 67,71
Cenarios da cidade de Tiradentes 18 18,75
Outros 13 13,54
Total 96 100

Fonte: Elabora¢ao Propria.

Figura 2 - Publicag@o de cenarios do Festival Cultura e Gastronomia

lanezupellar

25 curtidas

lanezupellar E o festival gastronomico
continua com muita comida gostosa e

renatinhalima26 Delicia @lanezupellar

janamendesss Que delicial Aproveita!

Fonte: @lazuperllar, 2016.

E ainda, 18,75% das postagens possuem elementos que remetem apenas a
visitacdo no destino turistico de Tiradentes. Nesse aspecto, tendo a fotografia como
instrumento de divulgacao de destinos, Perinotto (2013) defende que o turismo
caracteriza-se como uma das atividades que mais utiliza a imagem para se promover e
atrair visitantes. E ainda, segundo o autor, os turistas lancam mao da fotografia nas
redes sociais para comunicar € documentar uma visitagdo. A figura 3 retrata uma visita
a cidade no periodo de realizagao do festival.
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Figura 3 - Publicagdo de cenarios dos atrativos turisticos de Tiradentes

< ’ thaina.dovale ‘ Seguir |

16 curtidas

thaina.dovale Modelando em Tiradentes
flestivalgastronomicodeliradentes
ratidacetermna

Fonte: @thaina.dovale, 2016.

Segundo os trabalhos de Manosso, Bizinelli e Gandara (2013) é relevante analisar
a forma como os destinos turisticos sao divulgados aos visitantes, sejam estes potenciais
ou reais. Contudo, no Instagram, percebeu-se que 13,54% das publicagdes postadas com
hashtag #festivalgastronomicodetiradentes ndo tinham cunho turistico, nem reforcavam
a imagem do festival, referindo-se apenas a selfs ou pose de pessoas na cidade em
contextos diversos. Ressalta-se, entretanto, que sua analise ¢ importante tendo em vista
que essas imagens estarao disponiveis na internet e, portanto, sao passiveis de consulta
por potenciais turistas futuros.

O segundo item analisado refere-se a Categoria, que visa dimensionar os aspectos:
Festival Cultura e Gastronomia, Estilo Arquitetonico Colonial, Monumentos,
Panoramica e outros.

Tabela 2 - Elementos presentes nas imagens publicadas

Categoria N %
Festival Cultura e Gastronomia 65 67,71
Outros 13 13,54
Estilo Arquitetonico Colonial 12 12,5
Monumentos 2 2,08
Panoramica 4 4,17
Total 96 100

Fonte: Elaboragao Propria.
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Por estarem no contexto do festival, observa-se que os elementos mais
fotografados e compartilhados pelos turistas o proprio Festival Cultura e Gastronomia
de Tiradentes. Ou seja, 67,7% dos internautas optaram por compartilhar imagens de sua
participagdo nas atividades do festival, apresentando o evento tanto de forma
panoramica como também focando a imagem e seus aspectos caracteristicos peculiares,
que levem ao publico das redes sociais uma visdao geral do Festival. Como afirma
Furtado (2015) a boa mesa ¢ uma das principais caracteristicas de Tiradentes, onde a
comida tipica mineira é servida em fartura nos restaurantes, que capricham nas
tradicionais receitas e incrementam com ingredientes regionais. Nesse ambiente, Peccini
(2013) destaca que op¢ao pelo que se vai comer, a relagio com o prato e os
ingredientes, estabelecem também uma ligagdo de confianca entre a historia e cultura
local e o consumidor final.

Destaca-se que dentre os cenarios do festival, que alguns turistas buscaram
compartilhar o consumo de produtos de alto luxo, como representa a Figura 4.

Figura 4 - Publica¢ao de cenarios dos atrativos turisticos de Tiradentes

Q? kellyaabarbosa ‘ Seats ‘
- Tragaluz Restaurant S

42 curtidas

kellyaabarbosa Festival de cultura e

Fonte: @kellyaabarbosa, 2016.

Esses compartilhamentos estao ligados aos festins e jantares oferecidos pelos
restaurantes da alta gastronomia da cidade e também na exibi¢do de produtos adquiridos
em uma rede de supermercado, que é montada anualmente no evento com objetivo de
satisfazer os sofisticados e exigentes paladares. No espago sao vendidos vinhos,
espumantes, tacas, frutas secas, chocolates, biscoitos, massas e outros produtos
diferenciados de mercearia importada. “Levamos um pouco da exclusividade que os
clientes encontram em nossas lojas, quando procuram produtos e ingredientes
diferenciados”, comenta Alexandre Poni, diretor da rede de supermercado.

Esses achados possuem ligacao também com os estudos de Ferrari e Gandara
(2015), que defendem que as fotografias produzidas no Instagram retratavam formas
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plasticas consideradas mais sofisticadas como: bebidas importadas, alta gastronomia,
paisagens nostalgicas e paradisiacas, conforme apresentado na Figura 5.

Figura 5- Publicacgao de exibicao de produtos adquiridos em uma rede de supermercado
de alto luxo

Fonte: @jrlefron, 2016.

Torna-se evidente, também, durante a anélise dos compartilhamentos do Festival
que alguns dos turistas tiveram a intencao de contextualizar as postagens fazendo uma
apresentacao geral do festival, como mostra a Figura 6, o que contribui para mostrar a
riqueza e a diversidade do evento.

Figura 6 - Publicagdes retratam a diversidade do Festival
T o .

Fonte: @aninha.luiza2005, @angelicavitali, @viver.melhor, @damascenojean, 2016.
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Os achados vao ao encontro do Estudo de Competitividade dos 65 Destinos
Indutores do Turismo Brasileiro (2005) que mostra que o Festival Cultura e
Gastronomia de Tiradentes possui oOtima estrutura fisica, oferecendo instalacdes
temporarias, como balcdo de visitantes, restaurantes, lojas de souvenir, entre outros
elementos. E ainda, os achados de Furtado (2015) identificam que o evento promove a
gastronomia no pais e amplia o fluxo de turistas em Tiradentes.

As imagens encontradas no Instagram permitem inferir que os organizadores do
Festival Cultura e Gastronomia de Tiradentes tem promovido, por meio do evento,
experiéncias positivas para os visitantes, influenciando assim a satisfacdao e,
consequentemente, o comportamento do consumidor do festival (MASON;
PAGGIARO, 2013; AKHOONDNEIJA, 2016). Deve-se ressaltar, lembrando
Akhoondneja (2016) que na medida que os participantes ficam satisfeitos com o festival
eles tendem a ser mais leais e a terem mais confianca no evento. Ainda segundo esse
autor, essa qualidade pode ser percebida pelo consumidor quando o evento oferece
produtos variados, precos justos bom atendimento, localizacdo proxima de pontos
turisticos e infraestrutura de qualidade. Os critérios de qualidade do autor coincidem
com as carateristicas do Festival de Tiradentes, segundo as publicagdes encontradas no
Instagram.

E evidente ainda na analise, a representatividade das fotografias que identificavam
Arquitetura Tipica de Tiradentes, com 12,5% das imagens publicadas.

Na analise do aspecto Monumento, foram identificadas duas imagens que
mostram o busto de Tiradentes, sendo uma apresentada na figura 7. Pode-se aferir, que a
turista quis compartilhar com seus seguidores o momento de visita a cidade que
homenageia o martir da Inconfidéncia Mineira. Perinotto (2013) ja definia que a
fotografia € uma estratégia para comunicar e documentar uma visitagao, de acordo com
a ocasiao e com a relevancia da informacao turistica.

Figura 7 - Imagens de monumentos historicos
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Importante salientar que empresas ou estabelecimentos também utilizam das redes
sociais, a fim de promoverem seus produtos. Na analise das fotos postadas a respeito do
Festival de Tiradentes, vale destacar que a imagem dos casarios coloniais da cidade
historica € destaque em uma imagem panoramica que foi compartilhada para divulgar
uma empresa, assim como os atrativos e principais elementos gastronomicos do evento,
que, certamente, podem ser facilmente encontrados no estabelecimento, conforme
apresentado na figura 8. Essas consideracdes corroboram os estudos de Perionoto
(2013) ao afirmar que profissionais ou empresas usam as redes sociais para divulgar
seus portfolios de produtos ou trabalhar o imaginario do consumidor.

Figura 8- Imagem de divulgagao de estabelecimento
* emporiumdeminas ‘ Seguir

239 curtidas

emporiumdeminas Tiradentes/MG

Festival Gastrondmico. Otima oportunidade
para comer bem, tomar cervejas e vinhos

iis e, obviamenle, conhecer sua

milulimon Minha casa! Aquela la do fim da
rua! Um dia!

-— + — =

Fon: @emboriumdeias, 2016.

Jé o terceiro item, Grau de Humanizagao, refere-se ao grau de humanizagao das
fotografias, ou seja, quais fotos apresentam elemento humano.

Tabela 3 - Grau de Humanizacao

Grau de Humanizacao N %
Com presenca da figura humana 75 77,78
Sem presenca da figura humana 21 22,22
Total 96 100

Fonte: Elaboragao Propria.

Na analise do Grau de Humanizagao das fotografias compartilhadas, percebe-se
que a maioria das imagens apresenta a presenca da figura humana. Esse resultado difere
dos achados na pesquisa de Donaire e Gali (2011) quando os mesmos citam a
preponderancia da desumanizacao na maioria das imagens veiculadas nas promogdes
dos destinos turisticos.
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Pondera-se, entretanto, que neste estudo existe a probabilidade de as postagens
serem realizadas por turistas participantes do Festival Cultura e Gastronomia de
Tiradentes 2016, com um curto periodo de permanéncia na cidade que, portanto,
gostariam de compartilhar com amigos, familiares e seguidores suas experiéncias de sua
viagem. Assim, o foco principal para este turista foi vivenciar o festival e compartilha-
lo em sua rede social, enquanto a cidade, apesar de importante, estaria em um segundo
plano no contexto da visita. Isso, entretanto, ndo significa dizer que os turistas nao
visitaram outros atrativos historicos ou naturais da cidade em questdo. Ressalta-se que
esta pesquisa nao teve acesso a este tipo de informacao.

Por conseguinte, segundo Huertas (2008) deve ser levada em considera¢dao que a
veiculagdo de imagens que mostram os turistas usufruindo dos atrativos turisticos da
cidade, podem estimular turistas em potencial a analisar experiéncias e, futuramente,
fazer a escolha de se proximo destino de viagem.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O turismo caracteriza-se como uma das atividades que mais utiliza a imagem para
se promover e atrair visitantes, especialmente por meio do compartilhamento de
fotografias nas redes sociais. Por isso, a imagem € crucial para atragao de novos turistas
e a consequente ampliacdo do fluxo de visitantes, o que corrobora para ampliar a
economia das cidades e gerar renda para seus moradores. Nesse ambiente, este estudo
teve como objetivo analisar como o compartilhamento de fotografias no Festival de
Cultura e Gastronomia de Tiradentes, no Instagram, reforca a imagem do destino
turistico historico.

Percebeu-se, no trabalho, uma forte presenca de imagens caracteristicas do
Festival nos compartilhamentos, sobressaindo, inclusive, as fotografias que remetiam
apenas aos atrativos turisticos do lugar. A partir das postagens de imagens de pratos,
cenarios e dos atrativos culturais do evento, assim como da alta gastronomia facilmente
encontrada na cidade, pode-se inferir que o festival possui atratividade turistica para a
cidade e que propicia experiéncias no destino.

Outro aspecto observado foi o compartilhamento de imagens que remetem ao
consumo de produtos de alto luxo, com a postagem de imagens de festins e jantares
oferecidos pelos restaurantes da alta gastronomia da cidade e também a exibicao de
produtos diferenciados adquiridos em uma rede de supermercado, ja conhecida no
Estado por satisfazer os sofisticados e exigentes paladares. Essas postagens contribuem
para mostrar que participar do Festival também € sinonimo de status social.

A Arquitetura Tipica de Tiradentes, com suas ruas coloniais preservadas e igrejas
e monumentos do século XVIII, foi outro ponto fortemente evidenciado na pesquisa, o
que caracteriza a importancia da competitividade de um destino no que toca o cuidado
com a heranca cultural, a fim de preservar a historia do lugar, das suas edificacdes e de
seu povo, costumes e tradicdes. Por fim, evidenciou-se também que empresas e
estabelecimentos da cidade historica langam mao dos principais atrativos do destino
para fazer postagens comerciais e publicitarias de seus produtos.

Percebeu-se neste estudo que os turistas lancam mao da fotografia nas redes
sociais para comunicar € documentar uma visitacdo. Neste sentido, a utilizacdo do
Instagram, que tem como objetivo o compartilhamento de fotos oriundas das
experiéncias vivenciadas pelos seus usuarios é importante, devido a importancia a que a
internet vem ganhando nos ultimos anos, tornando-se um canal de comunicagdo mais
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rapido entre turista e destino. Destaca-se também, ainda sobre o uso do Instagram na
analise de imagens do Festival, que é permanente a necessidade de se observar o que os
visitantes estdo percebendo ou destacando em sua vivéncia na cidade, por meio do
compartilhamento de fotografias. Essa analise pode contribuir para uma melhor
organizagao do evento gastronomico em si, como também para a criacao de estratégias
de promogao e divulgacao do destino turistico em questao.

Fica como sugestdo para proximos estudos pesquisas quantitativas sobre
compartilhamento de imagens em outras redes sociais, assim como pesquisas
qualitativas, com entrevistas em profundidade realizada com turistas que frequentam o
Festival de Cultura e Gastronomia de Tiradentes.
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Social networks and tourism: an analysis of sharing on the Instagram of the Culture and
Gastronomy Festival of Tiradentes

Abstract: Tourism is characterized as one of the activities that uses the image more to promote
and attract visitors, especially through the sharing of photos and experiences in social
networks. In this context, the present work aims to analyze how the sharing of photographs in
the Festival Culture and Gastronomy of Tiradentes, in the Instagram, collaborates to build the
image of the tourist destination. It is an exploratory and qualitative research, whose data
collection was performed between September and October 2016, through the postings in the
social network Instagram referring to the period that comprised the event. The reference point
for searching the social network was the use of the hashtag #festivalgastronomicodeaddentes.
The instrument for data collection was developed and adapted, based on the study of Donaire
and Gali (2011), through the categorization of photographs. The results show that the images
shared in Instagram show the characteristic elements of the festival, people experiencing
tourism in the historic city, as well as scenery and landscapes of this city, which is already
considered as one of the 65 Inductive Destinations of National Tourism.

Keywords: imagem, Festival de Cultura e Gastronomia de Tiradentes, social networks,
Instagram.
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