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Resumen: E| objetivo de este articulo fue analizar los principales elementos de la imagen
proyectada de los resorts brasilefios en Instagram, como forma de identificar los aspectos mas
significativos de las acciones promocionales. Esta investigacion adopté el abordaje cuantitativo, con
objetivos exploratorios y descriptivos, teniendo como procedimientos, la revision bibliografica y el
analisis documental en base a la replicacion de los estudios de Donaire & Gali (2011). Para analizar
las fotografias se utilizd una descripcion iconografica con la interpretacion iconolégica de Kossoy
(2014). Los resultados evidenciaron patrones tematicos y estéticos para los elementos necesarios para
la comunicacion de los resorts en las redes sociales, indicando por ejemplo que el sentido estético
puede ser tan relevante como el equipamiento turistico en si. En este sentido, el significado que los
usuarios atribuyen a los resorts es construido colectivamente de maneras diferentes. Este estudio eligio
el contexto de los resorts brasilefios para el debate tedrico en funcion de la profundizacioén de las formas
por las cuales ellos son representados en la plataforma Instagram, infiriendo el punto de vista de los
usuarios a través del nivel de compromiso de las fotografias. Asi, se describieron sus elementos y las
especificidades y se identifico el uso social en medio de la plataforma como forma de proporcionar
nuevas perspectivas a la literatura. Las implicaciones incluyen la profundizacion de los conceptos y las

perspectivas complementarias para investigaciones futuras.

PALABRAS CLAVE: Fotografia, imagen proyectada, resorts brasilefios, Instagram.

Abstract: The Elements of the Projected Image by Brazilian Resorts: a Study on Photographs
Perception on the Instagram. The aim of this article was to analyze the main elements of the projected
image of brazilian resorts on Instagram, as a way to identify the most significant aspects of promotional
actions. This research adopted the quantitative approach, with exploratory and descriptive objectives,
having as procedures, the literature review and the documentary analysis based on the replication of

the studies of Donaire and Gali (2011). To analyze the photographs, an iconographic description with
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an iconological interpretation of Kossoy (2014) was used. The results showed thematic and aesthetic
standards for the elements necessary for the communication of the resorts in social media, indicating,
for example, that the aesthetic sense can be as relevant as the tourist equipment itself, in this sense,
the meaning that the users attribute to the resorts is constructed collectively in different ways. This study
has chosen the context of the brazilian resorts for the theoretical debate due to the deepening of the
forms by which they are represented on the Instagram platform, inferring the users’ point of view through
the level of engagement of the photographs, thus, their elements and specificities were described and
their social use were identified within platform as a way to provide new contours to the literature.

Implications include the deepening the concepts and complementary perspectives for future research.

KEY WORDS: Photography, projected image, Brazilian resorts, Instagram.

INTRODUCCION

Las tecnologias de la informacion han transformado el campo del turismo globalmente, generando
cambios drasticos en la organizacién, marketing y gestion del mercado, asi como la creacién de
interrelaciones mas dinamicas con los consumidores (Buhalis & Law, 2008). La “estructura de la
informacion”, caracteristica de este escenario, abarca todas las transacciones turisticas de la industria
y entiende que los consumidores ejercen un alto poder de negociacion, siendo primordial la adopcion
de estrategias agiles en los diferentes niveles de gerenciamiento en favor de la innovacion y la

competitividad de las organizaciones.

En este contexto las redes sociales surgieron en la ultima década como una tendencia
revolucionaria para las empresas, un factor de cambio con un enorme potencial en el campo del turismo
(Moreno & Lockett, 2016: 172); y como forma de involucrar al publico y reinventar sus experiencias, los
medios de hospedaje pasaron a adoptar diferentes plataformas digitales como Facebook, Instagram,

Flickr y Twitter como estrategias promocionales.

En los estudios de Noone et al. (2011), Santana (2018), Pritchard & Motamedi (2012) y Moreno &
Lockett (2016) se indican los multiples beneficios de esas acciones por medio del emprendimiento
hotelero, en lo que concierne a la concientizacion y visibilidad de la marca, el feedback de los clientes
para mejorar los productos y servicios y la creacion de confianza y credibilidad, lo que supone algunos

desafios en el uso asertivo de las plataformas citadas.

Como herramienta primordial de las redes sociales en lo que se refiere a la plataforma Instagram
adoptada en este trabajo, esta el posteo de fotografias que es fundamental en la comunicacién online
(Sued, 2018: 16), pero que es menos estudiada que los textos publicados. No obstante, las
investigaciones recientes comenzaron a analizar las fotografias compartidas tanto para la comprensién

de los nuevos medios y practicas digitales como para brindar informacion sobre ciertos aspectos de la
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vida social (Sued, 2018), utilizando conceptos clave como cultura visual y estudios culturales y

semiadticos.

En el campo del turismo, la imagen proyectada en su sentido macro, representa una nueva etapa
para la investigacion (Donaire & Gali, 2011) y en lo que respecta a los emprendimientos participes del
trade turistico, especificamente los medios de hospedaje, la construccion de las imagenes compartidas
esta directamente relacionada con las estrategias de los gestores para la promocion del

emprendimiento y el alcance de popularidad entre el publico de la plataforma.

De este modo, el foco de esta investigacion consiste en la descripcion e interpretacion de los
elementos constitutivos de la imagen proyectada por un tipo de medio de hospedaje — los resorts —, y
el comportamiento que puede implicar en la compra del turista. Por lo tanto, se replicé un procedimiento
para el analisis de las fotografias, con un abordaje interpretativo tedrico realizado a partir de los

conceptos adoptados en el marketing en turismo y la construccién simbdlica de la imagen.

El interés por el tema surgié con la mejora de las formas por las cuales los resorts son
representados en la plataforma Instagram, infiriendo el punto de vista de los usuarios por medio del
nivel de compromiso de las fotografias. Asi, se describen sus elementos y especificidades y se identifica
el uso social en la plataforma. Cabe resaltar que los resorts fueron seleccionados como objeto de este
estudio, debido a la limitacion de la literatura que se centra en las producciones de la administracion
hotelera y las ciudades turisticas. Se argumenta que los resorts por buscar “constituirse en destinos
turisticos que por si mismos justifican un viaje” (Barbosa & Isayama, 2014: 734) dan base a esta

perspectiva de investigacion.

Este trabajo abstrae el emprendimiento hotelero y las ciudades turisticas, y elige el contexto de los
resorts brasilefios para el debate tedrico en funcion de su similar relevancia y como forma de proveer

nuevas perspectivas a la literatura. Asi, se plantea:

» ¢Cuales son los elementos de la imagen proyectada de los resorts brasilefios que son emitidos

por las fotografias en Instagram?

Como objetivo general se busco analizar los principales elementos de la imagen proyectada de los
resorts brasilefios en Instagram, como forma de identificar los aspectos mas significativos de las
acciones promocionales. Para delinear la investigacion se consideraron los siguientes objetivos

especificos:

« Identificar en la plataforma Instagram las fotografias publicadas por los resorts.
 Caracterizar las fotografias de los resorts en base a Donaire & Gali (2011) y en el Sistema
Brasilefio de Clasificacién de Medios de Hospedaje — SBClass (2018).

* Analizar los elementos de las fotografias difundidas por los resorts en Instagram.
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El texto se organizé en tres partes, ademas de la introduccion. La primer parte presenta un debate
conceptual por medio de la revision de la literatura, de manera de situar la discusion tedrica en el
contexto de los estudios de marketing, turismo, redes sociales y medios de hospedaje. En la segunda
parte se describe la metodologia, de naturaleza cuantitativa, teniendo como base la investigacion
bibliografica y documental, con el uso del analisis de frecuencia. La tercera parte presenta los
resultados y discusiones, indicando en las consideraciones finales las limitaciones e implicaciones de

la investigacion.

MARCO TEORICO

El marketing en el turismo y el mercado online

Tradicionalmente, el uso de herramientas de marketing para la promocion del destino y el trade
turistico resultan estrategias innovadoras para obtener ventajas competitivas. Las practicas de
marketing son bastante influidas por los avances de las Tecnologias de la Informacion (TI) debido a la
naturaleza fragmentada y la intensa informacion de los productos del destino (Buhalis, 1998; Wang &
Russo, 2007; Cobos et al., 2009; Perakakis et al., 2006).

Las Destination Marketing Organizations estan bajo la atencion constante de los investigadores que
evaluan las intervenciones de marketing y los avances tecnoldgicos en el destino como forma de
comprender los efectos en su gerenciamiento y comercializacion (Cobos et al., 2009; Perakakis et al.,
2006), aprendiendo la informacion online como una de las influencias primarias en las decisiones de

los consumidores en casi todos los mercados (Perakakis et al., 2006: 158).

El proceso de construccion y comunicacion de la imagen de un destino turistico es funcién de la
gestion del marketing de destinos (Meira, Zucco & Santos, 2017: 136), que busca transmitir una
identidad Unica y competitiva dentro de la mente del consumidor (Stancioiu et al., 2011). El marketing
de destino consiste puntualmente en identificar segmentos de mercado, promover el desarrollo de
productos turisticos y proveer a los turistas informacién potencial sobre los productos ofrecidos (Silva,
Cipriano & Matos, 2015) como caracteristica destacada. Este campo posee una interdependencia con
los sectores publico y privado por la alta inversion en el proceso de construccion y

divulgacion/promocién de una imagen positiva (Silva, Cipriano & Matos, 2015).

La competitividad creciente de esos mercados suscita una variedad de opciones de productos y
servicios ofrecidos a los clientes, lo que sugiere a las organizaciones de marketing de los destinos y a
los emprendimientos participes del trade turistico, la adopcion de actividades de marketing basadas en
la web 2.0 como soporte no sélo de informacién y atraccion de clientes, sino de construcciéon de
relaciones con ellos a largo plazo (Cobos et al., 2009: 422). En este escenario, para Wang & Russo

(2007) el éxito de esas actividades depende de la aplicacion integrada de la provisiéon de informacién
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del destino, los mecanismos de comunicacion, las funciones de e-commerce y la construccion de

relaciones.

Este ultimo item se encuadra en el concepto del marketing de relaciones, que se caracteriza por la
“aplicacion consistente de conocimiento actualizado de clientes para el disefio de productos y servicios
(-..), a fin de desarrollar un proceso continuo y relaciones a largo plazo” (Cram, 1994 citado por Puciato
& Goranczewski, 2011: 72). Tomando esta perspectiva, las acciones promocionales online de destinos
y emprendimientos buscan establecer, mantener y mejorar las relaciones con los clientes como parte
de sus estrategias de promocion, torndndose cada vez mas relevantes al determinar ventajas

economicas y competitivas (Sarwari, 2017).

En este contexto, las acciones promocionales online encuentran en las redes sociales un factor
determinante en el marketing y la promocién de destinos (Perakakis et al., 2006), una idea que es
trabajada en este estudio por medio de los hospedajes, que componen el trade turistico y que emplean
acciones promocionales analogas en las redes sociales, vistas como un aspecto importante para la
lealtad y fidelidad de los clientes (Santana, 2018), caracterizadas por la construccién simbdlica de su
imagen. En este ambito muchos autores discuten el alcance de las redes sociales para los medios de
hospedaje, dando lugar a estudios volcados a su comprension como una vital herramienta de marketing

para atraer clientes y crear valor comercial.

Redes sociales y medios de hospedaje

Las redes sociales (SM) son un grupo de aplicaciones basadas en internet, que permiten la creacion
e intercambio del contenido generado por el usuario (Kaplan & Haenlein, 2010: 60). Las redes sociales
estan presentes en la vida de buena parte de la poblacién mundial. El informe Digital In 2019 de We
Are Social (2019), indica que existen cerca de 3.4 billones de usuarios de redes sociales a nivel global.
En Brasil, las investigaciones indican que existen cerca de 127 millones de usuarios de Facebook y
cerca de 50 millones de usuarios de Instagram (Thomé, 2019). Moreno & Lockett (2016: 173) presentan
un cuadro conceptual elaborado a través de estudios convergentes de los diferentes tipos de

plataformas y herramientas de las redes sociales (Cuadro 1).

Las redes sociales asi como las tecnologias moviles representan una revolucion en la
comunicacién, combinada con el contenido generado por el usuario y la formacién de comunidades
online (Roig et al., 2017). Los estudios demuestran que durante la planificacion online de viajes, el 43%
de los viajeros son influidos por las redes sociales y que ellos estan recurriendo cada vez mas a los
consejos y orientaciones de otros usuarios para elegir los medios de hospedaje (Pritchard & Motamedi,
2012: 63).
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Cuadro 1: Tipos de herramientas de redes sociales

Social Media tool Description Examples

Tagging
Discussion forums

News feed

Microblogging

Blogging

Instant messaging

Photo-sharing

Video-sharing

Social Networking
sites

Review sites

Social bookmarking sites that enable users to share,
organize and search bookmarks of web resources

Online discussion sites where users can share information
and opinions, in the form of posted messages

Data format used for providing users with frequently
updated content

Web platforms where users can send and read very short
messages, usually restricted by the number of characters
(e.g., Twitter allows 140 characters per message)

Special form of web page publication, consisting on a series
of text messages or “posts” displayed in reverse
chronological order

Specific systems that enable synchronous conversations
between two or more users

Online platforms where users can store and share digital
photographs

Online platforms designed to allow individuals to freely
upload and share video content

Online platforms on which users can find and add friends
and contacts, send messages to them, and update personal
profiles. Social networking services allow people to share
information with their self-identified friends or followers
Websites where users can post reviews and comments
about businesses, products, or services

Delicious, Diigo

Google groups, Yahoo! Groups,
Yahoo! Answers

RSS

Twitter, Tumblr, Buzz

LiveJournal, Blogger, Wordpress,
Travelblog

MSN Messenger, Google Talk

Flickr, Picasa, Instagram,
Pinterest

Youtube, Vimeo, Vine

Facebook, MySpace, Tagged,
Google+, BlackPlanet, Tuenti,
Hi5, LinkedIn, Xing

(Tourism) Trip Advisor, Lonely
Planet, Booking.com

Fuente: Moreno & Lockett (2016)

Las redes sociales asi como las tecnologias moviles representan una revolucion en la
comunicacién, combinada con el contenido generado por el usuario y la formacién de comunidades
online (Roig et al., 2017). Los estudios demuestran que durante la planificacién online de viajes, el 43%
de los viajeros son influidos por las redes sociales y que ellos estan recurriendo cada vez mas a los
consejos y orientaciones de otros usuarios para elegir los medios de hospedaje (Pritchard & Motamedi,
2012: 63).

Esto desperto el interés del sector como parte de sus acciones de marketing, tornandose una
herramienta cada vez mas atractiva para “fransmitir un mensaje poderosamente persuasivo para un

publico amplio con gastos minimos” (Moreno & Lockett, 2016: 173).

Antes de profundizar es necesario destacar que por dominar el ambiente digital del usuario, las
redes sociales encontraron en las fotografias una herramienta poderosa de marketing. Al respecto, la
comunicacioén en las redes sociales se basa en imagenes, pues poseen un impacto mayor que los
elementos textuales y son especialmente populares en relacion a los contenidos de viajes y destinos
(Roig et al., 2017: 4).

Abbott (2013) usa la expresion un Instagram vale mas que mil palabras, para sintetizar esta

percepcion al referirse a la plataforma digital basada enteramente en fotografias. Si se consideran los

datos recientes de popularidad de Instagram, difundidos por Facebook en 2017, es notable su alcance
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global que supero la marca de 800 millones de usuarios activos por mes y mas de 500 millones por dia
(G1, 2017).

Se destaca que la herramienta para compartir fotografias permite el acceso simple y dinamico al
contenido de los usuarios en todo el mundo. En su estudio empirico para ampliar la comprension de la
practica fotografica en Instagram, Sued (2018) presenta un andlisis de contenido de las fotografias
urbanas compartidas en Instagram como una forma de delimitar las representaciones de imagenes de
la plataforma por parte de los usuarios, ejemplificando la fotografia compartida como una practica “en
la que las estrategias de visibilidad y autopromocion son puestas en practica en el contexto de una
economia global de intercambio simbdlico” (Sued, 2018: 35), suscitando un campo de investigacion
que debe ser profundizado tedrica y empiricamente, pues las imagenes guian las cuestiones estéticas

de la vida cotidiana, principalmente en internet (Lins, 2009).

Este trabajo se centr6 en los medios de hospedaje que ven en esta herramienta impactos
substanciales en la comunicacion y relaciones con los clientes (Moreno & Lockett, 2016), eligiendo la
tipologia resort para comprender estos aspectos. Segun la SBClass (2018), los resorts son un tipo de
hotel con infraestructura de ocio y entretenimiento que dispone de servicios de estética, actividades
fisicas, recreacion y convivencia con la naturaleza en el propio emprendimiento. Para Andrade, Brito &
Jorge (2014: 88) los resorts “son la forma mas reciente y predominante de hoteles de ocio” y son
reciclados instalando inmensas areas (islas de autosuficiencia) donde los huéspedes encuentran

satisfaccion para una variada gama de intereses, que combinan todas las franjas etarias.

Es vélido destacar que se busco el aporte tedrico acerca de la asociacion de las redes sociales con
los medios de hospedaje, a partir de los analisis hechos con los emprendimientos hoteleros que usan
las plataformas, especialmente la herramienta para compartir fotografias, para la interaccion con los
clientes, la observancia de las tendencias del consumidor y el feedback para desarrollar productos y
mejorar sus servicios, reconociendo la importancia de la reputacion online (Moreno & Lockett, 2016)
del emprendimiento y los desafios de la gerencia de marketing para combinar las estrategias

adecuadas.

Asi como la fotografia turistica es una construccion simbodlica de los elementos simbdlicos de un
destino (Urry, 1990), la fotografia de un resort es su imagen intencionalmente proyectada por diversos
medios para alcanzar la mente del receptor, teniendo un papel determinante tanto en la imagen
percibida, la que actua como estimulo externo, como en el comportamiento del consumidor en el
proceso de seleccion del destino, que en este trabajo es representado por los resorts. La proxima

seccion presentard la observancia de ese concepto.
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Imagen proyectada

La exploraciéon de elementos que construyen simbdlicamente la imagen del destino turistico como
atributos distintivos es cada vez mas estimulada por los stakeholders del turismo. Se constata que los
destinos para conquistar turistas precisan estimularlos de una forma atractiva y seductora (Marujo,
2014). Ruschmann (2008: 12) infiere que ‘“la manera por la cual los destinos son presentados es
fundamental para la decision de compra de los turistas”, de este modo, los stakeholders del turismo

precisan recrear significados que contemplen la “mirada del turista” (Urry, 2001).

Para crear esta imagen diferenciada es importante identificar los elementos componentes del
destino a ser destacados, ya que éstos seran sus grandes diferenciales (Gandara, 2008). Segun Ruiz
(2000: 34) los turistas “llegaran hasta alli [destino turistico] sélo para confirmar que todo lo que se les
mostro en suefios existe de verdad”. En la perspectiva de la gestion de la imagen del destino se infiere
que esta proyeccion simbdlica del lugar afecta la percepcion de los individuos e influye en su consumo
(Chagas, 2008; Pereira, 2013).

Jenkins (1999: 2) establece que “los profesionales de marketing estan interesados en el concepto
de imagen de destino turistico, principalmente porque se relacionan con la toma de decisiones y la
venta de productos y servicios turisticos”. En lo que concierne al mercado online, internet se presenta
como el mas rapido y econdmico medio de alcance del visitante, principalmente a nivel internacional
(Buhalis & Spada, 2000; Kozak, 2006; Mano & Costa, 2018).

En los estudios tedricos realizados por Baumann, Lourenco & Lopes (2017) la imagen proyectada
refleja la imagen que sus productores esperan que las personas perciban o vivan en el destino, siendo
una proyeccion intencional o involuntaria (imagenes inducidas e imagenes organicas,
respectivamente). De este modo, la imagen intencionalmente proyectada es producida por
organizaciones con interés en el turismo, por lo tanto con una connotacion comercial. La imagen emitida

es fomentada por las técnicas de marketing a favor de la venta del destino como producto.

Asi, la pluralidad de la imagen proyectada se refiere a los diversos medios para alcanzar la mente
del receptor y tiene un papel determinante tanto en la imagen percibida, en la que actia como estimulo
externo, como en el comportamiento del consumidor a nivel del proceso de seleccién del destino; y el
entendimiento de su proyeccion a escala global es un desafio, lo que dificulta el uso de modelos y

técnicas de medicion de la misma (Custddio & Gouveia, 2007).

La percepciéon que los turistas tienen de determinado destino es un factor fundamental en la
eleccion del mismo, pues interpretan la imagen como parte de una construccion social compleja y
dinamica (Monteros, Garcia, Nafarrate & Solis, 2012). Es importante destacar que esta percepcion es

una simplificacion de la informacion y las experiencias que el turista tiene en relacion al destino turistico.

987



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 28 (2019) pp.980 — 1001

Aunque la imagen sea una representacion verdadera de lo que ofrece un destino turistico, lo que es

importante es la imagen que existe en la mente del turista (Gandara, 2008).

En este sentido, Hunter (2012: 421) define este proceso como “la generacion y el
acondicionamiento de una imagen en impresiones o formatos electronicos para propdsitos de
marketing, promocién y comentario”, donde la imagen proyectada se relaciona con la representacion
de un lugar en diversas formas mas visibles emitidas estratégicamente por varios agentes (Mano &
Costa, 2018).

En base a esta contextualizacion se parte de los resorts (apropiados del concepto de destino
turistico), como emprendimientos que invierten en construcciones simbdlicas de imagen, disuadiendo
el territorio al cual pertenecen, para tornarse en la razén de ser del viaje. Por lo tanto, sus acciones
promocionales centradas en Instagram reflejan el comportamiento de los agentes que (re)significan sus
caracteristicas distintivas y el mensaje que quieren construir en la mente del viajero. Moreno & Lockett
(2016) observan en su revision tedrica que aun son necesarios mas estudios acerca de las redes
sociales en el sector del turismo, por poseer innumerables vieses. En este sentido los medios asociados
a la imagen proyectada resultan una oportunidad de oro para los hospedajes, significando una nueva

manera de administrar el negocio.

METODOLOGIA

El recurso metodologico de esta investigacion es de abordaje cuantitativo con objetivos
exploratorios y descriptivos, teniendo como procedimientos la revision bibliografica y el analisis
documental; siendo dividida en 3 etapas. En la primera etapa se identificaron las imagenes (fotografias
y videos, sin considerar las historias por su caracter efimero) de los 46 resorts brasilefios integrantes
de la Asociacion Brasilefia de Resorts (2018) recolectados en la plataforma Instagram de cada
emprendimiento, seleccionando la fotografia o video con el mayor numero de reacciones entre el
periodo del 01/12/2017 al 28/02/2018. Esta recoleccion ocurrié entre el 04/06/2018 y el 06/06/2018,
dejando de lado 2 resorts de la red Beach Park por no presentar identificacion individual y el resort

Arraial d’ajuda Eco por no tener posteos.
En funcion de ocupar muchas péaginas en este articulo se torna inviable presentar el cuadro de la

primera etapa, pero se presentan a continuacion los resorts seleccionados y sus respectivas regiones
(Cuadro 2).
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Cuadro 2: Lista de los resorts seleccionados para el analisis

Region Resort

SUR Infinity Blue, Costao do Santinho, Itd Thermas Resort & Spa, Bourbon
Cataratas Convention & Spa Resort, Aguativa Golf Resort, Mabu

Thermas Grand Resort e Wish Resort Golf Convention.
Vale Suico Resort, Village Le Canton, Portobello Resort & Safari,
SUDESTE Buzios Beach Resort, Promenade Angra Marina & Convention,
Bourbon Atibaia Convention & Spa Resort, Royal Palm Plaza Resort
Campinas, Hotel Sofitel Guaruja Jequitimar, Grande Hotel Sdo Pedro,
Casa Grande Hotel Resort & Spa, Grande Hotel Campos do Jordéo,
Blue Tree Park Lins, Mavsa Resort Convention & Spa, Santa Clara

Eco Resort.
CENTRO - OESTE Malai Manso Resort late Golf Convention & Spa, Rio Quente Resorts.
NORDESTE Jatilica Hotel & Resort, Salinas Maragogi All Inclusive Resort, Pratagy

Beach All Inclusive Resort, La Torre Resort all Inclusive,
Transamérica Resort Comandatuba, Iberostar Bahia, Grand
Palladium Imbassai Resort & Spa, Costa Brasilis Resort, Cana Brava
All Inclusive Resort, Catussaba Resort Hotel, Tivoli Ecoresort Praia
do Forte, Suites Beach Park Resort, Dom Pedro Laguna Beach
Resort & Golf, Summerville Beach Resort, Nannai Resort & Spa,
Ocean Palace Beach Resort & Bungalows, Serhs Natal Grand Hotel.
NORTE Iberostar Grand Amazon.

Fuente: Elaboracion propia
Asi, en los Cuadros 3 y 4 se presenta la clasificacion de los 46 resorts brasilefios seleccionados en
cuanto a su insercion y tipo, considerando el terreno, tamafio y diversidad de las instalaciones y la

localizacion (Andrade, Brito & Jorge, 2014; Mill, 2003).

Cuadro 3: Clasificacion de los resorts en cuanto a la insercién

Sur Tipos de Categoria Porcentaje
Costero 2 28,57%
Urbano 5 71,43%

Sudeste
Costero 5 35,71%
Urbano 9 64,29%
Centro-oeste
Costero 0 -
Urbano 2 100%
Nordeste
Costero 17 100%
Urbano 0 -
Norte
Costero 0 -
Urbano 1 100%

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 4: Clasificacion de los resorts en cuanto al tipo

Brasil Tipos de %
Categoria
Playa 24 58,53%
Urbano 17 41,47%

Fuente: Elaboracion propia
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En la segunda etapa las imagenes seleccionadas fueron caracterizadas y categorizadas por medio
del instrumento adaptado de los estudios de Donaire & Gali (2011), que describieron cinco items para
analizar fotografias en redes sociales: (1) Identificacion del elemento principal representado en la
imagen; (2) Categoria o lo que se pretende analizar; (3) Periodo, momento histérico del elemento
fotografiado; (4) Zoom o elemento fotografiado (por completo, insertado en su contexto o panordmica);

y (5) Grado de Humanizacion o elemento humano presente en la fotografia.

Para este estudio, las fotografias fueron caracterizadas adaptando los cinco items de Donaire &
Gali (2011), siendo el item “categoria” respaldado por la Matriz de Clasificacion de Medios de
Hospedaje en la tipologia “Resort” del SBClass (2018), publicada por el Ministerio de Turismo Brasilefio
en 2011. Esta matriz define los requisitos necesarios para el encuadre técnico de este medio de
hospedaje en: infraestructura, servicios y sustentabilidad. Se optd por la adaptacion de estos requisitos

en 4 posibles items de la “categoria”:

¢ Infraestructura.
e Servicios.
e Elemento Natural.

e Elemento Urbano.

El grado de humanizacion fue definido en 2 niveles diferentes: existente e inexistente, que
representan la proporcion del elemento humano presente en la fotografia. El instrumento de analisis de
las imagenes de los resorts brasilefios en Instagram se definié conforme el modelo presentado en el
Cuadro 5.

Cuadro 5: Modelo de analisis

Identificacion Categoria Periodo Grado de
Humanizacion
Descripcion del Infraestructura, servicios, Dia, mesy Elemento humano
elemento principal elementos naturales, elemento ano. presente en la fotografia.
representado en la humano, elemento urbano.
imagen.

Fuente: Adaptado de Donaire & Gali (2011) y SBClass (2018)

Las fotografias fueron analizadas entre los dias 5 y 7 de junio de 2018 con la transferencia de la
informacion preliminar de los resorts brasilefios a una planilla de Microsoft Office Excel 2013 y
posteriormente exportadas a un cuadro de Microsoft Office Word 2013, donde se dio el analisis de
frecuencia de las fotografias y el analisis de los elementos constitutivos de la imagen utilizando
conceptos clave de la revision bibliografica y observaciones puntuales en base a las percepciones

culturales y semidticas.

Luego se optd por realizar una breve descripcion de las fotografias pautada en la iconografia, con

una interpretacion iconolégica, método de estudio de las artes visuales propuesto por Erwin Panofsk
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(1955) y adaptado para la imagen fotografica por el fotografo, investigador e historiador brasilefio Boris
Kossoy (2014), donde inicialmente se perciben los iconos existentes y posteriormente se busca su

significado.

RESULTADOS

La imagen proyectada por los Resorts Brasilefios en Instagram se caracteriza por la preeminencia
de la categoria de infraestructura, ya que los elementos mas representativos del total de fotografias
identificadas con mayor numero de reacciones son area externa y piscina. Segun Andrade, Brito &
Jorge (2014: 88) los resorts demandan “grandes areas de terreno, con requisitos especiales de

localizacion y amplias y diversificadas instalaciones de recreacion y deportes”.

Cuadro 6: Categorizacion de las fotografias por region

Sur N° de Categorias Porcentaje
Infraestructura 6 85,7%
Servicios - -

Elementos naturales 1 14,3%

Elementos humanos - -
Elemento urbano -
Total: 7 100%

Sudeste
Infraestructura 13 72,22%
Servicios 1 5,56%
Elementos naturales 4 22,22%

Elementos humanos - -
Elemento urbano - -

Total: 18 100%
Centro-oeste
Infraestructura 2 66,7%
Servicios - -
Elementos naturales 1 33,3%

Elementos humanos - -
Elemento urbano - -

Total: 8 100%
Nordeste
Infraestructura 14 66,66%
Servicios 1 4.77%
Elementos naturales 6 28,57%

Elementos humanos - =
Elemento urbano - -
Total: 22 100%

Norte
Infraestructura - -
Servicios - -
Elementos naturales 1 100%

Elementos humanos - =
Elemento urbano - -
Total: 1 100%
Fuente: Elaboracion propia
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El peso de esta categoria refleja la combinacion de tres elementos basicos: “atracciones
recreativas; hospedaje y servicios de alimentos y bebidas a ser ofrecidos a quienes estan lejos de sus
casas; actividades para ocupar a los huéspedes durante su estadia” (Mill, 2003: 11). Aunque el
concepto de resort no sea reducido a esta combinacion, la imagen de los modernos resorts que ofrecen
una variada gama de intereses (deportes, ocio, vida social y negocios), es simbdlicamente comunicada
por el tamano y la diversidad de instalaciones y equipamientos ofrecidos. ElI Cuadro 6 presenta la
categorizacion de las fotografias de los resorts por region. Cabe resaltar que el numero total de

categorias indica la observancia de 11 resorts con mas de una categoria.

Asi, el 70% de las fotografias de los resorts brasilefios (Cuadro 7), comunican los elementos de
infraestructura — lo que se confirmd en cuatro de las cinco regiones —, seguido por los elementos
naturales que suman 26% y elementos de servicios (4%). Las demas categorias no puntuaron como
elementos representativos en las fotografias, de este modo la comprension de la imagen proyectada
refleja dos premisas del emprendimiento: la primera se refiere a su concepto de equipamiento turistico
con el atractivo del confort, siendo “un producto que ofrece seguridad a los turistas a través de
experiencias programadas y aislamiento fisico, protegiéndolos de contactos externos desagradables”
(Barbosa & Isayama, 2014: 735), y el segundo se refiere a la venta del resort como destino, resaltado

en el aporte tedrico por medio del atractivo turistico.

Cuadro 7: Categorizacion de las fotografias en Brasil

Brasil N° de Categorias %
Infraestructura 35 70%
Servicios 2 4%
Elementos naturais 13 26%

Elementos humanos - =
Elemento urbano - -
Total: 50 100%
Fuente: Elaboracion propia

Como estrategia de comunicacion de destinos turisticos la imagen proyectada utiliza los atributos
distintivos de los lugares, lo que no es ejemplificado en la mayor parte de las fotografias, ya que es
dificil encontrar entre ellas cualquier referencia a la regién geografica donde se ubican los resorts y casi
no existen referencias de elementos sociales y culturales. Asi, la imagen proyectada es puramente
comercial dentro del concepto de emprendimiento y resaltada por el sentido estético, destacado por las

fotografias como posibilidad de suscitar las percepciones y la interpretacion acerca del ambiente.

No obstante, la reunién de esos fragmentos puede ayudar en la caracterizacion del mensaje emitido
por los resorts, enalteciendo su relacion con el ocio en los ambientes interno y externo. Se midio el
grado de humanizacion (Cuadro 8) en las fotografias seleccionadas, revelando que en el 85,37% la
presencia de personas es inexistente. La imagen proyectada de los resorts en Instagram es una

sucesion de imagenes de equipamientos e instalaciones fisicas, desprovista de actividad social. Esto
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puede explicarse porque esa representacion enfatiza los espacios y actividades de ocio que componen

los resorts, donde los demas elementos estan subentendidos.

Cuadro 8: Caracterizacién del grado de humanizacion de las fotografias en Brasil

Grado de
Brasil Humanizacion %
Existe 6 14,6%
Inexistente 35 85,37%

Fuente: Elaboracion propia

En contraste con los analisis citados se opté por hacer una breve descripcion e interpretacion de
las fotografias seleccionadas que demostraron mayor compromiso en base al numero de reacciones
en la plataforma Instagram. La Figura 1 presenta la fotografia que obtuvo el mayor ndmero de
reacciones en el periodo analizado y el elemento principal percibido fue la categorizacion de los
servicios recreativos incluyendo la presencia humana. Conforme los elementos iconograficos de agua,
pendiente y cielo azul bajo una luz fuerte (sol), la imagen comunicada por la fotografia se define por la
interpretacion iconoldgica de la época de verano, concretando la tipica imagen de parque acuatico que

funciona con calor intenso; es decir, una interpretacion primaria.

Figura 1: Fotografia con mayor nimero de reacciones del Beach Park Resort en Ceara

Fuente: @beachpark

La infraestructura fue la categoria identificada en la Figura 2, cuyo elemento de identificacion
principal fue la piscina, donde hay presencia humana destacada. Iconograficamente pueden describirse
elementos como el agua y la figura de una persona, llevando a la interpretacién iconolégica de

sumersién en aguas translucidas.
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Figura 2: Fotografia con mayor nimero de reacciones del Rio Quente Resorts en Goias

Fuente: @rioquenteresorts

La Figura 3 obtuvo el menor numero de reacciones en relacion a las tres fotografias analizadas. En
ésta, se percibio la infraestructura y el elemento natural como destaques de su categorizacién, cuyo
grado de humanizacion es percibido en segundo plano. En esta fotografia aérea es posible identificar
elementos importantes junto a las categorias citadas anteriormente, como la proximidad de las
estructuras edificadas con la infraestructura y la proximidad a la playa. Se resaltan los elementos
iconograficos de mar y arboles. La interpretacion iconolégica remite a una temperatura elevada y clima

tropical conforme las tonalidades presentadas.

Figura 3: Fotografia con mayor niumero de reacciones del Salinas Macei6 Resort en Alagoas

Fuente: @salinasmacieeo
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En base a esta contraposicion se constata que aunque el 70% de las fotografias de los resorts
brasilefios comuniquen elementos de infraestructura sin humanizacion, la fotografia que recibié el
mayor numero de reacciones presenta el elemento de servicio y las dos fotografias siguientes
presentan infraestructura con elementos naturales. En todas ellas el grado de humanizacion es

existente.

Esto demuestra, a priori, un comportamiento dudoso que incluye no sélo la imagen proyectada, sino
la imagen percibida generada por los propios turistas, que conciben diferentes percepciones de los
elementos. En este caso, existe la posibilidad de que el sentido estético influya en el compromiso, ya
que “una fotografia es una seccion de una realidad continua e infinita que es miniaturizada y aislada de
sus alrededores” (Donaire & Gali, 2011: 300), por lo tanto la influencia en la percepcién del consumidor

puede ser puramente simbdlica.

Esa reflexion atraviesa las acciones promocionales y alcanza el desdoblamiento de las estrategias
organizacionales al incluir el imaginario del turista en la construccion de la imagen del emprendimiento.
El consumidor tiene una visualizacion instantanea de las imagenes y para que éstas sean percibidas
es necesaria la atribucion de valor a los elementos mas representativos del lugar, que actuan como
mensajes que ayudan a sus propietarios a situarse en su contexto social (uno de los elementos que

agregan valor a un destino turistico) y atraer la atencion del publico.

CONCLUSION

En una vision macro, el uso de estrategias que correlacionan el posteo de fotografias en las redes
sociales para la construccion simbdlica de la imagen de los resorts brasilefios como forma de crear
valor comercial en medio de la competitividad del mercado, se configura actualmente como un factor

primordial para la personalizacion y comunicacion de esos emprendimientos.

Cabe resaltar que las redes sociales cubren una dimensién global superior a la alcanzada por la
publicidad paga, pues estos medios digitales permiten la interactividad inviable en estrategias
mercadolégicas exhibidas en medios tradicionales de difusion masiva como la television y la radio. Las
redes sociales permiten la creacion y el intercambio de contenido entre empresas y usuarios,
fortaleciendo lazos de fidelidad (Kaplan & Haenlein, 2010), en un momento en que el mercado online

tiene un alcance mas rapido y econémico (Buhalis & Spada, 2000; Kozak, 2006; Mano & Costa, 2018).

Las relaciones establecidas con los turistas en las redes sociales se encuentran pautadas en el
concepto del marketing de relaciones, buscando mantener una mejora continua de las relaciones del
cliente con la marca a largo plazo (Cram, 1994 citado por Puciato & Goranczewski, 2011; Sarwari,
2017), perspectiva ésta que busca ser asertiva con las actividades del trade turistico (Santana, 2018),

evidenciando en este estudio los medios de hospedaje.
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Asi, desarrollar una imagen fuerte se torné una ventaja competitiva, funcién destinada a la gestion
de marketing de destinos (Meira, Zucco & Santos, 2017), que puede ser acentuada con el uso de los
medios digitales, aprovechando los nuevos avances proporcionados por la evolucion tecnoldgica
(Cobos et al., 2009; Perakakis et al., 2006), que puede alcanzar el éxito si es realizada de forma

integrada con mecanismos de comunicacion (Wang & Russo, 2007).

Las redes sociales representan una revolucion en la comunicacion global (Roig et al., 2017), siendo
Instagram una de las mas utilizadas por las corporaciones para divulgacion, consistiendo en una
plataforma digital en donde se comparten fotografias y videos (Abbott, 2013), teniendo un alcance
global expresivo y contando con 800 millones de usuarios activos por mes y mas de 500 millones por
dia (G1, 2017).

La importancia de las redes sociales para el desarrollo y expansion de la actividad turistica en el
mundo es evidenciada por la planificaciéon online de los viajes, donde el 43% de los viajeros son
influenciados directamente por las redes y buscan las opiniones y criticas de otros usuarios durante el

proceso de eleccion de un hospedaje (Pritchard & Motamedi, 2012).

Asi, las empresas del trade turistico necesitan crear imagenes de impacto buscando identificar los
elementos del destino que seran destacados como diferenciales (Gandara, 2008), pues los turistas
desean confirmar lo que imaginaron al elegir el sitio (Ruiz, 2000). Se comprende asi la importancia de
la gestion de marketing en lo que hace a las proyecciones simbdlicas del lugar, pues afectan la

percepcion de los posibles clientes y su consumo (Chagas, 2008; Pereira, 2013).

La imagen de los resorts brasilefios retratados en este estudio presenta contrastes que tornan
posible identificar los elementos mas representativos en términos de atraccion en la plataforma
Instagram, e incita el desdoblamiento de distintos conceptos para entender su imagen intencionalmente
proyectada. La muestra estudiada revel6 formas estandarizadas de representacion de los resorts, que
se distinguen por medio de dos conceptos inferidos a priori: funcionalidad y uso y percepciéon y

experiencia estética.

El primero de esos conceptos se une a la funcionalidad y el uso del espacio de los resorts, que se
constituyen en “grandes areas de terreno, con requisitos especiales de localizacion y amplias y
diversificadas instalaciones de recreacion y deportes” (Andrade, Brito & Jorge, 2014: 88), como factores
primordiales de compromiso con la plataforma Instagram, justificado por la prominencia de la categoria
de infraestructura en los resultados del analisis, ya que los elementos mas representativos del total de
fotografias identificadas son: area externa y piscina. Estos elementos pueden significar en el imaginario

del turista la funcion de equipamiento turistico y las experiencias suscitadas por él.

Esto lleva al segundo concepto, designado como percepcion y experiencia estética, que posee una

profusion de relaciones en términos tematicos, estéticos y simbdlicos de los elementos necesarios para
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la comunicacion de un emprendimiento por medio de redes sociales, siendo justificado por la fotografia
que recibio el mayor niumero de reacciones, que presenta el servicio con humanizacion existente (en
contraposicion al 70% de las fotografias que presentan elementos de infraestructura sin humanizacion),
indicando que el sentido estético puede ser tan relevante como el equipamiento turistico y el significado

que los usuarios atribuyen a esa fotografia fue construido por su articulacion simbdlica.

En base a esto se infiere que los significados atribuidos a las fotografias compartidas en la
plataforma son construidos, individual y colectivamente, de formas distintas unidas directamente al
capital cultural del usuario/turista, a su familiaridad con el modelo de emprendimiento y a la calidad
esperada (estrictamente relacionada con el imaginario). Asi, por medio de estos indicadores existe la
posibilidad de construir un cuadro interpretativo mas completo acerca de las estrategias de los resorts
brasilefios para la articulacién de su imagen por medio de la plataforma Instagram y los efectos

generados por ella.

En lineas generales se acredita que la propuesta de este articulo sea ampliada a una investigacion
en la cual se profundice el concepto de imagen percibida, partiendo de la premisa de imagen
intencionalmente proyectada y proponiendo un analisis comparativo de los dos conceptos inferidos a
priori en funciéon de un abordaje mas amplio del estudio de la fotografia, examinando el comportamiento
(y bagaje cultural) de los huéspedes de los resorts, investigando el significado sociocultural y estético

de las fotografias y cuestionando los impactos causados por ellas.

Este estudio en parte fue financiado por la Coordenag¢do de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior - Brasil (CAPES) - Finance Code 001.
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