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RESUMO

Alnternet e as novas midias romperam barreiras geogréficas, facilitando o acesso a informacdes,
o compartilhamento no meio digital globalizado e a promocdo de negdcios, mesmo a
comunidades tradicionais, em localizacdo remota. Neste artigo, objetiva-se analisar como
restaurantes de moradores de uma comunidade tradicional no Parque Nacional dos Lengdis
Maranhenses se promovem, via Instagram, com énfase nas representacdes visuais da
gastronomia e da hospitalidade. Por meio da abordagem indutiva de uma andlise de conteudo
de dados visuais, encontraram-se trés categorias analiticas: <restaurante>, <comunidade
tradicional> e <outras paisagens do Parque Nacional dos Lengéis Maranhenses>. As
representacdes visuais da hospitalidade tratam, sobremaneira, dos tempos sociais do
<alimentar> e do <entreter, com énfase na estrutura disponibilizada aos visitantes pela gestao
dos restaurantes. As representagdes visuais da gastronomia, por sua vez, ocupam um lugar
periférico por conta do baixo nimero de publicagdes. Conclui-se que o Instagram é uma
ferramenta de empoderamento da comunidade, na proje¢do de sua prépria versdo do Parque
Nacional. Portanto, essa rede social vai além da promocao de servigos turisticos.
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The Internet and new media have broken geographic barriers, facilitating the access of more
distant communities to information in the globalized digital environment and facilitating the
promotion of businesses in communities. In this article we aim to analyze how restaurants
owned by residents of a traditional community in the Leng¢dis Maranhenses National Park are
promoted via Instagram, with an emphasis on visual representations of gastronomy and
hospitality. Through and inductive approach of a visual content analysis, three analytical
categories were identified: <restaurant>, <traditional community> and <other landscapes of the
Lengdis Maranhenses National Park>. Based on these three categories, the visual
representations of hospitality refer to the social times of <feeding, providing food and drink>
and <entertainment>, with emphasis on the structure restaurants offer to visitors. The visual
representations of gastronomy, in turn, occupy a peripheral place due to the low number of
publications. It is concluded that Instagram is a community empowerment tool in the projection
of its own version of the national park. Therefore, this social network goes beyond the
promotion of tourist services.
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INTRODUCAO

A pandemia Covid-19, doenca do novo coronavirus que assola o mundo desde marco de 2020,
tem causado efeitos negativos imensurdveis na sociedade. Milhdes de vidas humanas e
empregos foram ceifados, entre outras perdas sem precedentes no mundo inteiro, com picos
de contdgios e internag¢des nas diferentes ondas de 2020 e 2021. Especificamente no setor do
turismo, no inicio da pandemia estudos apontaram perdas significativas para diferentes
negocios, como meios de hospedagem, agenciamento, alimentos e bebidas, eventos entre
outros (Guerreiro & Vilela, 2021). Entretanto, Boucas da Silva, Miranda e Hoffmann (2021)
notaram que empresas do setor de alimentos e bebidas, notadamente restaurantes, na
realidade micro da cidade de S3do Luis, no Maranhdo, tiveram melhorias no faturamento por
conta do servico de entrega [delivery]. Essa constatacdo exemplifica, ainda no contexto inicial
da Covid-19, a necessidade de que o setor de restaurantes precisava de uma reinvengao sob
diferentes aspectos, incluindo o delivery, conforme aponta uma matéria publicada pelo
Mackenzie (2020): “O delivery vem em uma crescente, mesmo antes da crise. Apresenta ndo sé
uma possibilidade de investimento menos custosa do que um restaurante tradicional, mas

também uma oportunidade de aumentar o faturamento para os que trabalham com saldo.
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Porém, muitas empresas precisam se adaptar ao novo cendrio e encontrar solucées que

atendam o seu negdcio de uma maneira geral” (s/p).

No entanto, a melhoria no faturamento mesmo durante os momentos mais criticos da
pandemia, com lockdowns, quarentenas e restricdes de funcionamento, por meio do delivery,
nao foi a realidade de todos os restaurantes no Brasil, nem mesmo da maioria, como demonstra
pesquisa conduzida pela Associa¢do Brasileira de Bares e Restaurantes [Abrasel], em escala
nacional, com empresarios do setor, no periodo de 4 a 10 de maio de 2021. Os achados dessa
pesquisa revelam que 72% dos empreendimentos mencionaram a dificuldade para honrar
pagamentos como aluguéis, débitos junto a fornecedores e impostos, enquanto 77% ja

trabalhavam com prejuizo em abril do mesmo ano (Abrasel, 2021).

No fim do mesmo ano, por sua vez, a empresa VR Beneficios divulgou estatisticas mais otimistas
sobre a consolidacdo de novos canais de vendas, como o delivery. De acordo com esse
levantamento, 81% dos estabelecimentos comerciais no Pais deverdo manter esta modalidade
apods a pandemia, tendo um aumento também na adesdo aos canais de vendas: comércio pelo
telefone (71%), Whatsapp (63%), e-commerce préprio (51%), vendas online (42%) e aplicativos
de entrega (39%)(Franga, 2020). Portanto, enquanto aumentaram os servicos de delivery, por
conta do controle de infeccdo, os restaurantes que puderam atender clientes presencialmente
precisaram adaptar-se aos protocolos sanitarios e de distanciamento social, e certamente
deverdo continuar com essa preocupa¢do enquanto durar a pandemia (Jia, 2021). Mas o
principal desafio, de acordo com essa autora, é continuar satisfazendo os clientes, garantindo

uma boa experiéncia gastrondmica.

A demanda, por sua vez, passou a interagir mais com restaurantes durante a pandemia, por
meio de comentarios em postagens no Instagram, fato que sugere uma maior atengdo a essa
rede social para a promogao de produtos e servigos na contemporaneidade (Tuomi, Tussyadiah
& Ashton, 2021). Se essa situacdo afetou financeiramente restaurantes localizados em espacos
urbanos, que podem lancar mao de diferentes estratégias de vendas e de comunicacdo com
seus clientes, o que se pode esperar de estabelecimentos comerciais em destinos remotos? Essa
pergunta encontra respaldo em estudos recentes como o da Universidade Franz Tamayo
[UNIFRANZ] em parceria com a Rede Boliviana de Turismo Solidario e Comunitario [Tusoco] e a

Alianca Mundial de Turismo Indigena [WINTA], concluindo que os pequenos negdcios de base
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comunitdria sdo os principais afetados na Bolivia (Loza, Magueiio, & Ayala, 2021).

Com base nesse contexto, volta-se o olhar para a realidade dos pequenos negécios de base
comunitdria no Brasil, considerando sua localizacdo remota. Antes da pandemia, Marcondes e
Corréa (2016) analisaram “como os canais de comunicac¢do tradicionais e as Tecnologias da
Informacgdo e Comunicagdo [TICs] podem contribuir para a promocdo de iniciativas de TBC nas
comunidades tradicionais caicaras das praias do Bonete e dos Castelhanos, no municipio de
Ilhabela, Sdo Paulo” (p. 170). Essas autoras notaram que o uso de TICs para o marketing e a
promocdo dos servicos turisticos na comunidade via Internet e midias sociais é fundamental

para “a divulgacdo dos empreendimentos e comunica¢do com turistas” (p. 181).

Assim, as midias sociais sdo necessdrias para a promoc¢do dos pequenos negdécios em
comunidades tradicionais, em localizacdo remota, como é o caso do Parque Nacional dos Lenc¢dis
Maranhenses [PNLM], locus que sera apresentado neste estudo. Essa unidade de conservacao
[UC], de ambito federal, foi criada “pelo Decreto No 86.060, de 2 de junho de 1981, possui um
perimetro de 270 km e uma area de 155 mil hectares, distribuida entre os municipios de Primeira

Cruz (6,89%), Santo Amaro (42,15%) e Barreirinhas (44,86%)” (Souza Filho et al., 2019, p. 6).

Souza Filho et al. (2019) afirmam que a area hoje classificada como PNLM é historicamente
habitada por familias desde antes da criacdo do parque nacional. Esse histérico da relacdo
sociedade e natureza no entdo PNLM permitiu a gestacdo de uma organizagdo socioeconOmica
que coevoluiu em duas hiperdinamicas: ambiental e social. Isso significa que diante de uma
hiperdindmica ambiental a partir da movimenta¢do das dunas, do regime de chuvas e da
consequente modificagdo das paisagens como processo natural, os moradores das comunidades
contribuiram com uma hiperdinamica social por meio da conservagdo de distintos ambientes.
Portanto, essa constatagdo contraria o discurso que nega o direito desses povos tradicionais ao
territério em discussdo, uma vez que aqui ja se demonstrou como esses sujeitos podem ser

vistos como agentes de conservag¢ao da natureza.

Esses territdrios em areas protegidas, sobretudo parques nacionais, muitas vezes sdo marcados
por interesses divergentes entre diferentes grupos sociais (Diegues, 2008), principalmente
porque essas populag¢des tradicionais ndo sdo contempladas pela histdria oficial do Brasil e das
préprias areas protegidas (Souza Filho & Andrade, 2012). E, portanto, no contexto pandémico

em que se encontra a gestdo de restaurantes em comunidades tradicionais no interior do PNLM,
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que se apresenta este artigo. Na literatura nacional sobre turismo em tempos de pandemia, até

o momento, pouco se discutiu a promocgao turistica de negécios de moradores de comunidades

tradicionais.

Partindo do pressuposto que a Internet e as novas midias romperam barreiras geogréficas,
facilitando o acesso de comunidades mais distantes as informagdes e aos compartilhamentos
do meio digital globalizado (Reis, 2016), e que essas TICs favorecem a promocado de negdcios em
comunidades (Marcondes & Corréa, 2016), busca-se contribuir com a literatura por meio das
seguintes reflexdes: como a gestao desses restaurantes promove seus servicos via Instagram,
considerando a pandemia da Covid-19, que imp&e uma crise sanitdria, restringe o contato entre
pessoas e desafia os restaurantes a garantirem um ambiente seguro para sua equipe e seus
clientes? Nesse sentido, qual é o lugar da gastronomia e da hospitalidade nessa promoc¢ao

turistica?

Apresenta-se, portanto, o PNLM como lécus do estudo em razdo de ser uma unidade de
conservagao regida pelo Sistema Nacional de Unidade de Conservagdo da Natureza [SNucC] e
administrada pelo drgdo federal Instituto Chico Mendes de Conserva¢do da Biodiversidade
[lcmBiO], logo, possui uma grande relevancia ecolégica e beleza cénica. Além disso,
historicamente tem sido um dos principais destinos turisticos de interesses nacional e
internacional (Rodrigues, 2011), sobretudo durante a crise sanitaria da Covid-19, que
impulsionou a tendéncia de espagos naturais e ao ar livre (CNN Brasil, 2021; Sebrae, 2020).
Assim, objetiva-se analisar como restaurantes de moradores de comunidades tradicionais se
promovem via rede social em tempos de Covid-19, em busca das representa¢des visuais da
gastronomia e da hospitalidade no Parque Nacional dos Leng¢dis Maranhenses. O olhar
direcionado ao objeto <gastronomia> faz-se necessario porque essa é a razao de ser dos
empreendimentos em questdo, e o objeto <hospitalidade> é igualmente necessario pelo desafio
de se trabalhar, com seguranca, as restricdes de distanciamento social impostas pela pandemia,

sobretudo em destinos remotos.

CONTEXTO TEORICO DA PESQUISA

Promocgado turistica de negdcios em comunidades tradicionais - A aproximacdo entre os temas

do turismo em comunidades, com énfase nos negdcios locais, e as novas tecnologias da
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informacgdo e comunicagdo é cada vez mais relevante na contemporaneidade, sobretudo porque
estar conectado é uma forma de recorrer a poténcia comunicacional da Internet (Coutinho,
Thomaz, & Sampaio, 2015). Isso pode soar contraditério, visto que o turismo de base
comunitdria é um “fendmeno que privilegia o lugar e suas manifestacdes singulares”, enquanto

a Internet é um “fenédmeno de concepcdo global” (Coutinho, Thomaz & Sampaio, 2015, p. 48).

No entanto, os mesmos autores afirmam que a internet pode beneficiar a gestdao dos negdcios
em comunidades de diferentes formas, como se pontua a seguir: (1) Integracio e fomento as redes;
(2) Ampliagdo da possibilidade de comunicagdo com visitante e sensibilizacdo pré- viagem, para amenizar
possiveis impactos culturais no local; (3) Marketing: distribuigdo, promog¢do e venda do destino; (4)
Possibilidades de inclusdo digital na rede mundial da web e de ampliagdo da autoestima dos moradores
locais em relacdo ao seu lugar; e (5) Instrumento para visibilidade de exclusdes sociais, o que soma
esforgos para resolugdo dos conflitos comunitarios e na defesa de culturas tradicionais (Coutinho,

Thomaz, & Sampaio, 2015, p. 48, grifo nosso).

Apesar dessas contribuicdes da Internet e das tecnologias da informacao e da comunicacdo para
a promocao turistica dos negdcios em comunidades, Graciano e Holanda (2020) informam que
o estudo de alguns aspectos que contribuem com o sucesso dessas iniciativas locais, como a
promocao, a divulgacdo e o marketing no turismo de base comunitaria, ainda ndo sdo frequentes
na literatura nacional e internacional. Um dos estudos nacionais que corroboram a necessidade
de comunidades tradicionais se articularem para a promoc¢do de seus produtos e servicos
turisticos é o de Bursztyn e Bartholo (2012). Trata-se de um tema urgente que, mediante a
auséncia de informacgdes qualificadas e as dificuldades de comunica¢do desses negdcios, pode-

se chegar a “faléncia de iniciativas mobilizadas e bem estruturadas” (Bursztyn & Bartholo, 2012,

p. 98).

Reconhece-se a dificuldade de prospectar clientes para o consumo das atividades do turismo de
base comunitdria, inclusive para as iniciativas comunitdrias com operagdo em estagio mais
avancado. Isso tem sido frustrante para comunidades locais, quando n3dao houve o retorno
esperado apds o investimento na estrutura e organizacdo dos servigos (Bursztyn e Bartholo,
2012). Mesmo diante da constatag¢do de Cabaiiilla e Gentili (2015) sobre a presenca dos negdcios
do turismo de base comunitaria na Internet, em muitos casos no continente americano, ser mais
notdria hoje em dia do que era ha 10 ou 15 anos, vale contextualizar que, no caso especifico do

Brasil, por estar situada em localidades distantes dos centros urbanos, a maior parte das
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iniciativas de TBC sofre com a dificuldade de acesso a grande rede.

No entanto, nos ultimos anos, houve uma expansdo significativa dos servicos de
telecomunicacdo mdvel [por meio da iniciativa privada] e Internet [por meio dos pontos de
cultura e do Plano Nacional de Banda Larga do governo federal] em todo o Pais e sera cada vez
mais fdcil ter acesso aos servigos. Diante dessa realidade, é necessario investir na capacitacdo
dos recursos humanos comunitarios no uso das novas tecnologias, a fim de gerar autonomia
para que esses atores possam se inserir ativamente no novo cenario (Bursztyn & Bartholo, 2012,

p. 100).

No estudo comparativo de Marcondes e Corréa (2016) sobre duas comunidades tradicionais, no
municipio de Ilhabela, estado de Sao Paulo, Brasil, encontra-se um exemplo da expansao dos
servicos de telecomunicacdo numa comunidade e da dificuldade de acesso as novas tecnologias
em outra comunidade. As autoras constataram que o turismo de base comunitaria desenvolveu-
se mais rapidamente na comunidade da Praia do Bonete, tendo como evidéncias a promocao e
a comercializacdo das atividades locais sob a responsabilidade dos empreendedores locais. Na
Praia dos Castelhanos, por sua vez, os empreendimentos locais ndo sdo os responsaveis pela
promocdo e comercializacdo do destino, pois sdo dependentes de agentes externos, como

agéncias de turismo, para a prospeccao de clientes.

As novas TICs devem ser uma aliada importante dos empreendedores em comunidades
tradicionais para o fortalecimento da promog¢do e da comercializacdo de seus negdcios.
Conforme apontam Bursztyn e Bartholo (2012) e Cabafiilla e Gentili (2015), a Internet tem sido,
desde o inicio do século XXI, o principal meio de consulta sobre informagdes de viagens, inclusive
para pessoas que ndo compram online, mas recorrem a esse fendmeno global em busca de

inspiragdo ou planejamento de viagens.

Hospitalidade e gastronomia - A hospitalidade é, essencialmente, um fenémeno social
(Camargo, 2004; Lashley & Morrison, 2004; Santos & Baptista, 2014). Montandon (2011)
entende que as relagBes sociais entre anfitrides e hdospedes podem se desenrolar em cenas
inspiradas na figura épica de Homero. Para esse autor, diferentes momentos dessas relaces
compdem as ‘microcenas’, formadas por uma cronologia, como “a chegada, a recep¢do, sentar-

se, banquetear-se, dizer o nome e a patria, deitar-se, banhar-se, a entrega de presentes, as
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despedidas” (p. 31). Os pressupostos desse autor encontram lugar privilegiado em pesquisas
recentes sobre relacionamentos entre anfitrides e héspedes, tal qual demonstra o estudo de
Camargo, Cavenaghi, Pereira e Wada (2018), que relaciona a cena em questdo ao ‘encontro da
hospitalidade’, que se da nos tempos de acolher, ficar e partir. Assim, a figura humana é central

nas abordagens tedricas da presente investigacdo, que tem como objeto de estudo o

protagonismo das comunidades tradicionais em negdcios locais, neste caso, restaurantes.

Uma comunidade pode desconhecer algumas regras hospitalidade no espaco comercial, agindo
de modo intuitivo e empregando “no turismo uma ética prépria da hospitalidade doméstica.
Ainda que restrinja a entrada do turista em espagos simbdlicos da familia e da comunidade, sua

IM

acolhida ultrapassa a cordialidade comercial” (Ferreira & Morord, 2017, p. 416). Essas autoras
aindam notam que os turistas podem frequentar regularmente uma localidade, sendo
considerados amigos dos grupos familiares, mas sem anular a relacdo comercial. As relagGes
sociais, neste caso, sdo formadas por uma “hibridizacdo entre o ethos familiar e a ética comercial

no turismo local" (p. 417).

Em comunidades tradicionais, Ferreira (2020) afirma que “a comida, como um elemento central
das culturas, intervém intensamente na experiéncia turistica” (p. 94). Por essa razdo, é
importante notar que a gastronomia é um elemento relevante, ndo somente para a
hospitalidade local, mas também para a marca e a imagem de um destino turistico (Tiago et al.,
2017). No caso de comunidades tradicionais, os negdcios comunitarios de sistemas culinarios
podem mobilizar estratégias politicas, pontuando diferentes “pautas que ganham visibilidade

através da atividade turistica” (Ferreira & Oliveira, 2019, p. 186).

CONTEXTO EMPIRICO DA PESQUISA

Entre as comunidades tradicionais que historicamente habitam essa vasta drea no estado do
Maranhao (Souza Filho et al., 2019), a comunidade tradicional Betania esta situada as margens
dos campos de dunas e da lagoa da Betania, formada pelo represamento do rio Alegre que corre
em direcdo ao centro urbano de Santo Amaro. A movimentacdo das dunas em direcdo as
residéncias e os alagamentos nos periodos da chuva sdo frequentes e dificultam a permanéncia
no local (IcmBIo, 2019). Betania destaca-se pela autonomia na gestdo de atividades vinculadas

ao turismo, inclusive com o protagonismo feminino na gestdo de restaurantes na comunidade
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(Vieira & Araljo, 2020). Ainda segundo essas autoras, cada proprietaria desses
empreendimentos “carrega consigo suas familias e motivacGes para a atividade do turismo,
onde puderam construir interagdo social baseada no acolhimento e na gastronomia regional que

sdo o carro-chefe do turismo naquele sitio” (p. 49).

A comunidade de Betania, cujas proprietdrias de restaurantes sdo do povoado, também tém a
caracteristica de um destino remoto em que o consumo alimentar da-se no local, visto que ndo
ha servico de entrega [delivery], como nos centros urbanos. Trata-se de um territdrio visitado
por turistas em roteiros regulares [compartilhados] ou privados para fins de alimentagao
[apenas almogo ou demais refeicdes, a depender do tempo de permanéncia no local], pausa
para descanso ou mesmo hospedagem por uma ou mais noites e, ainda, pratica de esportes nao
motorizados, com o auxilio de caiaques e pranchas de stand up paddle (Araujo et al., 2018;

Araujo et al., 2021).

Vale contextualizar que a comunidade em questdo é objeto do Projeto de Lei do Senado n.
465/2018, que visa alterar os limites do parque nacional. Sobre isso, Santos e Rocha (2020)

registram que:

O Projeto de Lei do Senado 465/2018 tem como autor o Senador Roberto Rocha. Na audiéncia
realizada no Senado, no dia 22 de maio de 2019, informou que o projeto foi idealizado quando foi
visitar Betania, uma comunidade que estd em uma das rotas turisticas oficiais de Santo Amaro.
Conversando com as pessoas do local, ele descobriu que |a havia uma precéria escola para as
criangas e nenhum posto de saude. Sensibilizado, foi até [a Prefeitura — grifo nosso] de Santo
Amaro e descobriu que o desenvolvimento econdmico era extremamente limitado, devido as
regras previstas na legislagdo que regula a ocupagdo das areas que fazem parte do Parque (Santos
& Rocha, 2020, p. 607).

De acordo com esse PL, os moradores de Betania estdo sujeitos a retirada de seu territério dos
limites da unidade de conservacdo [Fig.1]. De acordo com um relatdrio técnico de autoria do
IcmBIO (2019) sobre esse projeto concluiu que tal acdo promoverd tanto a “ocupacao imobilidria
especulativa nas areas préximas a atrativos turisticos e ao campo de dunas como uma forma

III

geral” quanto “a expulsdo dos moradores tradicionais por grileiros, empreendimentos turisticos

e especulagdo imobiliaria” (p. 12).

Isso é preocupante também porque, como alertam Rodrigues (2013) e Souza Filho et. al (2019),

o PNLM tem sido turisticamente promovido exclusivamente como uma das grandes atragées
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naturais do mundo, inclusive tendo sido objeto de campanha com vistas a sua conversao em

patrimonio natural da humanidade.

Figura 1. Betania no quadro comparativo entre os limites territoriais atuais do PNLM (Decreto n.
86.060/1981) e o Projeto de Lei do Senado n. 465/2018

43713

Area sujeta ao soterramento

a desafetagio ficardo sob
1i5€0.

1 0 1 2 3 4km [ Decreto n. 86.060/1981
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[] Projeto de Lei do Senado n. 465/2018 Processo 02070.011589/2018-19
Povoados Projecao UTM/Z 235/DATUM SIRGAS 2000
A Fonte de dadas: ICMBIo/IBGE
Residéncia Responsavel: Yuri Teixeira Amaral
Hidrografia Data de elaboracio: 27/02/2019

Fonte: IcmBio (2019, p. 19)

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa objetiva analisar como restaurantes familiares, na comunidade tradicional de
Betania, no interior do PNLM, municipio de Santo Amaro, se promovem via rede social em
tempos de Covid-19, com énfase nas representagdes visuais da gastronomia e da hospitalidade.
O recorte espacial do artigo contempla exclusivamente a comunidade de Betania em razdo do
histérico politico pelo qual seus moradores enfrentam, conforme apresentado no contexto
empirico da pesquisa. As reflexdes de uma Unica comunidade, advindas de uma pesquisa

qualitativa, podem contribuir com as discussGes de territorialidades em outras unidades de
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conservagao, conforme demonstram os estudos de Ferreira (2013, 2014, 2020) e Ferreira e
Morordé (2017), por exemplo. Para isso, aqui, langa-se mao de dois estabelecimentos comerciais,

que possuem perfil no Instagram. Ambos os perfis na rede social em tela sdo publicos, cujo

conteldo pode ser acessado por qualquer usuario.

O Instagram é uma fonte de dados inteligente para pesquisas em turismo que buscam ndo
apenas descrever suas funcionalidades utilizadas por empresas, mas também oferece um
corpus para a andlise das representacdes visuais do destino, das organizacoes e das experiéncias
locais (Gon, 2021). Desse modo, combina-se a quantificacdo das publicagdes nessa midia e uma
abordagem interpretativista, seguindo as orientacdes de Volo & Irimids (2020) sobre o
Instagram como fonte de dados; Hunter (2012), sobre a anadlise de imagens fixas como
representacoes visuais por meio de conteldos denotativo e conotativo no turismo; Siqueira
(2021), com relagdo a algumas funcionalidades do Instagram; e Coromina e Camprubi (2016),

sobre o rigor necessario para a Andlise de Conteudo [doravante AC].

A AC é aplicada aos dados visuais com base nas abordagens de Hunter (2012) e de Siqueira
(2021), adaptadas em quatro etapas de acordo com a realidade do presente corpus: coleta de
dados visuais e organizacdo dos dados (1), identificacdo de elementos denotativos (2) e
conotativos (3). A escolha da técnica AC justifica-se por sua relevancia para a analise de dados

visuais nas investigagdes turisticas (Sousa, Rodrigues & Tomazzoni, 2016).

Na primeira etapa, coleta e organizacao dos dados, foram realizados prints da tela de um
dispositivo mével com as publicagdes no feed e nos stories em destaque no perfil do Instagram
dos dois restaurantes, contemplando imagens estaticas [fotografias]'. No caso dos videos com
imagens em movimento, o conteudo foi gravado por meio de um aplicativo de dispositivo mével
do tipo screen recorder, mesmo procedimento adotado por Siqueira (2021)". Esse processo
garantiu que todas as publica¢gdes fossem analisadas, ndo correndo o risco de alguma ter sido
removida durante a andlise dos dados. Tal coleta de dados foi conduzida no dia 16 de junho de
2021, contemplando todas as publicacdes no perfil dos dois restaurantes, referente ao recorte
temporal de antes e durante a pandemia. Essa primeira etapa da pesquisa revelou que todas as
publicacbes do restaurante A foram realizadas a partir de agosto de 2020, ja no periodo da
pandemia, enquanto o restaurante B movimentou a maior parte de suas publica¢des antes da

pandemia, no periodo de abril de 2019 a 16 de janeiro de 2020, tendo sido publicado apenas
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um conteuldo durante a pandemia, em maio de 2020.

Ainda com base no estudo de Siqueira (2021), organizaram-se os dados de acordo com o local
da publicacdo [feed ou stories, ambos com ou sem texto verbal], tipo de publicacdo [imagem
fixa ou video] e autoria da publicagdo [postagem autoral feita pelo préprio perfil ou postagem
compartilhada, republicacdo de postagens dos perfis de outros usudrios do Instagram],
conforme apresentado na Tabela 1'". Ressalta-se que cada publicacdo no feed pode conter mais

Ill

de uma imagem estatica ou de um video, recurso dessa rede social chamado “carrossel”, nome
gue faz alusdo ao movimento do usuario ao rolar a tela pela lateral para acessar todas as

imagens e/ou os videos.

Na segunda etapa, a categorizacdo dos dados partiu de uma abordagem indutiva, permitindo
assim que as categorias emergissem conforme a analise dos dados (Bengtsson, 2016; Vergara,
2015). Esse procedimento foi adotado por Hunter (2012) na andlise das representagdes visuais
do destino Seoul, na Coréia do Sul. No caso da presente pesquisa sobre a promogao turistica dos
restaurantes na comunidade Betadnia, no PNLM, chegou-se a trés categorias iniciais com énfase
em elementos de natureza denotativa nas imagens analisadas: restaurante, com 77 imagens;
comunidade tradicional, com 47 imagens; e outras paisagens do PNLM, com 33 imagens. Ao

todo, foram analisadas 157 imagens.

Essa categorizagdo seguiu as recomendacdes da literatura sobre a ado¢do do minimo de dois
analistas com vistas a uma maior confiabilidade da emergéncia das categorias (Camprubi &
Coromina, 2016). Assim, dois analistas — dois dos autores que assinam este artigo — criaram as
trés categorias iniciais de acordo com a regra pré-estabelecida (Camprubi & Coromina, 2016),
qual seja: énfase nas paisagens biofisicas naturais ou construidas pelo ser humano — elementos
de natureza denotativa nas imagens analisadas (Hunter, 2012) — como categorias macro, onde
se encontraram subcategorias posteriormente. As divergéncias analiticas foram discutidas entre
ambos os analistas em busca de um consenso, conforme orientacdo de Camprubi e Caromina

(2016).

Os achados da Tabela 1 revelam que os textos verbais incluiram hashtags [#] e marcacbes de
arroba [@ - ou seja, marcac¢do de usuarios do Instagram em determinadas publica¢Ges]. Mas
isso demonstra que textos informativos sdo em menor frequéncia, portanto, o contetdo visual

se sobressai em relagdo ao verbal. Por essa razao, justifica-se o olhar exclusivo para o contetdo
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visual neste trabalho. A presente pesquisa lida com a sobreposicao dos dados visuais, apesar de
se reconhecer a relevancia de textos multimodais (Kress, 2010), que mobilizam dois ou mais

modos de comunicagdo, ou seja, diferentes possibilidades hibridas das linguagens verbal e ndo

verbal, sobretudo nas midias sociais em ampla ascensao.

Tabela 1. Organizagdo dos dados

Restaurante A Restaurante B

Quantidade de publicagées

Local de publicagao Feed com texto verbal 21 30
Feed sem texto verbal 9 13

Stories com texto verbal 22 0

Stories sem texto verbal 4 0

Total 56 43

Tipo de publicacdo Imagem fixa 67 79
Video 3 8

Autoria da publicagdo Postagem autoral 61 87
Postagem compartilhada 9 0

Fonte: Dados da pesquisa (2021) e adaptado de Siqueira (2021)

Na secdo seguinte, apresentam-se os resultados e a discussdo dos dados com base na

categorizacdo indutiva dos dados.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os elementos denotativos, conforme a quantificacdo de publicagées mencionada nos
procedimentos metodoldgicos, sdo interpretados em seu sentido literal de acordo com a
aparicdo de determinadas imagens das paisagens nas fotografias publicadas no Instagram, seja

no feed, seja nos stories fixados (Hunter, 2012).

Tabela 2. Categorias analiticas
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Categorias iniciais Restaurante A Restaurante B Total e %
Restaurante 38 39 77 (49%)
Comunidade tradicional 23 24 47 (30%)

Outras paisagens do Parque Nacional dos Lengdis

Maranhenses S 24 33 (21%)

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Com relacdo as subcategorias que compdem as trés categorias principais, ainda como elementos
denotativos, as imagens projetam maior visibilidade a estrutura do restaurante, ao rio Alegre,
enquanto atrativo da comunidade Betania, e as paisagens triviais do PNLM, como dunas de
areias brancas, lagoas de aguas cristalinas e vegetacao [Tabela 3]. Essa analise denotativa das
fotografias permite desvelar os tipos de representacées e a frequéncia das categorias

correspondentes (Hunter, 2012).

Tabela 3. Subcategorias

Tipos de representagao, total e %

Restaurante (77) Comunidade tradicional (47) Outras paisagens do PNLM (33)
Dunas de areias brancas, lagoas de
Estrutura (48/63%) Rio Alegre (18 / 38%) aguas cristalinas e vegetacgdo (24 /
73%)

) " . Caminhadas e atividades de lazer e

Comidas (4/5%) Embarcacéo (16 / 34%) recreacdo nas dunas (9/27%)
) o . Construgdes de casas e cercados
Ingredientes regionais (4/ 5%) (7/15%)
. . Atividades aquaticas ndo

Visitantes (17/22%) motorizadas (5 / 11%)
Tecnologias de pesca (1/1%) Luau (1/2%)

Localizagdo (3/4%)

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Os elementos conotativos, por sua vez, emergem de uma interpretagdo tedrica (Hunter 2012).
Neste artigo, a analise interpretativa na secdo seguinte considera reflex6es tedricas da
hospitalidade e da gastronomia, visto que o carro-chefe da amostra analisada [restaurantes de
moradoras da comunidade Betania] lida com a oferta de comidas, tida como gastronomia

regional.

Categoria <Restaurante>. A andlise indutiva revelou que ambos os estabelecimentos destacam

suas propriedades como o mais importante atrativo para a recep¢ao de turistas. Assim, chama

PéginaS 5 8



Ribeiro, R. T., Sousa, E. do N., Araudjo, M. de N. F. de, Minasse, M. H. S. G. G., & Wada, E. K.
(2022). Promocao turistica de restaurantes em comunidades tradicionais via Instagram:
representacgdes visuais da Hospitalidade e da Gastronomia em tempos de Covid-19. Rosa dos
Ventos Turismo e Hospitalidade, 14(2), 545-568.
http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v14i2p568

a atencgdo o fato de que ambos os restaurantes priorizem sua estrutura fisica para a prospecgdo
de visitantes nas representacgdes visuais projetadas no Instagram. O principal destaque nos dois
casos é a visualidade da estrutura de servicos que oferecem aos consumidores, sobretudo com
a apresentacdo de seus espacos internos [espacos de sociabilidade] e, também, com a
disponibilidade de espacos de lazer aos clientes, como redes para descanso no restaurante e no
leito do rio Alegre. Isso demonstra aos usudrios da rede social em analise que os restaurantes
ndo oferecem apenas alimentagao para os consumidores, mas também outros servigcos, como o
lazer e a recreagdo (Camargo, 2004). Isso é relevante para a promogdo dos servicos porque os
turistas em potencial podem visualizar que Betania, enquanto comunidade tradicional, possui

uma oferta turistica para além da gastronomia.

Entretanto, vale destacar que a gastronomia é o motor da oferta turistica da gestdao dos
restaurantes em Betania (Vieira & Aradjo, 2020). Apenas um dos dois restaurantes destacou a
subcategoria <comidas>, com a apresentacdo de pratos tradicionais na regido, e ingredientes da
comunidade. Isso demonstra que, apesar de os negdcios em andlise serem os restaurantes com
gastronomia regional ou “comida caseira”, como anunciam os moradores, seu principal atrativo
nos roteiros turisticos, que incluem a comunidade, nota-se que outros aspectos visuais se

sobressaem, como a estrutura de lazer montada para os visitantes.

No que diz respeito ao que os restaurantes oferecem, também nota-se que o periodo pandémico
nao é distinto do pré-pandémico, ou seja, os clientes ndo sdo informados dos possiveis
protocolos adotados por cada empreendimento. Apesar de esses espagos estarem localizados
em ambientes abertos, ao ar livre, com circulagdo de ar, esse fato ndo é reforcado como

principio de venda.

Outra categoria relevante na andlise é a publicacdo de imagens fixas com clientes que
frequentaram ambos os restaurantes. Nota-se uma prioridade as imagens pessoais dos clientes,
ndo aos pratos tradicionais e ingredientes regionais, visto que esses ultimos sdo divulgados
apenas por um dos restaurantes, e ainda com pouca quantidade quando se compara as demais
subcategorias. Esses achados remetem a uma prioridade no tempo do <entreter>, de acordo
com Camargo (2004), em detrimento do <alimentar>. Com efeito, nota-se que a promogdo dos
restaurantes prioriza as atividades na comunidade e no parque como principais atrativos para

turistas em vez de sua cultura expressa na gastronomia.
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Apesar de a literatura comprovar que a gastronomia é um elemento relevante para a projecao
da marca e da identidade local (Tiago et al., 2017), inclusive por meio da promogao turistica
(Martins, Amorim, & Schluter, 2012), e de a comida, enquanto elemento central cultural, intervir
intensamente na experiéncia de turistas (Ferreira, 2020), os dados aqui analisados sugerem que
outras questdes territoriais podem coexistir, como a oferta de servicos de entretenimento
conforme as possibilidades locais. Numa analogia aos termos de Montandon (2011), os
restaurantes na comunidade tradicional servem, portanto, como um espaco de microcenas para
além do ‘banquetear-se’, uma vez que as relagGes sociais sdo visualmente representadas
também em diferentes momentos como o recepcionar-se, o deitar-se e o banhar-se. Ressalta-
se que, por um lado, esses negdcios locais deixam de priorizar as representacdes visuais de sua
cultura por meio da gastronomia, dando pouca énfase a sua razao de ser — gastronomia regional
(Vieira & Araujo, 2020). Por outro, nota-se a otimiza¢do do uso de uma rede social para a
promocgdo (Bursztyn & Bartholo, 2012) de diversos servicos oferecidos pelos restaurantes, em

varias microcenas de hospitalidade (Montandon, 2011).

Categoria <Comunidade tradicional>. A segunda categoria em destaque nas publica¢cGes de
ambos os restaurantes foi formada pelas paisagens da comunidade tradicional de Betania. O
principal elemento denotativo dessa categoria foi o ‘rio Alegre’, seguido das embarcagdes que

realizam o deslocamento de visitantes entre as dunas do PNLM e a comunidade de Betania.

O numero expressivo de imagens sobre a comunidade chama a ateng¢do para um fato curioso
sobre a valorizagao do territério que, como discutido anteriormente, é disputado por diferentes
agentes sociais, sobretudo no que tange a interesses politicos e mercadoldgicos (ImcBlo, 2019;
Souza Filho et al., 2019). Logo, isso evidencia uma valorizagdo territorial em contraposi¢do as
forcas de agentes externos que, historicamente, invisibilizam a presen¢a dessas populagdes
tradicionais no que hoje se entende como area do PNLM. Como exemplo, as agdes promocionais
do governo do estado do Maranhdo tem priorizado a divulgacdo dos campos interdunares e das
lagoas de dguas cristalinas, silenciando a presenca de comunidades tradicionais e de sua cultura,
e até mesmo praticas empreendedoras, como o acolhimento a turistas por meio do alimentar

(Rodrigues, 2013).

Para a gestdo desses restaurantes, a natureza, expressa no rio Alegre, e a cultura, expressa no

deslocamento em embarcacdes, representam o cotidiano de Betania. Por meio da priorizagdo
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desses elementos no Instagram, infere-se que ha a projecao de outra versao sobre o turismo no
PNLM, que ndo rompe com a proposta tradicional dos roteiros regulares, mas amplia os
horizontes imagéticos do que é esse territério e de como as pessoas ali vivem. Essa reflexdo é
primordial ao se pensar na resisténcia de populagbes tradicionais que buscam romper com o

perigo de uma histdria Unica (Adichie, 2019) ao proporem a vivéncia de suas territorialidades

(Souza Filho et al., 2019).

Fica evidente que o espaco da comunidade, ndo apenas dos restaurantes, acolhe os turistas que
buscam diferentes interesses, seja a alimentacdo, uma pausa para descanso de passeios pelo
PNLM, seja para atividades recreativas no rio durante o dia ou mesmo atividades noturnas como
luau. Em outras palavras, as microcenas da hospitalidade, nos termos de Montandon (2011), sdo
visualmente representadas de diferentes formas em Betania. Essa é, portanto, uma evidéncia
da afirmacdo de Coutinho, Thomaz e Sampaio (2015) sobre como a Internet, aqui
contextualizada com a rede social, pode beneficiar a promogao turistica de negdcios familiares
em comunidades tradicionais. Tem-se o Instagram como um “instrumento para visibilidade de
exclusdes sociais, o que soma esforcos para resolucao dos conflitos comunitarios e na defesa de
culturas tradicionais” (p. 48) e que permite promocdo das atividades locais e de narrativas
contra-hegemonicas sob a responsabilidade de empreendedores locais (Marcondes & Corréa,

2016).

Categoria <Outras paisagens do Parque Nacional dos Len¢dis Maranhenses> - O PNLM figura
como uma categoria importante para a promogao turistica dos restaurantes em Betania. As
paisagens, tradicionalmente divulgadas por agentes sociais do mercado [agéncias e operadoras
de viagens, por exemplo] e do Estado, contemplam o visual das dunas de areias brancas e as
lagoas de dguas cristalinas, que dao sustenta¢do ao discurso do lugar turistico como o paraiso
na terra (Rodrigues, 2013). No entanto, apesar de as paisagens naturais e de as atividades
recreativas no PNLM serem reconhecidas como importantes atratoras do olhar de turistas em
potencial, essa categoria possui a menor quantidade de imagens no perfil do Instagram do
restaurante A e equivale ao mesmo numero de imagens da comunidade tradicional no perfil do

Restaurante B.

Essa constatacdo de que o PNLM ndo se sobrepde ao restaurante e a comunidade evidencia,
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mais uma vez, a inferéncia de que se projeta, de forma intencional ou ndo, uma versao outra
sobre o turismo no PNLM, valorizando o direito a existéncia e resisténcia desses povos no
territério em analise. Os dados visuais corroboram a afirmac¢do de Ferreira e Oliveira (2019)
sobre como negdcios comunitarios de sistemas culindrios podem mobilizar estratégias politicas
e com destaque para “pautas que ganham visibilidade através da atividade turistica” (p. 186).
Portanto, os mesmos dados sugerem que, implicitamente, as territorialidades de uma
populacdo tradicional numa unidade de conservacdo federal resistem aos interesses
econOmicos e politicos de grupos hegemonicos que nao as contemplam na historiografia oficial

(Souza Filho & Andrade, 2012).

Ha que se reconhecer que, essencialmente, estudos de marketing e segmentacao sdo voltados
a otimizacdo do potencial turistico de um determinado lugar/atrativo, com vistas a aumentar
sua rentabilidade (Lopes, Maia & Boubeta, 2010). Na génese desse entendimento esta a
concepcao do turismo como atividade econémica/mercantil. Nesse sentido, quando o papel da
academia se centra em sistematizar novas formas de segmentar, poupando tais sistematiza¢des
de ressalvas necessarias e validando a proposta do mercado, tem-se em simultaneo a validacao
do entendimento de turismo como espaco exclusivo de gestdo, planejamento e comercializacdo
de um destino. Trata-se de uma ‘pratica’ que, conforme definida por Herbert (2011), reflete o
trabalho humano de transformacdo de uma matéria-prima em um produto determinado,

utilizando meios de produg¢do determinados.
CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa analisou a promogao turistica de restaurantes em uma comunidade tradicional,
no interior de um parque nacional, em local remoto e com severas limitagdes de acesso. Voltou-
se o olhar para como a promogdo de restaurantes via rede social, em tempos de Covid-19,
representa visualmente a gastronomia e a hospitalidade. Para isso, recorreu-se aos perfis no
Instagram de dois restaurantes na comunidade Betdnia, em Santo Amaro do Maranhdo,

localizada nos atuais limites do Parque Nacional dos Len¢dis Maranhenses.

A abordagem dedutiva da primeira etapa dos procedimentos metodolégicos, para a coleta e
organizacdo dos dados, com base em Siqueira (2021), foi essencial para a constatacdo de que a

principal linguagem analisada seria visual, ndo verbal. Isso contribuiu com a adocdo dos
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pressupostos de Hunter (2012) sobre a etapa posterior da pesquisa, abordagem indutiva dos

conteludos denotativo e conotativo. Essa observacdo é relevante porque, durante a anélise,

emergiram categorias até entdo ndao contempladas na literatura sobre a gastronomia como

atratativo na promocgdo turistica (Martins, Amorim, & Schluter, 2012), por exemplo. Dessa

forma, a abordagem indutiva contribuiu com o desvelamento de trés categorias analiticas:

a) <Restaurante>: as imagens promovem a estrutura da propriedade, as comidas, os
ingredientes regionais, a presenca de visitantes, tecnologias de pesca e sua localizagdo no mapa.
Apesar de a gastronomia ser considerada o carro-chefe do turismo em Betania, outros aspectos
visuais se sobressaem, como 0s espacos e equipamentos de lazer e recreacdo oferecidos aos

visitantes;

b) <Comunidade tradicional>: imagens do rio Alegre, de embarcacdes, de construcbes de casas
e cercados, de atividades aquaticas ndo motorizadas e de luau. Apesar de haver mais imagens
dos proprios restaurantes, a comunidade é projetada como um espago de acolhimento aos
turistas, motivados por diferentes interesses (alimentagdo, descanso, atividades diurnas e

noturnas de lazer e recreacdo);

c) <Outras paisagens do Parque Nacional dos Len¢dis Maranhenses>: imagens das dunas de
areias brancas, lagoas de aguas cristalinas e vegetacdo, e de caminhadas e de atividades de lazer
e recreagao nas dunas. As imagens do PNLM s3o uma categoria importante para a promogao
turistica dos restaurantes em Betania, mas esse espago nao se sobrepde ao restaurante e a
comunidade. Assim, projeta-se outra versdo sobre o turismo no PNLM, ampliando as
possibilidades de interpreta¢do do que é esse territorio e de como as pessoas constroem suas

vidas, cotidianamente, por meio dos negdcios ligados ao turismo.

Com base nessas trés categorias, conclui-se que as representac¢des visuais da hospitalidade
tratam, sobremaneira, dos tempos sociais do ‘alimentar’ e do ‘entreter’. As representacdes
visuais da gastronomia, por sua vez, ocupam um lugar periférico por conta do baixo nimero de
publicacbes — apenas um dos restaurantes lancou mado de imagens de elementos ligados a
gastronomia. Essa é, portanto, uma questdo a ser trabalhada, tendo em vista que o carro-chefe
da comunidade é a dita ‘comida caseira’, que ndo possui forte expressdo na promocao desses

restaurantes.
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Os achados da investigacdo demostraram ainda que o contexto da pandemia, no que diz
respeito as medidas protetivas, ndo foram consideradas visualmente importantes pelos
restaurantes. Isso pode ser preocupante, tendo em vista que a comunidade esta localizada numa
area remota, no PNLM, com dificultosas limitagcdes de acesso. Isso leva a sugestdo de futuros
estudos da percepcdo das familias que administram seus restaurantes sobre a importancia de
se discutirem os protocolos sanitdrios e de distanciamento social e de que forma essas acdes
poderiam ser comunicadas via rede social. Ha diferentes estratégias de comercializacao e
promogdo de negdcios do turismo em comunidades tradicionais. Como a presente pesquisa
lancou mao exclusivamente da promocao turistica, com énfase nas representacdes visuais do
conteudo publicado via Instagram, sugere-se uma andlise complementar das estratégias de

comercializacdo dos restaurantes em Betania.

Por fim, com base nas agées comunicacionais dos empreendedores de Betania, infere-se que
importantes questdes sociais podem emergir nos perfis de negdcios de outras comunidades
tradicionais, em parques nacionais no Brasil. Isso demonstra a necessidade de os estudos em
turismo atentarem-se as midias sociais como meios de comunicacdo que possibilitam a
emergéncia de discursos que reivindicam o direito ao territério. Uma rede social como o
Instagram auxilia o processo de venda e projecao de identidade de organizac¢des e destinos (Gon,
2021), mas é relevante e urgente que os estudos no turismo olhem para esse tipo de
comunicagdo como uma abertura a escuta de sujeitos em algum tipo de vulnerabilidade, como

as comunidades tradicionais em unidades de conservagao.
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NOTAS

0 contetido de um story no Instagram pode ser efémero, com prazo de duracdo de 24 horas. Contudo,
os stories em destaque sdo aqueles fixados e mantidos como favoritos no perfil de cada conta da rede
social em questdo (Siqueira, 2021).

i A coleta e organiza¢do dos dados adaptadas de procedimento categorial de Siqueira (2021) contribuiu
com a identificacdo de quais recursos tecnoldgicos e quais linguagens cada restaurante optou para a
promocdo de seus servigos.

i Neste texto, opta-se pelo termo ‘imagem fixa’ como referéncia genérica a qualquer imagem congelada,
ou seja, em oposi¢do aquela em movimento, nos termos de Santaella (2012). No contexto desta pesquisa,
conforme encontrado no perfil do Instagram dos dois restaurantes, a imagem fixa pode ser fotografia ou
mapa fisico.
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