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RESUMO  
Os turistas contemporâneos publicam fotos e vídeos dos locais visitados criando uma rede de informações que 

circulam em tempo real, transformando os seus perfis em canais de divulgação de serviços prestados de uma 

empresa. Essa pesquisa tem como objetivo analisar como o Instagram impacta a decisão de compra de destinos e 

serviços turísticos. A metodologia adotada foi qualitativa e descritiva, com levantamento bibliográfico baseado em 

livros e publicações acadêmicas. A análise foi dividida em três momentos: planejando (desejo pela viagem), 

embarcando (realização da viagem) e aterrissando (divulgação da experiência). Os resultados demonstram que o 

Instagram desempenha papel fundamental na formação do imaginário turístico, na promoção dos destinos e na 

decisão de compra. As experiências “instagramáveis” e os feedbacks online tornam-se ferramentas cruciais para 

atração de clientes. 
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ABSTRACT  
Contemporary tourists publish photos and videos of the places they visit, creating a network of information that 

circulates in real time, expanding their profiles into channels for disseminating a company's services. This research 

aims to analyze how Instagram impacts the purchase decision for tourist destinations and services. The 

methodology adopted was qualitative and descriptive, with a bibliographic survey based on books and academic 

publications. The analysis was divided into three moments: opportune (desire for the trip), embarking (realization 

of the trip), and landing (dissemination of the experience). The results demonstrate that Instagram plays a 

fundamental role in shaping the tourist imaginary, promoting destinations, and in the purchase decision. 

“Instagrammable”; experiences and online feedback become crucial tools for attracting customers. 

 

Keywords: Tourism. Instagram. Contemporary Tourist. Social Media. 

 

1. INTRODUÇÃO  

 

A relação entre turismo e as mídias sociais tem se intensificado a cada ano. 

Plataformas como TikTok, YouTube e Instagram foram transformadas em meios, institucionais 

ou não, de divulgação de um destino turístico e influenciam diretamente nas decisões e escolhas 

de viagens. Esse fenômeno evidencia uma alteração no processo de comunicação turística, na 

qual, a imagem e a experiência online desempenham um papel central na atração de turistas. 

A configuração atual da internet começou a ser concebida a partir de 1994, nos 

últimos anos cresceu significativamente, tornando-se cada vez mais acessível para os diferentes 

públicos. Nesse contexto, a internet consolidou-se como uma das principais tecnologias de 

comunicação da contemporaneidade. Segundo Castro, Maranhão e Sousa (2013, p. 6), a Internet 

é “uma rede mundial com capacidade de transmissão em larga escala, um mecanismo para 

disseminação da informação e um meio para colaboração e interação entre indivíduos e 

computadores sem prezar pela localização geográfica”. 

Com a crescente do espaço virtual a Internet deixou de ser utilizada apenas como 

uma rede de comunicação militar e passou a ser considerada uma forma de distração e lazer 

levando ao surgimento das redes sociais. Considerando a crescente influência do Instagram 

sobre comportamento do turista, destaca-se aqui a importância de compreender a natureza e 

funcionalidade dessa plataforma, especialmente na forma de divulgação digital. 

O Instagram é um aplicativo para smartphones que permite a seu usuário publicar 

fotografias e vídeos, aplicando alguns filtros de edição de imagem, sendo também uma rede 

social, em que os usuários podem interagir com comentários, conversas privativas, entre outras 

formas. É baseado exclusivamente em conteúdo imagético, sendo a principal rede social nesse 

formato. De acordo com notícia veiculada pelo site Terra, “o Instagram foi comprado pelo 
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Facebook, no ano de 2012, em uma operação que custou U$ 1.000.000,00 (um milhão de 

dólares) aos cofres da empresa de Mark Zuckerberg” (Conceição, 2020, p. 7). 

Como afirmam Costa e Perinotto (2017), serviços que antes eram feitos 

pessoalmente são realizados virtualmente, por exemplo, um potencial visitante não precisa se 

deslocar a uma agência para conhecer os seus pacotes de viagem, ele pode ter o seu interesse 

despertado devido a um story5 de um amigo ou seguidor no seu Instagram e fechar uma viagem 

com uma agência através do seu celular. Seguindo essa linha, a possibilidade de compra de um 

turista, segundo Araújo (2023), é direcionada por uma promessa de satisfação que aquele local 

tem a oferecer, ou seja, postagens positivas ou negativas podem influenciar fortemente a 

decisão.  

Com os avanços tecnológicos e o surgimento das redes sociais, os turistas hoje 

publicam fotos e vídeos dos locais visitados criando uma rede de informações e experiências 

que circulam em tempo real. Essa divulgação em tempo real atua como uma vitrine para os 

destinos, empresas e serviços turísticos capazes de despertar desejos em outros usuários. As 

redes sociais trouxeram uma mudança radical ao uso da Internet a partir do momento que 

introduziu as mídias sociais possibilitando que pessoas que publicam imagens busquem imagens 

semelhantes às suas. A fotografia de uma viagem assume inúmeros papéis: além de comprovar 

que a pessoa visitou fisicamente determinado local, transforma um momento imaterial em 

material e, quando publicada em determinada rede social, pode funcionar como uma ferramenta 

de ampla divulgação de um destino ou uma empresa turística (Lo et al., 2010). 

Segundo Araújo (2023), é possível gerar motivação para realizar uma viagem 

através da comunicação e do conhecimento a respeito de um destino. Nesse cenário, percebe-se 

que o turista não inicia a sua jornada apenas no momento de compra, muitas vezes, é iniciada 

através da sua tela e das redes sociais (momento que será chamado de  planejando) e é finalizada 

no próprio celular através das avaliações (momento que será chamado de aterrissando). Portanto, 

as empresas devem reconhecer a importância do marketing turístico como estratégia de venda, 

motivação e uma forma de despertar o desejo do turista influenciando na chegada de novos 

clientes. 

 
5
Ferramenta do aplicativo Instagram para compartilhamento de momentos diários com fotos e vídeos que 

desaparecem depois de 24 horas (Instagram, s.d.). 
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Alves, Costa e Perinotto (2017), afirmam que na esfera do turismo as imagens 

impactam diretamente na perspectiva de um destino e que a fotografia influência o imaginário 

e a geração de expectativa do turista a respeito de determinado local. Sendo assim, a criação de 

perfis profissionais e a utilização dos serviços de influenciadores digitais se tornou comum, pois 

além de ser uma ferramenta de divulgação do seu trabalho, os perfis no Instagram se tornaram 

plataformas de comercialização e, através do aplicativo, pode-se visualizar, receber informações 

e comprar um determinado produto. 

Além disso, como afirma o SEBRAE (2023) a utilização de um perfil comercial por 

uma marca ou empresa agrega valor ao seu serviço transmitindo reconhecimento e 

confiabilidade, além da possibilidade de ampliar suas vendas. Uma organização que não possui 

perfil em uma plataforma digital para divulgar o seu trabalho está caminhando na contramão da 

contemporaneidade e é percebido como um posicionamento de mercado incomum na sociedade 

em rede que vivemos. Afinal, conforme Munhoz (2020), não ter sua organização no Instagram 

significa deixar “dinheiro na mesa”, ou seja, não vender, perder oportunidades para expandir a 

sua marca e de mudar vidas com o seu produto ou serviço.  

Sendo assim, essa pesquisa tem como objetivo analisar como o Instagram impacta 

na decisão de compra de um destino e dos serviços de uma empresa. Os resultados apontam que 

o Instagram pode desempenhar um papel fundamental na divulgação dos serviços de uma 

organização turística e o fortalecimento da marca de uma empresa. 

   

2. METODOLOGIA  

 

 A metodologia adotada nesta pesquisa apresenta um caráter descritivo e 

qualitativo. Optou-se por essa abordagem pela possibilidade de interpretar fenômenos sociais, 

já que reúnem “métodos que procuram captar a dimensão subjetiva dos fenômenos sociais” 

(Silva, 2013, p. 2).  Nesse caso, tem-se como objetivo observar e destacar os impactos das redes 

sociais, em especial o Instagram,  na opção por uma determinada empresa ou destino turístico. 

Para alcançar os objetivos, o estudo foi desenvolvido a partir de um levantamento 

bibliográfico de artigos científicos, livros e publicações acadêmicas nas áreas de turismo e 

marketing, acerca do conceito de turismo de experiência, do papel das mídias virtuais na escolha 

do turista em um destino ou empresa e da aplicabilidade da internet como estratégia para 

captação de mais clientes.   
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Foram utilizadas as seguintes palavras-chave: turismo, Instagram, empresas e redes 

sociais no idioma português. A base de dados utilizada para a pesquisa foi o Google acadêmico. 

A busca inicial retornou aproximadamente 27.800 resultados contendo ao menos uma das 

palavras-chave empregadas. Considerando a amplitude dos resultados e a presença de estudos 

sem relação direta com o objeto desta pesquisa, foi realizado um processo de refinamento da 

amostra. 

Diante desse volume e considerando que a plataforma ordena os resultados por 

relevância (Jordan e Tsai, 2024), estabeleceu-se como critério de inclusão a análise dos títulos 

dos materiais dispostos nas 10 primeiras páginas de resultados (totalizando 100 artigos 

levantados para leitura dos títulos). Essa delimitação justifica-se pelo fato de que, após essas 

páginas, os algoritmos passam a apresentar materiais desalinhados com o escopo da pesquisa 

(Jordan e Tsai, 2024). Foram excluídos os estudos que, embora contivessem uma ou mais 

palavras-chaves, não abordaram a relação entre turismo, Instagram e redes sociais, restando 54 

artigos que apresentavam aderência direta ao tema estudado. 

Após a leitura dos títulos, separamos os artigos retornados por assuntos principais, 

sendo dividido entre: artigos sobre turismo, artigos sobre Instagram, artigos sobre empresas ou 

administração e artigos sobre turismo de experiência. Em seguida, partimos para a leitura dos 

resumos focadas em entender os objetivos da pesquisa e se tinha relação direta com a pesquisa 

proposta por nós. Após essa leitura, foram selecionados 25 artigos que falam sobre o tema em 

tela. Foram realizadas leituras de trabalhos produzidos pelos autores: Mário Carlos Beni, André 

Riani Perinotto, entre outros pesquisadores. 

As fontes secundárias levantadas abordam os conceitos da experiência turística, 

papel das mídias virtuais no setor do turismo, em especial o Instagram, na escolha dos destinos 

turísticos e das organizações e a utilização da Internet como ferramenta de fidelização do cliente 

no setor turístico. Essa pesquisa está dividida em três etapas de análise, sendo elas:  

Planejando: Momento em que o usuário do Instagram ainda é um possível turista, 

ele pode estar ou não em busca de um destino mas foi influenciado por algo ou alguém. Nessa 

fase, a influência pode ocorrer mesmo que o cliente não esteja efetivamente buscando um 

destino ele será influenciado por postagens de influenciadores, amigos ou da própria empresa; 

Embarcando: Momento em que o possível turista se torna um viajante e se desloca 

ao destino que foi influenciado. Etapa marcada pela produção de conteúdo, compartilhamento 
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das experiências especialmente por meio de fotos, vídeos e relatos e que pode estar 

influenciando alguém a conhecer aquele local. Nesse momento, ele também se torna um agente 

de influência, promove o destino, a marca e os serviços, alimentando o ciclo e influenciando na 

decisão de outros possíveis viajantes;  

Aterrissando: Momento final da experiência turística, quando o viajante volta a 

posição de possível viajante no futuro, retornando para sua cidade. Nesse momento, ele fará as 

avaliações a respeito do destino e serviços, ele irá compartilhar comentários, avaliações e 

percepções dos momentos vividos por meio de relatos, fotografias e vídeos no destino 

contribuindo significativamente na reputação da empresa influenciando novos compradores.  

Sendo assim, a escolha dessa metodologia permite não apenas compreender o 

comportamento do turista atual ao longo da sua viagem, mas também, identificar e perceber 

como o Instagram pode funcionar como mediador entre o desejo de viajar, a experiência e o 

momento posterior de compartilhamento. 

 

3. TURISMO DE EXPERIÊNCIA E O TURISTA CONTEMPORÂNEO  

 

A experiência, segundo Dewey (2010 apud Santana; Colla; Pereira, 2022), se define 

como episódios vividos que, ao realizar a ação de lembrar, são definidos como experiência, 

podendo ser insignificantes ou de grande importância. Portanto, entende-se que cada experiência 

é única, já que, na visão de Haraway (1988 apud Scott, 1991), cada indivíduo constrói traduções 

próprias acerca do que foi vivido, observado e visto. 

Nessa perspectiva, o Turismo de Experiência se modela a partir das concepções 

pessoais de cada turista, visto que, cada experiência construída perpassa pelas vivências 

anteriormente adquiridas, sensações e pela participação e integração do viajante com o local 

visitado. Nesse viés, além desses fatores individuais e singulares: 

espaço-cenário turístico é resultante, muitas vezes, da capacidade da pessoa captar, 

absorver e experienciar seu próprio imaginário e o coletivo na busca do conteúdo de 

sonhos, de desejos, de impulso estimulados pela mídia, que gera e alimenta esse 

processo fantasioso (Beni, 2004, p. 304). 

Desse modo, entende-se que o turismo de experiência tem como foco proporcionar 

ao visitante vivências que façam sentido para ele e acionem o máximo de sentidos e sentimentos 

possíveis. Diferente do tradicional, o turismo de experiência está fundamentado em 5 elementos 

principais:  sentidos (visão, audição, paladar, olfato e tato);  sentimentos, ao desenvolver 
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atividades que atravessem as emoções do turista; pensamentos, ao selecionar passeios que 

estimulem a criatividade do consumidor; ação, oferecer ao cliente programas que o aproxime do 

espaço e proporcione contato com os moradores locais; identificação, oferecendo atividades que 

gerem reconhecimento do visitante com o espaço visitado (Sebrae, 2015). 

Assim, o turismo de experiência é um nicho de mercado que apresenta uma nova forma 

de fazer turismo, onde existe interação real com o espaço visitado, mesmo que não seja 

o ideal, é o real e é o que o turista está em busca. Esta prática turística está relacionada 

com as aspirações do homem moderno, cada vez mais conectado e em busca de 

experiências que façam sentido. É uma maneira de atingir o consumidor de forma mais 

emocional, por meio de experiências que geralmente são organizadas para aquele fim. 

A ideia é estimular vivências e o engajamento em comunidades locais que geram 

aprendizados significativos e memoráveis (Sebrae, 2015, p. 8). 
Sendo assim, o turista contemporâneo é influenciado pelo compartilhamento de 

vídeos e fotos no Instagram para buscar experiências fora do comum. Inseridas nesse contexto, 

as redes sociais virtuais permitem “a comunicação e interação entre seus usuários, possuindo 

grande força na distribuição de determinada informação” (Castells, 2003 apud Conceição; 

Cecon, 2024, p. 401). Desse modo, o compartilhamento de informações, fotografias e opiniões, 

por exemplo, alcançam um número inimaginável de pessoas, possibilitando, assim, uma ampla 

rede comunicativa.  

Segundo Guimarães e Borges (2008 apud Costa; Perinotto, 2017), a mídia se 

configura como um fator acelerador na decisão de compra de uma viagem. Nessa perspectiva, o 

Instagram revela-se como uma importante ferramenta, que, se bem utilizada, pode promover 

aumento de vendas e o crescimento de empresas.  

Nesse sentido, para que uma empresa de turismo tenha seu cliente fidelizado, é 

importante entender o público consumidor e quais maneiras de atraí-los. Sendo assim, é 

necessário que as empresas se adequem ao novo marketing ou Marketing 4.0, no qual o digital 

é utilizado como ferramenta para alcançar o comprador e o estabelecimento de uma interação 

entre empresa e cliente são fundamentais (Dash; Kiefer; Paul, 2021). 

O novo perfil de turista valoriza a conexão e a imersão com o destino. Nesse sentido, 

experiências únicas e interativas se tornam um diferencial competitivo para os empreendimentos 

turísticos, pois, essas vivências despertam emoções e lembranças, fatores determinantes para a 

satisfação, fidelização e indicação dos serviços. Logo, o Turismo de Experiência se cristaliza 

como uma nova abordagem adequada às necessidades do público, que busca, através das 

atividades turísticas, obter vivências únicas, envolventes e de interação, que despertem emoções 

e identificação. 
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4 DISCUSSÃO E RESULTADOS 

4.1 PLANEJANDO 

 

Bezerra e Silva (2020) afirmam que as mídias sociais intensificam as informações e 

são extremamente importantes para o turismo, já que auxiliam na promoção de atividades 

turísticas e na divulgação de novos locais para visitação. Sendo assim, a internet se tornou 

essencial no processo organizacional, por meio das tecnologias e das mídias sociais surgiram 

novos processos de divulgação e visibilização dos serviços oferecidos por determinada empresa, 

inclusive do turismo.  

O processo de decisão de um destino ou uma viagem, que antes envolviam mapas e 

papéis impressos, deslocamentos a agências e contatos via ligação hoje se inicia na internet. No 

Instagram, por exemplo, a exposição de fotos e experiências compartilhadas por influenciadores 

digitais, amigos, familiares ou perfis institucionais de determinados destinos pode despertar a 

intenção de usuários a visitar aquele local.  

Esse primeiro contato visual com um destino, mesmo que através da tela, é 

fundamental para a decisão de compra, afinal mesmo que a experiência turística seja diretamente 

relacionada ao envolvimento dos cinco sentidos humanos, aparentemente existe uma hierarquia 

entre eles e a visão ocupa o lugar de sentido prioritário e por último está o tato (Pedro et al., 

2021). Essa predominância da visão é extremamente relevante no contexto da comunicação atual 

que é pautada na divulgação de fotos e vídeos.  

Neste sentido, vários autores destacam que a visão é o sentido determinante, 

influenciador e decisório em contexto do turismo (Dias et al., 2017; Goggin et al., 2017; 

Xiong et al., 2015; Agapito et al., 2014; Ditoiu; Cǎruntu, 2014; Pawaskar; Goel, 2014). 

Dann e Jacobsen (2003) realçam que é através da componente multissensorial que a 

experiência turística alcança uma linguagem sensorial própria, obtém a sua matriz 

sensorial e se converte numa experiência turística memorável. Por outro lado, a 

componente sensorial parece ser determinante e decisória na seleção do destino e na 

escolha da experiência  (Pedro et al., 2021, p. 6). 
Não são anulados aqui os outros sentidos, esses serão “ativados” nos momentos 

seguintes da experiência do viajante, através do aroma, sabor, som e presença física no local. 

Sendo assim, o instante que o contato visual desperta a atenção do usuário do perfil com o 

destino já pode ser considerado o início da sua jornada turística, momento que chamaremos de 

“Planejando”. Neste momento este usuário ainda não é um turista, mas um potencial turista, 

alguém que pode ou não viajar.  
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Como afirma Bezerra e Silva (2020), as fotografias se tornaram um meio de 

divulgação de um destino turístico e apresentam suas singularidades. Os autores também 

afirmam que o compartilhamento de imagens durante a viagem desperta interesse naquele que 

não viajou, disseminando as paisagens e lugares. Sendo assim, esse compartilhamento ocupa 

um papel fundamental na etapa de início, ao visualizar uma paisagem bonita ou uma experiência 

gastronômica fora do comum o indivíduo cria uma expectativa e um desejo.  

Entretanto, vale destacar, que como afirma Bignami (2002 apud Silva; Perinotto, 

2016), a imagem turística não é estável, esse potencial turista ao se transformar em turista pode 

chegar ao local com uma idealização mas ser surpreendido com por uma realidade distinta, 

gerando frustração ou uma superação da expectativa. Isso reforça a ideia de que a construção 

turística se molda ao longo de toda a experiência e está em constante alteração.  

Na perspectiva de Sampaio (1996 apud Ribeiro; Rachid, 2019) é fulcral que a 

propaganda esteja de acordo com a realidade, pois um cliente que se sente ludibriado, pode se 

recusar a utilizar novamente do serviço oferecido. Nesse viés, destaca-se  que de nada adianta 

trabalhar com imagens alteradas ou editadas, visto que se a ideia é vender os seus serviços e o 

destino, esse usuário após viajar retornará à mesma plataforma digital para compartilhar e expor 

a sua experiência negativa. 

Seguindo essa linha, além da importância das imagens, outro fator decisivo para a 

compra são as avaliações, o turista atual busca informações e opiniões de outros consumidores 

a respeito do produto ou destino. Plataformas de comentários, fotos, fóruns e avaliações 

funcionam como espaços de construção conjunta, nas quais experiências negativas ou positivas 

fortalecem ou fragilizam a atratividade do destino.  

Compreendemos que o comportamento do consumidor antes de uma viagem envolve 

a leitura de feedbacks online, avaliações em redes sociais ou blogs, a fim de obter o 

máximo  de  informações  possíveis  antes  de  tomar  uma  decisão.  Portanto,  nos  

dias  de  hoje,  é imprescindível ter acesso a uma prévia visual das imagens por meio 

de serviços online e das informações disponíveis para facilitar o planejamento da 

viagem (Araujo, 2023, p. 16). 
Dessa forma, a decisão de uma viagem é construída a partir de múltiplos estímulos 

digitais e que antecedem a própria existência de uma viagem. Assim, é importante que as 

empresas que prestam serviços turísticos coloquem o marketing como uma ferramenta principal 

para atrair o turista a comprar o seu serviço, compreender essa dinâmica, não significa apenas 

alimentar o Instagram corporativo ou fechar parcerias com influenciadores digitais, as 

organizações atuais precisam explorar estrategicamente as ferramentas para que o viajante 
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conheça o seu diferencial e precisa também oferecer uma ótima qualidade para que além de 

retornar ele avalie bem.  

 

4.2 EMBARCANDO 

O momento do “embarcando” representa uma transição do potencial turista para o 

turista ativo, momento esse em que a decisão de compra se materializa e o indivíduo passa a 

vivenciar o local. Nesse estágio, há a materialização daquilo que antes era apenas uma 

expectativa alimentada nas redes sociais.  

Silva e Bezerra (2020) afirmam que com o mundo das redes sociais, o 

compartilhamento e a divulgação de viagem se tornaram um dos propósitos dos turistas. Para as 

empresas, essas postagens representam uma vitrine gratuíta que pode ampliar a visibilidade do 

destino e do serviço. Sendo assim, investir em experiências ‘instagramáveis’ deixou de ser 

apenas uma tendência e se tornou uma necessidade para as organizações.  

O Instagram é hoje uma das ferramentas mais democráticas para quem tem um negócio 

e quer gerar bons resultados financeiros. Para divulgar a marca nessa rede social é 

necessário dispor  apenas  de  um  aparelho  celular  ou  computador  com  acesso  à  

internet  e  saber  usar  a ferramenta a favor do negócio (Souza; Chaves; Feitosa, 2022, 

p. 13). 
Nesse cenário, o impacto do Instagramno turismo tem sido significativo entre os 

millennials. De acordo com a Forbes Brasil (2018) mais de 40% dos viajantes com menos de 33 

anos priorizam o quão “instagramável” um destino pode ser ao selecionarem onde irão viajar, 

esse fator tem superado os fatores tradicionais como gastronomia, custos ou preços de bebidas 

alcoólicas e, surpreendentemente, as atrações turísticas ficaram em último lugar na lista de 

prioridades. Ainda segundo a publicação, os locais que antes recebiam apenas turistas 

aventureiros, passaram a receber um grande fluxo de turistas que se interessam pela “foto 

perfeita”. Esses dados reforçam o papel central da estética visual na decisão de compra. 

Essa relevância da no processo decisório é comprovada através de dados do 

Ministério do Turismo (2025) que apontam que houve um crescimento de 68,4% do uso da 

Internet nos últimos anos como fonte de informação turística, a indicação dos amigos e parentes 

que historicamente estava em 1º lugar caiu em 25,9% e 80% dos viajantes informam que foram 

influenciados por imagens postadas de amigos.  

Uma pesquisa encomendada pela Royal Caribbean International com dois mil 

turistas chegou a uma conclusão semelhante. Segundo o levantamento, a cada dia, uma família 

em viagem faz cerca de 200 atualizações em redes sociais por semana, influenciando um grande 



 

109 
Revista Brasileira dos Observatórios de Turismo - ReBOT, Natal/RN, v.5, n.1, p. 99-116, 2026.  

 

  

  

número de internautas. Já o estudo “Viagens no Futuro 2024”, do site Skyscanner, aponta para 

a tendência de a internet criar a possibilidade de personalizar um quarto antes de chegar até ele, 

definindo a temperatura do ar condicionado, a decoração e a pressão do chuveiro (Forbes Brasil, 

2025). 

Além disso, o crescimento do uso dos smartphones pelos turistas flexibilizou a 

interação entre os consumidores e prestadores de serviços, promovendo uma comunicação mais 

ágil, personalizada e constante. Esses dispositivos permitem que eles organizem suas viagens 

em tempo real e escolham os serviços que desejam de acordo com as suas motivações (Bezerra; 

Correa; Naramura, 2022).  

Além da visibilidade e agilidade, o compartilhamento em tempo real permite que as 

empresas coletem informações a respeito do comportamento e preferência dos visitantes, o que 

permite conhecer melhor o seu público e segmentar os seus roteiros. Como afirma Alves (2010), 

as mídias sociais funcionam como “info-estrutura” digital que oferece dados que possibilita que 

as empresas personalizem roteiros e antecipam tendências.  

As organizações turísticas podem aproveitar o momento do embarcando como uma 

oportunidade de engajamento das suas redes, incentivando o uso de hashtags6, geotags7 e 

desafios de ativações que remetem e fortaleçam a imagem da marca. Paralelamente, ações como, 

atendimento personalizado, experiências interativas e brindes personalizados melhoram a 

relação com o cliente e aumentam a probabilidade de que o conteúdo compartilhado seja 

positivo.  

Sousa et al. (2020) afirmam que o Instagram deixou de executar apenas funções 

primárias para as marcas. Hoje em dia, além de incentivar a compra dos produtos, a plataforma 

gera confiabilidade e credibilidade junto aos consumidores. Para o turismo, cada postagem, story 

ou reel8 compartilhado pelos clientes pode contribuir na disseminação de paisagens, lugares e 

objetos que passam a ser reconhecidos turisticamente. 

Dessa forma, o momento “embarcando” deixou de ser apenas uma ida ao destino e 

se transformou em uma experiência interligada. O turista contemporâneo participa ativamente 

 
6
 São definidas como palavras antecedidas pelo símbolo # (jogo da velha), que classifica e facilita a exibição de 

posts em diferentes plataformas (X Corp., s.d.). 
7 São associações entre as coordenadas geográficas de um local e uma foto ou vídeo em redes sociais, como geo-

etiquetar uma publicação (Albach et al., 2022). 
8 São vídeos curtos que podem ser criados e assistidos na plataforma Instagram. É uma maneira de conectar os 

usuários do aplicativo  à sua  comunidade digital (Instagram, s.d.).  
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da promoção do destino enquanto o consome, gera ativações e compartilha fotos, vídeos e 

avaliações que serão visualizadas por outros potenciais turistas. 

 

4.3 ATERRISSANDO 

 

O momento “aterrissando” representa o momento em que o turista retorna a sua 

cidade e faz as avaliações e comentários a respeito do destino e dos serviços prestados pela 

empresa. Segundo Júnior, Santos e Paz (2025), as avaliações online hoje são fundamentais para 

auxiliar um viajante a escolher um destino, as opiniões de hóspedes e turistas que já visitaram 

auxiliam um potencial turista a reduzir as suas inquietudes e dúvidas a respeito da empresa. 

Essas avaliações podem atuar como uma extensão do marketing da empresa, pois serão 

consumidas pelos potenciais turistas.  

As experiências anteriores ao início, interações digitais com o hotel, contato com as 

avaliações feitas por outros clientes ou com as redes sociais do servidor, podem estabelecer um 

relacionamento mais confiável e sólido entre a empresa e o cliente (Bilgihan et al., 2014 apud 

Oliveira; Sonh, 2022). Nesse sentido, é fundamental que o feedback do turista sobre sua 

experiência seja positivo e que haja o incentivo para divulgação de sua avaliação, criando assim 

um sistema rotativo, no qual a vivência de um viajante atrai outros.  

Como afirmam Guedes, Fagundes e Silva (2017), esse momento também permite 

que as empresas avaliem o seu próprio serviço, analisando a satisfação do cliente e medindo a 

expectativa e a realidade, traçando possíveis melhorias. Com esses dados é possível identificar 

pontos fracos e fortes a serem reforçados e aprimorar o serviço prestado, pois um bom serviço 

gera retornos lucrativos para a organização. 

Corrêa e Caon (2006) destacam a relação direta entre o grau de satisfação do cliente 

e a fidelização e retenção e, por conseguinte, a lucratividade da organização. Castelli (1994, p. 

15-16) enfatiza que investimentos em qualidade: “resulta em menos defeitos, produtos melhores, 

posição financeira melhor, maior bem-estar, menos giro de pessoal, menor absenteísmo, clientes 

satisfeitos e uma imagem melhor" (Guedes; Fagundes; Silva, 2017, s.p). 

Nesse sentido, investir na qualidade do seu serviço não apenas reduz os defeitos mas 

também gera impactos positivos na imagem institucional. Assim, o estímulo ao feedback do 

cliente torna-se uma estratégia de aumento de vendas, pois alimenta um ciclo de comunicação 
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contínua entre o turista e a empresa. A divulgação das experiências nas redes sociais cria um 

sistema dinâmico no qual a vivência influência e atrai outros turistas. 

Essa etapa também pode ser considerada pelas empresas como um momento de 

fidelização. Segundo Gonçalves (2007, p. 10), “significa, em síntese, confirmação de uma 

escolha, opção exclusiva por algo ou alguém e permanência dessa opção num determinado 

tempo”. O consumidor fiel acredita na qualidade do produto em determinado momento e  retorna 

por estar satisfeito com a compra (Dieguez, 2020). Nessa visão, fidelizar é uma tarefa complexa 

afetada por quatro fatores principais, são elas: qualidade do produto; qualidade do atendimento; 

imagem da empresa e a relação do cliente com o bem ou experiência (Gonçalves, 2007). 

Na atividade turística, a fidelização acontece fundamentalmente a partir da 

experiência positiva do cliente, iniciando-se desde o primeiro contato do turista com a empresa. 

As redes sociais, em especial o Instagram, desempenham um papel fundamental no processo de 

fidelizar o consumidor, já que funciona como uma vitrine para os serviços oferecidos pela 

empresa. Alves, Costa e Perinotto (2017) afirmam que  

Ainda, assegura Cavalcanti (2011) que a internet vincula o                                                                                                              

consumidor ao produto de forma que ele torna-se parte do produto turístico, ou seja, 

ele faz parte da paisagem, pois ele quer ser visto e ao mesmo tempo quer ver a 

paisagem. Suas opiniões a respeito do lugar junto com as imagens e os produtos 

consumidos, torna sendo mais valoroso para o marketing que a própria empresa 

divulgando seu site (Alves; Costa; Perinotto, 2017, p. 6).     
  Além disso, um cliente fidelizado se torna, também, um instrumento de marketing 

para empresa, ao relatar sua preferência nas suas redes sociais, ou em diálogos no dia a dia. 

Gasparanni e Costa (2019) explicam que  

“a propaganda boca-a-boca é tida por alguns como uma das formas mais eficientes de 

publicidade e propaganda de um estabelecimento”. Clientes satisfeitos e já fidelizados 

indicarão a outros clientes os mesmos produtos e serviços (Gasparanni e Costa, 2019,  

p. 17). 

Essa etapa, também representa uma oportunidade de engajamento, é importante que 

as empresas incentivem os turistas a compartilharem as suas experiências, marquem a empresa, 

utilizem hashtags aumentando a visibilidade da marca e atraindo novos clientes. Portanto, a 

etapa “aterrissando” não é apenas o encerramento da viagem mas um momento estratégico para 

o marketing, que irá fortalecer a marca e ampliar a sua visibilidade. 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS  
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 As redes sociais tornaram-se essenciais na dinâmica do turismo, consolidando-

se como importantes canais de divulgação e influência na decisão do turista. Essas plataformas 

podem atuar como vitrines capazes de projetar e divulgar a imagem dos destinos atraindo 

clientes para as empresas. 

Nesse sentido, observa-se que o ato de viajar não se inicia no momento da compra, 

com o advento das redes sociais, esse processo pode ter seu começo nas telas e rolando o feed 

do Instagram. A predominância do visual nas redes sociais, através das fotos e vídeos 

desempenha um papel determinante na construção das expectativas e do imaginário turístico. 

Esse cenário reforça a centralidade e a importância da imagem como ferramenta de 

comunicação turística, visto que as fotografias não apenas registram o local mas também 

divulgam os serviços da empresa. A gestão eficaz dos perfis institucionais, produção de 

conteúdos interessantes e a interação com os possíveis turistas são extremamente importantes. 

Ao investir em experiências instagramáveis e a exposição das experiências por parte dos seus 

clientes as organizações podem conquistar novos compradores através da divulgação dos seus 

serviços por meio dos viajantes. 

A presença nas redes sociais também permite que as empresas construam sua 

identidade de forma contínua fortalecendo a sua marca e influenciando positivamente a 

percepção do público. A integração entre o marketing digital e a qualidade do serviço as 

empresas turísticas podem transformar a presença online em uma extensão das suas operações, 

gerando atração e fidelização dos turistas. 
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