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RESUMO

O presente artigo possui como objetivo analisar imagens da rede social Instagram compartilhadas entre
dezembro de 2021 e janeiro de 2022 e que incluem o uso da hashtag #descubra associada aos estados
brasileiros do Espirito Santo (Sudeste), Pernambuco e Piaui (Nordeste), buscando identificar mudangas
na maneira de experienciar as viagens. O periodo em questdo, além de marcado pelo verdo e pelas férias
escolares, foi a primeira alta temporada ap6s o inicio da vacinagdo contra a COVID-19 e relaxamento das
medidas de isolamento/afastamento social. Para realizacdo do estudo foi utilizado o método da
netnografia e foram definidas trés hashtags compartilhadas pelos estados mencionados. O arcabougo
tedrico se fundamenta no paradigma das mobilidades de John Urry (1946-2016) e na economia da
experiéncia de Pine e Gilmore (1998). Os conceitos de mobilidades comunicativas, virtuais e imaginativas
sdo utilizados para a leitura dos simbolos e performances de corpos, objetos, imagens e ideias
representadas nas imagens turisticas e na propria acdo de compartilhamento de imagens indexadas,
fazendo uma leitura do momento e de como a experiéncia turistica transformou-se. Foi percebido que as
imagens turisticas expressam mais sobre o comportamento dos individuos e suas performances do que
sobre a propria paisagem do primeiro plano. Elas comunicam para além de seu enquadramento, sobre os
corpos e lugares que sdo focalizados e os que estao fora do foco, ou desfocados. As redes sociais e seu
imperativo sobre o comportamento das pessoas desvelam também sobre a mobilidade e/ou imobilidade
dos lugares e todos os outros elementos que o compdem.

PALAVRAS-CHAVE: imagens turisticas, paradigma das mobilidades, experiéncia turistica, redes sociais,
Instagram
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ABSTRACT

This article aims to analyze images shared on the social network Instagram between December 2021 and
January 2022, tagged under variations of the hashtag #descubra associated with the Brazilian states of
Espirito Santo (Southeast), Pernambuco and Piaui (Northeast), seeking to identify changes in the way of
experiencing travel. During this period, it is summer and also school holidays, and this specific timeframe
was the first high season after the start of vaccination against COVID-19 and the relaxation of
isolation/social distancing measures. To carry out the study, the netnography method was used and three
hashtags shared by the aforementioned states were defined. The theoretical framework is based on the
mobilities paradigm of John Urry (1946-2016) and on the experience economy of Pine and Gilmore
(1998). The concepts of communicative, virtual and imaginative mobilities are used to interpret symbols
and performances present in bodies, objects, images and ideas represented in tourist images; and also in
the action of sharing indexed images, making a reflection on this present moment in history and how the
experience of tourism has changed. It was noticed that tourist images express more about the behavior
of individuals and their performances than about the foreground landscape itself. They communicate
beyond their framing, extending to bodies and places that are in focus and those that are out of focus.
Social networks and their imperative on people's behavior also reveal the mobility and/or immobility of
places and all the other elements that compose them.

KEYWORDS: tourist images, mobility paradigm, tourism experience, social networks, Instagram

Resumen

Este articulo tiene como objetivo analizar las imagenes compartidas en la red social Instagram, entre
diciembre de 2021 y enero de 2022, asociadas al uso del hashtag #descubra, asociado a los estados
brasilefios de Espirito Santo (Sureste), Pernambuco y Piaui (Noreste), buscando identificar cambios en la
forma de vivir el viaje. Durante este periodo es verano y también vacaciones escolares, y fue la primera
temporada alta después del inicio de la vacunacién contra el COVID-19 y la relajacién de las medidas de
aislamiento/distanciamiento social. Para llevar a cabo el estudio se utiliz6 el método de la netnografia y
se definieron tres hashtags compartidos por los estados antes mencionados. El marco tedrico se basa en
el paradigma de las movilidades de John Urry (1946-2016) y en la economia de la experiencia de Pine y
Gilmore (1998). Se utilizan los conceptos de movilidad comunicativa, virtual e imaginativa para leer los
simbolos y las actuaciones de los cuerpos, objetos, imagenes e ideas representadas en las imagenes
turisticas y en la accién de compartir imagenes indexadas, haciendo una lectura del momento y de como
la experiencia turistica ha cambiado. Se noté que las imagenes turisticas expresan mas sobre el
comportamiento de los individuos y sus actuaciones que sobre el paisaje en primer plano en si.
Comunican m3s alla de su marco, sobre los cuerpos y lugares que estan enfocados y los que estan fuera
de foco. Las redes sociales y su imperativo sobre el comportamiento de las personas también revelan la
movilidad y/o inmovilidad de los lugares y todos los demas elementos que los componen.

PALABRAS CLAVE: imagenes turisticas, paradigma de movilidades, experiencia turistica, redes sociales,
Instagram

1. Introducao

No passado, relatos orais e principalmente escritos sobre viagens se configuraram como
primeiro contato dos ndo viajantes com outras paisagens, lugares, culturas e comunidades. A
palavra, falada e/ou escrita, foi a base da constru¢do narrativa do ato de viajar e a principal fonte
para a formacdo do imaginario de inUmeras cidades e paises que passaram a ser reconhecidos
como destinos turisticos ao redor do mundo. Tal fato foi destacado por meio de muitos livros
publicados com os mais variados temas, de romances a diarios redigidos por reconhecidos
escritores, e assim diversos lugares passaram a ser percebidos para além de suas fronteiras e
conhecidos por mais que seus proprios residentes.

Essa fusdao passou a reger o comportamento da sociedade contemporanea e,
consequentemente, do turista (demanda) e da atividade turistica (oferta), levando a
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guestionamentos sobre a mobilidade ou imobilidade dos turistas, dos destinos e da atividade em
si, sob o olhar da instantaneidade e velocidade das redes sociais. Somando-se a isso, Perinotto et
al. (2020) falam diretamente do processo de troca de informacgdes sobre os destinos, postagens,
compartilhamentos, comentdrios como ag¢des que estabelecem o engajamento constante das
fotografias, fator que gera impressdes e alcances maiores e conduzem necessariamente a uma
maior visibilidade das localidades visitadas.

Essas caracteristicas de imobilidade dos turistas foram aceleradas pela pandemia de COVID-19,
iniciada em 11 de margo de 2020 (OPAS, 2020), e desde entdo impds restricdes e protocolos para
o movimento de pessoas no mundo, com impactos substanciais ao setor de turismo em todos os
paises (ONU, 2021).

As formas de ver e compreender essas interacdes (turista e lugar) sdo atravessadas pelas
imagens fotograficas com a insercao das redes sociais, que atuam como uma ferramenta
mediadora da comunicacdo entre as pessoas. A fotografia turistica expressa o imediatismo digital
dos dias atuais, transmitindo a experiéncia vivida em tempo real (Dinhopl & Gretzel, 2016). Se
antes as fotos-troféus eram destinadas aos albuns para exibicdo aos familiares e amigos, para
referenciar o tempo passado “eu estive aqui”, na atualidade sdo produzidas e transmitidas nos
perfis das redes sociais para um incontavel nimero de pessoas, e passam entdo a referenciar o
tempo presente, dizendo “eu estou aqui” (Dinhopl & Gretzel, 2016).

Esse ponto de mudanca cultural estrutura as redes sociais como colossais captadoras e
receptoras de dados personalizados baseados em habitos de comportamento, uma vez que as
imagens sdo atreladas ao lugar e a hora em que sdo realizadas. As reacdes dos usuarios, por sua
vez, sdo codificadas e utilizadas para a contextualizacdo dessas imagens por algoritmos que
obedecem aos padrdes internos e desconhecidos dos arquivos digitais pertencentes as grandes
empresas de tecnologia (Beiguelman, 2021).

Na esteira dessa mudanca, a relagdo entre turismo, imagens e redes sociais, considerando ainda
a pandemia, se coloca como importante questdo para andlise do fendmeno turistico. Esta pode ser
feita através das lentes das mobilidades, para conhecer as linguagens simbdlicas estabelecidas
entre sujeito (turista) e objeto (destino turistico) e as consequéncias dessa comunicac¢do via redes
sociais para o futuro das viagens no mundo, no comportamento e experiéncia do turista e na
estruturacao dos destinos turisticos para os préximos anos.

Seguindo este objetivo, este artigo se propde a analisar as imagens compartilhadas no Instagram
associadas ao uso da hashtag #descubra, somada aos nomes dos estados brasileiros do Espirito
Santo (Sudeste) e de Pernambuco e Piaui (Nordeste), buscando identificar mudancas na maneira
de experienciar as viagens. Tal escolha se ancora nos referidos territérios, uma vez que constituem
os objetos das pesquisas académicas em turismo das trés pesquisadoras e pela influéncia das
midias sociais no fluxo turistico dos estados.

Muito embora esse tema relacionado as imagens, viagens e as redes sociais ndo seja inédito, foi
percebida a necessidade de um olhar mais atento as mudancas na forma de experienciar, divulgar
e compartilhar esses momentos, que tém sido notadas na exposicdo pelos usuarios de suas viagens
e experiéncias em suas postagens.

2. Metodologia

O artigo possui uma abordagem qualitativa de carater observacional e exploratério, com o
objetivo de realizar um estudo observacional transversal das imagens capturadas e
compartilhadas, considerando o espectro das mobilidades de Allis et al. (2020) caracterizadas
como: imaginativas, virtual e comunicativa, no ambiente digital, em perfis da rede social Instagram.
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Figural
Mapa Identificando os Estados Analisados
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Espirito Santo, Pernambuco e Piaui foram escolhidos por apresentarem em comum o uso da
hashtag #descubra, que se tornou uma politica de promocao turistica desses estados pela projecado
e o crescente uso das redes sociais na promoc¢ao espontanea de contetudo gerados pelos turistas,
gue exibem em seus perfis os locais visitados e fazem o uso do marcador de lugar com a hashtag.

A selecao da hashtag indexadora de imagens de turismo para os estados elencados como objeto
de pesquisa foi assim estabelecida em conjunto com a palavra “descubra” seguida pelo nome do
estado, por ser comumente utilizada para referenciar publicagcdes de cunho turistico. Assim, o
verbo “descobrir” no modo imperativo afirmativo, adicionado ao lugar que se instiga a descobrir,
forma uma das hashtags mais utilizadas pelos 6rgaos oficiais de turismo.

Muitos estados apoiam toda sua campanha promocional turistica no “descubra tal local”, como
¢ o caso, por exemplo, de Santa Catarina (@descubrasc), do Espirito Santo
(https://descubraoespiritosanto.es.gov.br/), e de Pernambuco (@descubrapernambuco).
Seguindo esse conceito, as hashtags escolhidas para os respectivos estados foram:
#descubraoespiritosanto; #descubrapernambuco e #descubrapiaui.

Corroborando com isso, para Perinotto et al. (2020, p. 2) o uso da hashtag é uma importante
ferramenta “utilizada para postar ou encontrar contetdo na internet [...], um comando bdsico que
serve para organizar um determinado assunto ou conteldo na internet de forma 4gil e pratica,
basta digitar uma palavra seguida do simbolo “#” e encontra-se tudo que foi postado com o
comando”. Conforme os autores, a hashtag é um instrumento eficaz de busca e de
compartilhamento de conteddos digitais, sendo assim o elemento chave de investigacdo da
pesquisa.

Para isso, o método utilizado foi a netnografia, que segundo Amaral et al. (2008, p. 3) “é um dos
métodos qualitativos que amplia o leque epistemoldgico dos estudos em comunicacdo e
cibercultura”. Tal método ajuda a entender a dindmica do ciberespaco e o uso das tecnologias da
informacdo e comunicagdo por parte das implicacGes subjetivas dos usuarios no contexto das
redes sociais.
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A pesquisa foi realizada entre os meses de dezembro de 2021 e janeiro de 2022. Esse periodo
corresponde aos dois meses iniciais da estacdo do verdao no Brasil e também as férias escolares,
além de ter sido o primeiro verao apds o come¢o da vacina¢ao da populagao brasileira contra a
COVID-19, que teve seu inicio no dia 18 de janeiro de 2021 (UNA-SUS, 2021). Referente a sua
amostra, a pesquisa foi de cunho ndo probabilistico intencional, onde foram selecionadas 12
imagens com as hashtags #descubra ES, PE e PI, que obedecem aos critérios dos construtos de
mobilidades comunicativas, virtuais e imaginativas.

Esse procedimento foi feito por meio da leitura dos simbolos e performances de corpos, objetos,
imagens e ideias representadas e na prépria acdo de compartilhamento de imagens indexadas,
fazendo assim uma leitura do momento atual e da maneira como a experiéncia turistica tem sido
transformada pelo maior uso das tecnologias e suas possibilidades. Ressalta-se que o estudo nao
se propoOs a analisar os descritivos das imagens, tais como os comentarios e reacdes possibilitadas
por meio de simbolos especificos, como os emojis.

A escolha das imagens para andlise obedeceu ao critério de exclusdo de postagens com anuncios
ou que nao fizessem referéncia direta ao turismo. Tal critério foi adotado uma vez que a indexacao
por hashtags pode ser utilizada para qualquer compartilhamento em perfis abertos nas redes
sociais e nem sempre referenciam diretamente o tema para o qual a hashtag foi criada.

E importante ressaltar também que, de acordo com a LGPD - Lei Geral de Protecdo de Dados
Pessoais, n? 13.709/2018, algumas imagens tiveram que ser excluidas do estudo, uma vez que ndo
foi possivel obter autorizacdo dos perfis que as haviam postado, enquanto outras foram borradas
para preservar as pessoas presentes nas imagens dos perfis utilizados. Estes perfis que
permaneceram no estudo e tiveram suas imagens analisadas foram devidamente contatados e
autorizaram o uso de tais postagens. Assim, as imagens foram categorizadas de acordo com as
dimensdes de mobilidade a partir de Allis et al. (2020).

e mobilidade comunicativa e virtual x mobilidade imaginativa e virtual.
e mobilidade de corpos x imobilidade de corpos.
e individuo que visita o destino turistico x individuo que imagina o destino turistico.

Dentre os pontos abordados e os conceitos das dimensdes de analise metodolégica da teoria do
paradigma das mobilidades, o estudo apresenta a proposta de construtos para investigacao das
imagens digitais compartilhadas na rede social, classificadas como turisticas de acordo com a
indexacdo por hashtag criadas com a finalidade de promover determinado destino turistico (os
estados brasileiros ja mencionados).

Figura 2
Construtos da Mobilidade
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Para leitura das imagens, toma-se como individuo que visita o turista ou quem exerce a
performance de turista, quem se coloca como protagonista nas imagens, quem se desloca a priori.
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Este protagonismo nas imagens é exercido pelo turista que possui a mobilidade de corpos, ou seja,
que pode se deslocar até o destino turistico e se movimentar “na cena”.

A partir desse contexto as imagens foram analisadas conforme as varidveis de mobilidades
comunicativas, virtuais e imaginativas utilizadas para a leitura dos simbolos e performances de
corpos, objetos, imagens e ideias representadas nas imagens turisticas e na prépria agdo de
compartilhamento de imagens indexadas. Afinal, o turista se utiliza das mobilidades comunicativa
e virtual para comunicar a sua performance para o seu publico, através do compartilhamento das
imagens que realiza.

3. O Paradigma das Mobilidades e a Mudanga na Experiéncia Turistica

O paradigma das mobilidades, arcabouco tedrico criado pelo socidlogo britanico John Urry, nos
anos de 1990, concebe as mobilidades como um conjunto ampliado de questdes, de teorias e de
metodologias utilizadas para andlise e discussdao do movimento (ou do ndo movimento) no mundo
contemporaneo, em contraponto a uma visdo totalizante ou redutora de compreensdo da
contemporaneidade, vigente nos estudos das ciéncias sociais (Costa & Allis, 2021; Sheller & Urry,
2006).

Por esse viés, as mobilidades turisticas abarcam e conversam com multiplas dimensdes das
mobilidades como corpos, objetos, imagens, comunica¢ao e ideias, ampliando o espectro para
além do deslocamento de turistas (Costa & Allis, 2021). Com esse foco, o paradigma das novas
mobilidades apresenta componentes que enfatizam uma gama de significados, representagdes e
discursos de mobilidades e suas interligacdes fisicas, virtuais, comunicativas e imaginativas e ainda
suas caracteristicas interdependentes (Sheller & Urry, 2006). Referentemente sobre as imagens e
a comunicacdo, o campo das mobilidades aponta, dentre seus cinco conceitos, trés tipos de
mobilidade: imaginativa, comunicativa e virtual (Freire-Medeiros & Lages, 2020).

As questdes alcangadas pela mobilidade imaginativa se referem a circulagdao, por meio das
diferentes midias, de diversas imagens e a sua capacidade de se projetar em outros lugares gragas
a capilaridade midiatica. Através desses canais, as imagens permeiam para além da visdo,
permitindo a construcdo de paisagens e memorias (Costa & Allis, 2021; Freire-Medeiros & Lages,
2020). A mobilidade comunicativa se refere a troca de mensagens e informacdes por meio de
dispositivos de comunicacdo tangiveis e intangiveis, enquanto a mobilidade virtual remete a
circulacdo imediata e instantanea, viabilizada pelas novas tecnologias e dispositivos que dissiparam
os limites geograficos dos corpos e objetos (Freire-Medeiros & Lages, 2020), tornando-se a
principal caracteristica da vida em sociedade do inicio do século XXI.

Segundo Sontag (1977/2004), as imagens sdo o vetor principal e fundamental para o turismo,
fazendo da acdo de fotografar um diferencial para a vida ordinaria, comum, uma vez que os turistas
viajam para coletar imagens do diferente, do excéntrico, por meio da fotografia. A importancia das
imagens também se evidencia no conceito de olhar do turista descrito por Urry (2001), destacando
gue as praticas visuais no turismo estdo intimamente ligadas as relagbes entre os turistas e o
ambiente turistico, uma vez que a construcdo social da experiéncia em tal atividade se baseia nas
interacGes entre os turistas e a composicdo do lugar — comunidades anfitrids, outros turistas e
atracgOes turisticas.

Nascimento (2020) traz uma andlise de alguns autores sobre essa busca do turista quando diz
gue, em Semiotics of Tourism, Jonathan Culler compara os turistas a um exército de semiéticos a
procura de signos de francesismo, de comportamento tipico italiano, de clichés do orientalismo,
das inveteradas autopistas americanas e dos tradicionais pubs ingleses (Culler, 1981). Ou quando
analisa John Urry, em The Tourist Gaze, e diz que o olhar do turista é, por natureza, ndo auratico,
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de modo que absolutamente tudo, independente do espago e do tempo, pode ser objeto de sua
curiosidade: “quando os turistas vém duas pessoas se beijando em Paris, o que seu olhar capta é
uma Paris intemporal em seu romantismo” (Urry, 2001, p. 18). Para o autor, o mérito desses
trabalhos foi ter antecipado a estrutura signica que passou a determinar a experiéncia do turismo
contemporaneo.

Ao planejar e realizar uma viagem, os consumidores estao em busca de encontrar o novo, o
diferente, além de conhecer novas realidades e novas culturas, sendo um tipo de atividade em que
a experiéncia do que é vivido importa muito mais do que outros fatores. Assim, essa afirmacao
encontra base no que foi inicialmente pensado e descrito por Pine e Gilmore (1998) quando
afirmaram que além de consumir produtos e servigcos, os consumidores buscam experiéncias
Unicas e memoraveis durante seu processo de consumo.

Essas experiéncias sao vistas como a totalidade dos estados emocional, fisico, espiritual e
intelectual do ser quando uma pessoa interage com um evento ou lugar especial (Zhang & Walsh,
2020). E assim, elas precisam ser pensadas e planejadas para que o turista encontre, de fato, aquilo
que lhe foi vendido e pelo qual ele se interessou ao realizar uma viagem.

De acordo com Merkx e Nawijn (2021) alguns pesquisadores tém feito uma distincdo entre dois
tipos de experiéncia. Existem as experiéncias hedbnicas, que sdo sobre criar emog¢des positivas
possiveis em um periodo de tempo e também evitar emoc¢des negativas (a menos que estejam
associadas as positivas, como no caso de atividades que buscam emocdo). Por outro lado, ha
também as experiéncias eudaimonicas, que sdo consideradas aquelas nas quais as pessoas se
engajam de uma forma significativa e normalmente envolvem uma conexdao mais pessoal com
lugares, atividades e eventos, como em viagens de raizes.

Contudo, sabe-se que a medicao das experiéncias dos clientes nos servicos torna-se um desafio,
uma vez que os servicos sao intangiveis e especialmente se a jornada do cliente é alongada e h3
provisGes para varios pontos de contato durante o consumo do servico (Karl et al., 2021). Nos
ultimos anos, avaliar e medir essa experiéncia é algo ainda mais complexo, uma vez que o olhar e
a experiéncia do turista tém mudado frente as transformacgdes tecnoldgicas e aos comportamentos
intrinsecos dos grupos de turistas, quando tudo isso encontra um campo vasto de novas
possibilidades com o uso das redes sociais.

Um estudo de Souza et al. (2020) analisa de que maneira as destina¢ées podem aumentar, por
exemplo, a sua competitividade com o uso das tecnologias nas redes sociais para a publicidade
turistica. Esta tecnologia foi identificada como uma ferramenta estratégica que pode afetar as
experiéncias turisticas, incentivando visitas a atracdes e destinos, uma vez que este é um processo
complexo, influenciado por varios fatores (Volchek et al., 2018, citados por Souza et al., 2020).

Sobre esse comportamento, Conceicdo (2020) analisa o turista que, motivado pelas imagens
vistas no aplicativo, fotografa sua viagem e publica seu dlbum nos meios virtuais. Segundo o autor,
este turista busca tanto ter para si e para outros uma prova de sua passagem por tais lugares, como
também perpetuar seu “olhar” impactando outros, pois a forma publicitaria esta escondida desde
o inicio da viagem. Assim, as imagens resultantes da viagem ja sdo para o autor, publicidade (Alves
et al.,, 2017).

Entdo, os destinos precisam investir mais recursos em tecnologias para personalizar e
contextualizar seus produtos (Buhalis & Foerste, 2015, citado por Souza et al., 2020) e isso
permitird que eles gerem experiéncias mais diferenciadas para aqueles que entendem como
viajantes desejados pela localidade, com a intencdo de atrair outros turistas (Shoval & Birenboim,
2018, citados por Souza et al., 2020).

Devem procurar também estimular comentarios, postagens e divulgacGes espontaneas em
redes sociais, aproveitando-se dessas mudancas que ocorrem na maneira como a experiéncia
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turistica vem acontecendo e sendo usufruida pelos turistas, que agora estdao mais independentes,
hiperconectados e que tém nas redes sociais um palco para expor suas vivéncias e buscar interagdo
e engajamento.

3.1 Imagem e Turismo no Contexto das Mobilidades no Ambiente Digital

Com o surgimento da fotografia no século XIX, as imagens capturadas pelos primeiros
instrumentos dpticos também puderam compor o imagindrio sobre os lugares, juntamente com os
relatos falados e escritos, e ndo mais somente com a imagem criada pelo olhar e oficio dos artistas,
como as pinturas. A época do seu advento, a fotografia se colocava como o registro do fato, um
espelho do real, uma imitacdo mais que perfeita da realidade, devido a sua prépria natureza
técnica, ao seu procedimento mecanico, adicionada a sua forma automatica sem a intervencgao (e
acdo) direta do artista (Dubois, 1990/1993). Assim, a fotografia passava a se configurar como o
mais difundido meio de registro do olhar dos viajantes.

J& no século XX, toda a tecnologia em torno dos aparelhos fotograficos contribuiu para a
popularizacdo da fotografia, uma vez que o tamanho das maquinas fotograficas foi tornando-se
cada vez menor e mais portatil, o que facilitava seu uso, além de precos mais acessiveis para a
classe trabalhadora, possibilitando assim um maior registro das imagens sociais. Esse progresso
tecnoldgico continua no século XXI e tem avangado muito com as cameras fotograficas digitais e
principalmente com a sua inser¢do nos smartphones, contribuindo largamente para a
disseminacdo da fotografia como meio de comunicagao visual (Veiga & Kawakami, 2012).

Em seu processo ao longo do tempo, a trajetéria da fotografia traz seus efeitos também no
caminho do turismo, acarretando mudancas nas formas da produgado do fen6meno turistico e nas
experiéncias vivenciadas pelo turista no destino, uma vez que as imagens constituem uma das
partes mais proeminentes dessa vivéncia.

Para Sontag (1977/2004), o desenvolvimento da fotografia seguiu paralelamente ao turismo no
século XX, sendo que o ato de viajar tornou-se intrinseco ao ato de fotografar, e foi configurado
assim as imagens um status de fotos-troféus, atestados da experiéncia e presenca nos destinos
turisticos quando exibidas para outras pessoas do circulo social do viajante. A constatacdo da
relacao entre fotografia e turismo, observada pela filésofa estadunidense nos anos de 1970, se
aprofundou para uma verdadeira fusdo, retirando as linhas conceituais entre fotografar e viajar,
com generalizacdo do acesso a internet entre a populacdo mundial na ultima década do século XX
e as primeiras do século XXI.

Perinotto et al. (2020) trazem que o mundo midiatico se tornou o principal canal propulsor do
marketing, que relaciona a fotografia como atracdo e persuasdo de um destino. Assim, as redes
sociais, através das fotografias, tornam-se importantes para a persuasao e divulgacdo dos clientes,
guando se trata da fotografia dos locais que estdo sendo vendidos.

O modelo considerado para a reflexdao sobre as imagens segue ao ja proposto por Allis et al.
(2020) baseado na mobilidade e seu oposto (imobilidade). Tendo como pressupostos desse
modelo a possibilidade de mobilidade de individuos tanto no espaco fisico quanto simbolicamente,
o ciberespaco, considerando as redes sociais como o vetor das mobilidades comunicativa e virtual
entre quem visita fisicamente os destinos turisticos (turistas), e como mobilidades imaginativas e
virtuais para quem visualiza as imagens compartilhadas e indexadas pela referida rede social, delas
se utilizando para criacao de imaginarios sobre os destinos.
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Figura 3
Dimensdées das Mobilidades
Mobilidade
comunicativa e Mabllidade
virtual. imaginativa e virtual.
Mobilidade de Imobilidade de
Corpos. Corpos.
Individuo que visita o Individuo que imagina
destino. o destino.

Diante do montante de imagens virtuais, a percepcdao dos componentes apresentados pelo
paradigma das novas mobilidades (Sheller & Urry, 2006) se mostra em relacdes complexas entre
corpos e lugares e a construcdo de narrativas com significados e representacdes diferentes e
desiguais, mas que comungam de um imperativo de simbolos de beleza, felicidade e liberdade,
tanto para individuos quanto para os territérios que de certa maneira fazem contraste ao tempo
pandémico, tempo no qual as imagens foram compartilhadas.

O tempo atual, que é o tempo do digital, é construido pela producdo, exposicdo e
compartilhamento das imagens, transformando os olhares, as narrativas, as memdrias, as relagdes
afetivas, a infraestrutura e os corpos, capturados pelos algoritmos que apresentam uma nova
reorganizacdo da subjetividade e da vida na contemporaneidade (Beiguelman, 2021).

Por isso, é necessario lembrar que as imagens atuam como articuladoras de didlogos ndo verbais
(Araujo & Branddo, 2013) e que, para o turismo, esses didlogos necessariamente apontam para as
guestdes de mobilidade ou imobilidade por qualquer angulo que se olhe o fen6meno do turismo,
que em sua génese ja pressupde que uma parte se move e outra parte permanece imével, na
espera de receber quem se move.

Ndo existem duas entidades separadas, turismo e mobilidades, como se houvesse
apenas uma conexdo externa de uma coisa com a outra. Turismo e mobilidades séo,
na realidade, parte e parcela do mesmo conjunto de sistemas complexos e
interconectados, cada um produzindo o outro. Neste sentido, sGo muitos discursos,
formas e corporificagbes de lugares turisticos e performances turisticas. (Allis et al.,
2020, p. 280)

Ao serem utilizadas as lentes das mobilidades virtual, comunicativa e imaginativa para analise
das imagens turisticas, é necessario reforcar a alta velocidade de circulacao dessas imagens nas
redes sociais e consequentemente dos discursos criados, reconhecendo a dependéncia do
fenbmeno do turismo pela espetacularizacao, principalmente para sua
comercializagdo/circulagdo/mobilizagdo como produto a ser consumido.

Nos campos das artes visuais, comunicagdo e psicologia sdo encontrados iniUmeros estudos
sobre a construcao e significados das imagens ao longo do tempo, e para esses estudos varias
correntes filoséficas sdo acessadas, como também na investigacao do fenbmeno do turismo no
que tange as experiéncias com as imagens e o que elas representam.

Os conceitos de liberdade, felicidade e status social atribuidos ao turismo ndo correspondem a
realidade vivenciada pela maioria da populagdo mundial, muito pelo contrdrio. Colocadas como

15
CADERNO VIRTUAL DE TURISMO, 2023, VOL. 23, NUM. 2, ISSN: 1677-6976



Danielli Nogueira Alves da Silva et al. Mobilidades comunicativas, virtuais e imaginativas

“imagens democraticas”, na verdade correspondem ao mundo capitalista globalizado, que
“promovem um tipo de cegueira social—as vezes, temporarias, outras cristalizadas—como a Unica
possibilidade para os sujeitos serem felizes, tornando-os impossibilitados de visualizar outras
perspectivas de prazer” (Ferrari, 2013, p. 46).

A questdo da cegueira social esta presente nas redes sociais ndo somente através das imagens
compartilhadas, mas em questdes primdrias de acesso a internet, evidenciando as limita¢des de
mobilidade virtual, problematica amplamente debatida nesse tempo pandémico. Igualmente
como nas restri¢cées de acesso a tecnologia, o turismo ainda se encontra distante de estabelecer
uma relagdo democratizada e justa entre os varios atores envolvidos na atividade turistica.

Essa experiéncia é hoje “democratizada” nos paises mais desenvolvidos no sentido
de que ela estd a disposicdo da pequena burguesia. (...) Quanto aos turistas, jamais
foram téio numerosos. Estamos na era do turismo em massa. Resumindo as coisas,
poderiamos dizer que as classes superiores e médias dos paises ricos viajam cada vez
mais além de suas fronteiras. Os paises do sul, por seu lado, veem no turismo uma
fonte financeira e encorajam o seu desenvolvimento, mesmo se os beneficidrios
diretos desse turismo sdo quase sempre organizacoes e individuos pertencentes aos
paises desenvolvidos. (Augé, 2007/2010, pp. 69;72)

Para o consumo de todos os atributos vendidos pelo turismo, em especial os de beleza,
felicidade e liberdade, a celeridade das redes sociais é cada vez mais mobilizada para geragao de
motivagGes eficientes de um comportamento hipnético (Debord, 1967/1997) com objetivo de
anestesiar a reflexao sobre o que é visto e principalmente do que ndo é visto.

Sendo as imagens turisticas uma das formas de objetificacdo do lugar, dos individuos que
compdem o lugar e do préprio turista (Urry, 2001), quando produzidas e compartilhadas possuem
forte peso no estabelecimento das relagdes de poder entre os turistas que olham e os que, ou
guem, eles fazem o objeto de seu olhar. Nessa relacao, é importante notar quais mobilidades e
imobilidades estao contidas na representacado dos residentes e dos trabalhadores do turismo como
objetos passivos e ndao pertencentes ao destino turistico.

Tal caracteristica é observada uma vez que as imagens turisticas, em sua maioria, ndo retratam
esses individuos, retratam somente a paisagem e/ou o turista e a paisagem. Aos residentes e
trabalhadores do turismo cabe a performance para o lado oposto da cdmera, do smartphone,
Ccomo o que opera o equipamento para a performance do turista. Com advento da cadmera frontal
e os recursos de sua operacdo de forma automatica, sem a necessidade de outro ser humano, nem
mesmo esse lugar esta garantido para os ndo-turistas, uma vez que a acao de tirar foto de si mesmo
tornou-se uma pratica comum da experiéncia turistica por parte da maioria dos viajantes.

Para Dinhopl e Gretzel (2016) os fundamentos tedricos do olhar do turista de Urry servem de
base para entendimento da selfie’ turistica como uma nova forma de olhar turistico e dos
processos que ela provoca, assim como também de uma reflexdo sobre como os proprios turistas
se tornam pontos e produtos turisticos.

Esse processo esta diretamente vinculado ao avanco das tecnologias de comunicacao,
onipresentes na contemporaneidade, e que reconfiguram de forma continua o modo como as
pessoas se conectam aos lugares e entre si, impactando nos papéis sociais e trazendo
questionamentos do que é necessario (e serd) para garantir a preservacao dessas relacdes sociais

2 palavra em inglés incorporada ao vocabulario da internet para representar uma foto tirada pela prépria pessoa que aparece na foto e que é
compartilhada na web. O neologismo que ganhou a rede tem origem no termo self-portrait, que significa autorretrato (Safernet, 2022).
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de convivéncia na sociedade, seja de forma presencial e virtual (Freire-Medeiros & Lages, 2020),
que passa pela garantia de mobilidades justas (Sheller, 2017, citado por Freire-Medeiros et al.,
2018).

Nesse contexto, as redes sociais afetam ndo apenas a imagem turistica, mas também o
comportamento do turista no destino turistico, uma vez que agora, para além de ser turista, ha
uma performance como ator, modelo, influencer que direciona seus comportamentos e
movimentos no local com objetivo de encenar e, posteriormente, selecionar e editar as imagens
com intuito de provocar as rea¢ées desejadas no publico-plateia (Dinhopl & Gretzel, 2016).

Na conjuntura desses significados, as selfies turisticas representam os reflexos da imagem do
préprio turista (corpo) no destino turistico, que ocupa a posicao de cendrio onde a tela representa
o olhar de um eventual publico. Os turistas, portanto, ndo olham através da tela para o destino,
mas para a tela para se verem. Se no passado, a fotografia turistica se configurava como uma
“forma de estender o olhar do turista para fora, o olhar do turista e a fotografia do turista agora
estdo refletindo de volta no turista” (Dinhopl & Gretzel, 2016). Sobre essa relacdo, os autores
enfatizam que:

Os turistas ndo estdo apenas cientes da cdmera, mas também aceitam realizar
diferentes versbes de si mesmos. Isso é fundamental para o olhar do turista, porque
o olhar do turista existe para capturar o extraordindrio. A tomada de selfies como
forma de olhar turistico deve, entdo, sempre apresentar-se como extraordindria e
diferente: a selfie turistica como uma fotografia de si mesmo ndo existe
isoladamente: por meio do componente de midia social, ela estd competindo com as
selfies de outras pessoas e selfies anteriores da mesma pessoa. (Dinhopl & Gretzel,
2016, p. 8)

As imagens turisticas resultantes da acdo do turista, a performance, sdo recebidas pelas pessoas,
0 publico, que esta impossibilitado de mover-se até o destino turistico (imobilidade de corpos), e
por isso ocupa o lado de receptor das imagens compartilhadas pelo turista através do Instagram.
As imagens sdo realizadas no destino turistico, o cenario, e que, por serem fruto da subjetividade
do olhar do turista, ndo sdo a correspondéncia da realidade. Assim, quem as recebe também
constrdi uma outra imagem, outra narrativa com composicées de elementos viabilizados pelas
mobilidades imaginativas e virtuais.

4. Resultados e Discussao

A fase exploratéria foi realizada em 23 de fevereiro de 2022, com a digitacdo das hashtags
especificadas no campo “pesquisar” do Instagram. Como primeiro resultado da busca, foram
encontrados os seguintes quantitativos: 95.298 publicacdes indexadas a #descubraoespiritosanto,
64.395 a #descubrapernambuco e 168 a #descubrapiaui.
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Figura 4
Resultados da Busca do Instagram para as Hashtags #descubraoespiritosanto, #descubrapernambuco e
#descubrapiaui

Nota. Fonte: Instagram (2022).

Posteriormente, foram observadas algumas imagens e dentre elas foi bastante reincidente o uso
das selfies. Conforme ja exposto, a selfie ocupa grande parte das fotos compartilhadas nas redes
sociais indexadas a destinos turisticos e hashtags criadas para divulgacdo desses destinos,
refletindo o comportamento do turista do século XXI no “contexto da cultura do consumo
contemporanea, considerando em especial o culto a auto exposicao estetizada do corpo-imagem
e suas relagbes com a légica publicitaria” (Severiano et al., 2020).

Figura 5
Imagens de Turistas Fazendo Selfie

® ooocones :
’.T ‘ T D PedraPo Sal, Piaui, Brazil
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o Curtido por _je L 10_e outras 14
ol i N D e

~ Curtido por marieneborba e outras 6 pessoas
iwmmseb #descubrapernambuco

b #descubraoplaw #descubraopiaui

Nota. Fonte: Instagram (2022)

Esse traco marcante e determinante da experiéncia vivida pelos turistas tem sido tema
recorrente nos estudos sobre turismo no mundo, bem como os lugares que estdo sendo
constituidos com o objetivo primario de se tornarem cenarios. Para Dinhopl e Gretzel (2016) é
provavel que os destinos se tornem mais relevantes pela atmosfera e ambiente que servem na
midia visual dos turistas, e as atracOes turisticas podem assumir uma importancia relativamente
menor.

E concebivel que selfies possam se tornar atracdes turisticas por si sé. Por outro lado, Lipovetsky
e Serroy (2013/2015) abordam o fendmeno como uma espécie de fetichismo e de voyeurismo
estético generalizado, que é quando os lugares adquirem uma espécie de “valor de exposi¢cao” no
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espaco dos valores rituais ou funcionais, a estetizacao da percepgao para incremento do consumo.

Fala-se neste caso de espagos, ambientes e cendrios preparados para a fotografia, o que
acostumou-se chamar de ambientes “instagramaveis”, ou seja, convidativos a servir de plano de
fundo para fotos compartilhadas no Instagram.

Um exemplo nitido desse esforgo por criar cendrios sdao as fotos do Mosteiro Zen Budista,
localizado no municipio de lbiragu, cidade que margeia a Rodovia BR-101, no sentido norte do
Espirito Santo, onde todo um cendrio foi previamente criado com a constru¢ao de uma estatua
gigante de Buda. Com 35 metros de altura, a estdtua de Siddhartha Gautama, fundador do
budismo, foi inaugurada em agosto de 2021, e configura como um dos locais com mais frequéncia
de indexacdo da hashtag #descubraoespiritosanto, rapidamente se tornando um local
“instagramavel”.

Figura 6 Figura 7 Figura 8
Objetos (Buda - ES) Objetos (Letreiro - PE) Objetos (Arvore - PI)
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Curtido por luizcodelo e outras pessoas Ver todos os 13 comentarios
roteirobarato Yocé sabia que a maior estétua de
Buda do Ocidente fica no Brasil?.. mais
Ver 1 comentario
Nota. Fonte: Roteiro Barato Nota. Fonte: Instagram Nota. Fonte: Instagram

(@julianofotografia)

Outro exemplo é o uso dos chamados marcadores turisticos em forma de nomes das cidades ou
alguma expressao que, ao ser fotografada junto ao turista, possa fazer o registro do lugar no qual
ele se encontra, como é o caso do letreiro com a palavra “Recife” ou da imagem com a palavra
“Porto de Galinhas” associadas a #descubrapernambuco, ou ainda imagens de lugares conhecidos
por sua beleza natural e procurados por muitos, como um pér do sol, por exemplo.
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Figura 9 Figura 10 Figura 11
Imagem Instagramavel Imagem Instagramavel Imagem Instagramavel (Luis
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Nota. Fonte: Roteiro Barato Nota. Fonte: Vamos Recife Nota. Fonte: Instagram

(@mosteirozen) (@alvarorobertosl)

Tornar locais “instagramaveis” é uma estratégia para propagacao do consumo estético—turistico
do mundo, uma vez que para o turista contemporaneo a vivéncia no destino turistico sé é
comprovada se ha registros imagéticos, necessarios em um mundo de imagens que precedem a
realidade (Carvalho, 2020).

A “disneyficacdo” dos lugares promove uma homogeneizacdo do olhar do turista e a replicacao
massiva de “cenarios turisticos” que possuem como Unica funcdo ser pano de fundo para a imagem
“selfiecada” do turista, como no caso das imagens com uma instalacdo tipica de guarda-chuvas no
Parque Moscoso, situado em Vitdria, e outra na cidade de Holambra, Sdo Paulo.

Figura 12 Figura 13 Figura 14
Imagens Instagramaveis Imagens Instagramaveis (Praia ~ Imagens Instagramaveis (Serra
(Buda - ES) de Carneiros - PE) da Capivara - PI)

o TOteirobarato
“E caminl

0 Zen Morra da Vargemn : .
: : ) -
/ . gl 7 * Serra Da Capivara - Piaui

® Q T RoQvy [

oQvY . R . Curtido por 3 1 e outras 5 pessoas Curtido por ivanabors e outras 34 pessoas
s el e RO m _ssirisalvipefie A lugarmigicol
Ocidentfica no Brasil? -eb Praia de Carneiros @) & & ©  #descubraopiaui #descubraopiaui #serradacapivara
Nota. Fonte: Roteiro Nota. Fonte: Instagram Nota. Fonte: Instagram
Barato (@mosteirozen)
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E isso tudo que foi exposto fica bem evidenciado quando observa-se a fala de Lipovetsky e Serroy
(2013/2015) que menciona que as estratégias mercantis do capitalismo criativo transestético ndo
poupam nenhuma esfera, e assim o patrimonio é reabilitado e montado a maneira dos cenarios
cinematograficos. O centro das cidades é figurinizado, cenografado, “disneyficado” tendo em vista
0 consumo turistico.

Para a composicdo de imagens que estejam “perfeitas”, os filtros sdo usados em demasia, uma
vez que as fotos ja se distanciam da realidade do cotidiano do individuo. As imagens trazem, do
ponto de vista analitico, reflexdes sobre a atividade turistica relacionada a estetizagdo do mundo,
caracteristica da contemporaneidade: a liquidez do individuo e desvinculadas memorias e
trajetérias (Bauman, 2001). Ou como traz Ferrari (2013, p. 43) “A busca do prazer, em uma
experiéncia hedonista, que tem no Turismo o seu principal idedrio da existéncia social”.

Sob o espectro das lentes das mobilidades, as fotografias turisticas constituem exemplos de
mobilidades e imobilidades de corpos e imagens e no ambito dos corpos que se movem, ressalta
Urry sobre a importancia de trazer a lembranca este fato, por vezes sublimado:

Turistas que se movem de um lugar para o outro sGo compostos de corpos frdgeis,
que tém idade, género e raga. Esses corpos encontram-se com outros corpos, com
objetos e com o mundo fisico de maneira multissensorial. Assim, o turismo sempre
envolve movimentos corporais e formas de prazer que devem ser centrais em
qualquer sociologia dos diferentes tipos de turismo. Nesse sentido, o olhar do turista
sempre envolve a relagdo entre corpos que estdo em movimento, ainda que
intermitente. Assim, os corpos se exibem na encruzilhada entre sensagdes diretas do
“outro” (Urry, 2001, p. 5)

Figura 15 Figura 16
Corpos Méveis (Olinda - PE) Corpos Méveis (Praia de Macapa -
PI)
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Nota. Fonte: Instagram Nota. Fonte: Instagram

Sendo corpos em movimento, com eles também se movimentam aspectos culturais da
sociedade que “disciplinam” esses corpos, pois todo e qualquer tipo de “movimentos para os quais
o nosso foco investigativo se volte, devem ser entendidos e tratados de forma sistémica, ou seja,
como parte de regimes em que convergem praticas sociais, infraestruturas e narrativas” (Freire-
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Medeiros et al., 2018, p. 8).

Neste aspecto, é importante lembrar que as (i)mobilidades estao sob filtros de conduta que
passam pelo ja evidenciado, ndo somente pelo comportamento de mobilidades do presente, do
real, mas também nas mobilidades pretéritas, tais como as questdes raciais e de género.
Preconceitos que existiam nas imagens do passado ainda se mostram presentes nas imagens
digitais e nas formas de circulagdo delas.

Figura 17 Figura 18
Corpos Méveis (Porto de Galinhas Corpos Méveis (Piaui)
- PE)
e 2 "
. Porﬁﬁebeahnhas : 117\, Piaui, Brazil

Qv W Qv . A

3 Curtido por daniel_afonso7 e outras 19 pessoas s 0 s:;‘s’:gs”°’~ heR Zaar I a-eoutrasiid
'seb #descubrapernambuco /. is ) #descubraopiaui #descubraopiaui
Nota. Fonte: Instagram Nota. Fonte: Instagram

Referente as imagens turisticas elencadas no estudo, é notada a exposi¢cdao do corpo feminino
em grande parte das fotos indexadas. As imagens buscam expressar ideais de beleza, sensualidade
e felicidade em jung¢ao com os atrativos turisticos. Como ponto comum entre as imagens turisticas,
“mostrar-se livre”, “vivendo a liberdade” configura como o elo de ligacdo para todas as fotografias
aqui analisadas, mas que estdo sob a “prisdao” de classificagdo dos algoritmos das redes sociais.

Estes constituem por si s6 um entrelacado de codificagdo nao acessado pelos individuos que
guerem comprovadamente expor sua liberdade, ou pelo menos a ideia que possuem. “O turista,
portanto, ndo é livre, como pensa ser, para estabelecer seus préprios gostos, roteiros e horarios
durante a viagem, pois a légica do turismo para ser vigorosa precisa gerir esses fluxos de
deslocamentos” (Ferrari, 2013, p. 47).

Assim, a experiéncia turistica relatada por Pine e Gilmore (1998) ganha mais uma relevancia
exposta nessas imagens e sofre uma grande mudanga, pois tem sido mais importante mostrar para
os outros o registro do que se esta vivendo durante a viagem do que, de fato, usufruir das
sensacoes, libertos da necessidade de “guardar aquela imagem para compartilhar depois”. Se por
um lado, essa é uma 6tima forma de divulgar os destinos para inumeras pessoas a um custo muito
mais baixo, por outro lado os recursos, os filtros utilizados e a forma de capturar as imagens criam
um imagindrio por parte de quem apenas vé o registro dos outros e que pode ndo condizer com a
realidade do local visitado.

Levando em conta os pontos suscitados ao analisar as categorias existentes nos conceitos de
mobilidades para a leitura dos simbolos e performances de corpos, objetos, imagens e ideias
representadas nas imagens turisticas e na prépria acdo de compartilhamento de imagens
indexadas, é notério como a experiéncia turistica tem sido transformada.
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5. Conclusao

De uma maneira geral, as imagens turisticas expressam muito mais sobre o comportamento dos
individuos e suas performances do que sobre a prépria paisagem que se pretende colocar em
primeiro plano. As imagens passam a comunicar para além do seu real enquadramento sobre os
corpos e lugares que sao focalizados e expdem os que estdo fora do foco, ou desfocados. Assim,
ao analisar nas imagens os conceitos de mobilidades, percebe-se que as redes sociais e seu
imperativo sobre o comportamento das pessoas desvelam também sobre a mobilidade e/ou
imobilidade dos lugares e todos os outros elementos que o compdem.

As indexac¢Oes dessas imagens junto ao turismo sdo elementos que registram as formas de
pensamento e representagdo das vivéncias ndao somente no ambito do fendmeno do turismo,
como todos os tragos da sociedade do século XXI. Destaca-se, dentre eles, a maneira atual de se
experienciar a atividade e a necessidade de expor suas vivéncias e percep¢cdes em redes sociais
para que muitas outras pessoas vejam, comentem e interajam com o que foi compartilhado.

Ndo obstante os resultados tornam explicitas relagdes de causa e efeito entre as estratégias com
base nas redes sociais digitais e a mobilidade (ou imobilidade), talvez seja possivel através de
estudos mais aprofundados estabelecer correlagbes entre esses construtos que permitam
especular e fazer inferéncias mais profundas. Pesquisas futuras podem colaborar para o
desenvolvimento de um modelo que de fato possa mensurar o impacto das estratégias digitais na
competitividade (de mobilidade) dos destinos turisticos.

Sendo o tempo histérico em que mais a humanidade produziu imagens de si mesma e do mundo,
em todos os aspectos, o montante colossal de dados gerados por essas imagens e todas as
tecnologias comunicativas que as cercam incitam o desafio de criar (e recriar) métodos de andlise
e interpretacdo deste tempo e também a busca de alternativas para as consequéncias, sejam elas
positivas ou negativas, desse mundo digitalizado, automatizado e liquido. Sugere-se assim que
estudos futuros possam ampliar essa analise em relagao as localidades pesquisadas e buscar
entender melhor o perfil e comportamento desse turista hiperconectado, que busca mais mostrar
gue vivenciar, compartilhar que guardar para si.

Espera-se que este estudo estimule inovacbes no campo da pesquisa em tecnologia, mobilidade
e redes sociais, especialmente no Brasil, apontando caminhos metodoldgicos, possibilidades de
investigacdo cientifica para a area e auxiliando pesquisadores a adotarem tais métodos em seus
trabalhos; atribuindo-lhes, assim, relevancia académica.

A intencdo desse estudo ndo é esgotar o assunto, mas lancar um debate que é urgente e precisa
ser entendido pelas destinagdes turisticas como forma de se preparar para a recepcao dessa nova
demanda e para a oferta de produtos e servicos turisticos que estejam de acordo com o que estdo
indo buscar no local, tais como belos cenarios e ambientes instagramaveis, além de toda a
tecnologia e estruturas necessarias para a realizacao dessas novas experiéncias.
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