UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

RODRIGO GUISSONI

DIGITAL INFLUENCERS E A EXPERIENCIA VISUAL DA VIAGEM: UMA ANALISE
SOBRE O DESTINO MORRETES/PR — BRASIL

CURITIBA
2019



RODRIGO GUISSONI

DIGITAL INFLUENCERS E A EXPERIENCIA VISUAL DA VIAGEM: UMA ANALISE
SOBRE O DESTINO MORRETES/PR — BRASIL

Dissertacao apresentada ao Programa de Pos-
Graduagdo em Turismo do Setor de Ciéncias
Humanas da Universidade Federal do Parana como
pré-requisito para obtencgao do titulo de Mestre em
Turismo.

Orientador: Prof. Dr. Marcelo Chemin

CURITIBA
2019



Ficha catalogréfica elaborada pelo Sistema de
Bibliotecas/UFPR-Biblioteca do Campus Rebougas
Suzana Zulpo Pereira, CRB 9/1560
com os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

Guissoni, Rodrigo.

Digital influencers e a experiéncia visual da viagem: uma andlise
sobre o destino Morretes/PR — Brasil / Rodrigo Guissoni. —
Curitiba, 2019.

182 f.

Dissertacdo (Mestrado) — Universidade Federal do Parana.
Setor de Ciéncias Humanas, Programa de Pds-Graduagdo em
Turismo.

Orientador: Prof. Dr. Marcelo Chemin

1. Turismo — Morretes (PR). 2. Midia social. 3. Comportamento
do consumidor. I. Titulo. Il. Universidade Federal do Parana.




m | Mmaanepammsagmg-em Ao
RRQGRMA DE PGS-GRADUAQAG :




Dedico esta dissertacdo aos meus
pais: Aristides Guissoni e Osmarina A.

Guissoni pelo apoio incondicional.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, ndo como uma entidade religiosa, mas como
uma forga superior que me permitiu trilhar esse caminho e chegar até aqui, com
esperanga de que essa etapa seja apenas uma dentre inumeras outras conquistas
que ainda virao.

Aos meus pais, Aristides e Osmarina que me educaram, apoiaram, moldaram
meu carater e me apontaram o caminho certo.

Agradeco também a Universidade Federal do Parana — UFPR pelo oficio
educacional de qualidade, bem como ao Programa de Pés-Graduagao em Turismo
— PPGTUR que me acolheu como discente durante minha permanéncia.

Diante da atual conjuntura politica do pais, ja sdo sentidos os impactos
referentes aos cortes orgamentarios destinados a Educagao Superior e as producoes
cientificas. Assim, gostaria de agradecer a Coordenagao de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior — CAPES pelo recurso financeiro destinado a consecucgao
dessa pesquisa de marco de 2017 a marco de 2019. Recurso esse crucial a
consecucgao dessa pesquisa, sem o qual inviabilizaria a mesma.

Ao meu orientador, Professor Doutor Marcelo Chemin pelos ensinamentos,
paciéncia, autonomia e por toda orientagdo que contribuiu com minha formagao
académica.

Agradeco também aos membros da banca de qualificagado e banca final, que
disponibilizaram tempo para agregar conhecimento ao desenvolvimento dessa
pesquisa: Professora Doutora Kerley dos Santos Alves e o Professor Doutor Juca
Vilaschi, ambos membros da Universidade Federal de Ouro Preto — UFOP,
Professora Doutora Graziela Scalise Horodyski, membro deste Programa e da
Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG; e a Professora Doutora Marcia
Shizue Massukado Nakatani, membro interno ao programa e em especial
reconhecimento, ao querido amigo e mentor Professor Doutor José Manoel
Gongalves Gandara (In Memoriam), por ser um exemplo de luta e dedicagao, bem
como pelos ensinamentos e contribuicbes a essa pesquisa durante minha
qualificagao.

A todos os professores os quais tive a oportunidade de conviver e que de
alguma forma transmitiram uma dica, um conselho ou um ensinamento. Aos

Professores Doutores Vander Valduga, Carlos Eduardo Silveira (Caé) e Juliana



Medaglia (Ju) pelas conversas, conselhos e amizade, a Professora Doutora Cynthia
Menezes Mello (EACH — USP), pelas dicas e conselhos. A Angela Maria de Lara
Rodrigues nossa estimada secretaria a quem posso chamar de amiga.

Aos colegas do mestrado que direta ou indiretamente contribuiram com minha
formagao, em especial aos amigos de estudo: Débora Gongalves Alencar e Marcos
Tonet Damas, as queridas Marina Lima dos Santos e Adriely Andrade e Souza.
Sem esquecer de mencionar os colegas de laboratério e café, os atuais mestres
Ewerton Lemos Gomes e Larissa Dias Marques. Aos estimados colegas que ainda
titularao Mestres: Daniella Pereira Barbosa, Ricardo F. Nunes, Suelen Marquardt,
Mateus José Alves Pinto, Cristopher Smith, Bianca Berwig, Nadia Giannini e
Carla Holz. E aos futuros bacharéis em Turismo: Jefferson Frangca, Amanda
Jaqueline Sassi dos Santos, Brendha Stacy Rangel, Nayla Ambrésio, Heloisa
Lima, Eduarda Pagnussat € Andreia de Souza.

As bibliotecas: Central, Reboucgas, Politécnico, Sociais Aplicadas, a
Biblioteca Publica de Curitiba e a biblioteca do Pago da Liberdade que me
abrigaram durante varias jornadas de estudo.

Enfim, o0 meu muito obrigado a Todos que fizeram parte dessa trajetéria e

contribuiram com meu crescimento pessoal e profissional.

Os terei para sempre com terno carinho e lembranca.

Rodrigo Guissoni



“A tarefa ndo é tanto ver aquilo que ninguém viu, mas pensar o

que ninguém ainda pensou sobre aquilo que todo mundo vé.”

Arthur Schopenhauer



RESUMO

Diante da atual conjuntura, em que a dinadmica social € mediada em muitas
frentes por avangos tecnoldgicos, especialmente com os adventos da internet, essa
pesquisa investigou a experiéncia turistica visual como ponto comum na troca de
informagdes entre o Tripadvisor e o Instagram através do compartiihamento
fotografico, visto que o fluxo de informag¢des em ambiente virtual ttm aumentado em
redes sociais desde sua criagdao. Com abordagem qualitativa, e finalidade exploratéria,
explicativa, possui como recorte espacial a cidade de Morretes/PR, Brasil. Essa
pesquisa visa responder: De que maneira o Tripadvisor interfere na experiéncia visual
compartilhada no Instagram? Diante disso, objetivou-se: Compreender como o
Tripadvisor influencia a experiéncia visual em compartilhamentos no Instagram; de
modo especifico, almejou-se: Analisar a influéncia do Tripadvisor no direcionamento
do roteiro no destino. Analisar a semelhanca entre os atrativos do Tripadvisor as suas
respectivas reproducbées e compartilhamentos no Instagram. Analisar a influéncia
digital no Instagram através da similaridade fotografica, em termos de composicao e
tematica. Para isso contou-se com aportes da revisdo bibliografica, bibliométrica,
pesquisa de campo nao participante e netnografica como pesquisa de gabinete,
seguido pela adaptacao da analise de conteudo pautada ao visual. Essa pesquisa se
justifica por seu desenho metodoldgico aproximar da seara turistica temas como a
virtualidade e as novas tecnologias. Dentre os resultados obtidos tem-se a
proximidade entre o Tripadvisor e o Instagram, enaltecidos por um caminho preferido
pelos turistas no destino confirmado através desses compartilhamentos fotograficos.
Tal experiéncia visual reflete um “novo turista” caracterizado por seus
compartilhamentos virtuais, que ao saber quais sdo os trajetos e os atrativos mais
visuais no destino, busca ampliar seus niveis de satisfacdo, bem como por contribuir
como o aumento no fluxo turistico oriundo dessa divulgacgao social, visto que turistas
e visitantes se tornardo os principais agentes divulgadores do destino no papel de
Digital Influencer.

Palavras-chave: Turismo. Experiéncia Visual. Instagram. Tripadvisor. Morretes/PR —
Brasil.



ABSTRACT

In the current situation, in which social dynamics are mediated on many fronts
by technological advances, especially with the advent of the internet, this research
investigated visual touristic experience as a common point in the exchange of
information between Tripadvisor and Instagram through photo sharing, as
consequence of the flow of information in a virtual environment having increased in
social networks since its creation. With a qualitative approach and an exploratory and
explanatory purpose, this research has spatial clipping, the city of Morretes/PR, Brazil.
This research seeks to answer: How does Tripadvisor interfere with the visual
experience shared on Instagram? To this end, the objectives are: To analyze the
influence of Tripadvisor in directing the itinerary at the destination. To analyze the
similarity between the attractions of the Tripadvisor and their respective reproductions
and shares on Instagram. To analyze the digital influence on Instagram through
photographic similarity in terms of composition and theme. Therefore, were made from
bibliographic research, bibliometric research, non-participant field research and
netnographic research, followed by the adaptation of the content analysis based on
the visual. This research is justified by its methodological design to bring themes as
virtuality and new technologies to the tourist area. Among the results obtained is the
proximity between Tripadvisor and Instagram, highlight by a path preferred by tourists
in the destination and confirmed by tourist shares. This visual experience reflects a
“new tourist” characterized by your virtual shares, which, knowing the routes and the
most visual attractions in the destination, seeks to increase their levels of satisfaction,
as well as contributing to the increase in the tourist flow resulting from this promotion,
as tourists and visitors will become the main disseminating agents of the destination in
the role of Digital Influencer.

Keywords: Tourism. Visual Experience. Instagram. Tripadvisor. Morretes/PR - Brazil.
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1 INTRODUGAO

Tempos atras, a tecnologia e a virtualidade se aproximavam da ficgao
cientifica, situacdo comum e diretamente explorada pelo cinema. Atualmente, muito
do que foi visto na sétima arte € encontrado no mundo real, apesar de ainda nao
contarmos com carros voadores, tampouco teletransportes, podemos fazer uso de
uma gama de artefatos que proporcionam a realizagdo de inumeras atividades,
algumas instantaneas, que visam algum tipo de benesse.

Tornou-se comum a utilizacdo de gadgets’ como tablets, smartphones,
drones, ou qualquer outro dispositivo eletrénico portatil detentor de algum widget?,
com sistema operacional e softwares ou aplicativos, os apps, para mobiles, e também
os wearables? tais como oculos de realidade virtual/ realidade aumentada, luvas que
interagem com projegdes holograficas, reldégios ou pulseiras inteligentes
(smartwatches), que monitoram as necessidades de seu usuario, fones de ouvido via
Bluetooth, entre outros.

Diante dessas transformacgdes, percebeu-se que a experiéncia se apresentou
através da influéncia percebida desde os primérdios do deslocamento humano, em
um periodo antecessor a conceitos e definigdes, intensificado tempos depois aos pos-
conceitos e definicdes, em que individuos passam a ser denominados como visitantes
e turistas, segmentados como influenciadores e influenciados.

Em meio a esse sem numero de transformacées, independente do periodo e
da tecnologia vigente, encontravam-se influenciadores e influenciados. Influéncia esta
que partia da oralidade, da escrita em cartas, diarios e livros, das pinturas detalhistas,
das esculturas, dos mosaicos, azulejos e vitrais até chegar na contemporaneidade
mediada pela fotografia digital.

Conforme a sociedade passou por essas acgdes disruptivas — anteriormente
da escrita para a radiofonia, depois para a televisionada e agora para a virtual — seus
usuarios se moldaram e se adaptaram conforme as necessidades sociais

apresentadas ou impostas.

T Termo tecnoldgico utilizado para designar dispositivos eletrénicos portateis voltados para a inovagao
e facilidades do dia a dia.
2 Termo designado para uma interface ou /layout com icone que permite a interagéo.

3 Termo designado aos dispositivos vestiveis como reldgios, éculos e fones.
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O acesso a computadores do tipo desktop e a popularizagao da internet deu
inicio a um processo de paramentagao social. Individuos monitoram e sao
monitorados, influenciam ou sao influenciados, produzem dados e informacgdes ao
clicar, acessar, interagir com algo ou alguém em qualquer lugar do globo em que haja
conexao. Diante desse cenario, o Turismo também passou por transformacdes que
possibilitaram o aprimoramento da experiéncia — antes, durante e apos a viagem.

Para Pierre Lévy (1999, 2011), esse aprimoramento da internet contribuiu
para que pessoas se aproximassem ou se distanciassem apenas com um click —
sequir, bloquear, confirmar ou excluir — nesse ambiente, o individuo transpés limites
geograficos e linguisticos e apresentou sua personificagao fisica, ou seja, sua copia
‘real’ através de sua imagem digital vinculada a um endereco ‘virtual’ ou assumiu uma
segunda identidade na tentativa de se manter no anonimato.

As relagdes sociais pessoais, também acompanham a dinédmica social
vigente. No ciberespaco, redes comegam a se formar e receber pessoas interessadas
em (re)encontrar alguém, um emprego, lazer, sexo ou outros. A tela do desktop
transmite a materializagcdo do visual, da informacdo, da identidade, do desejo
(ARAUJO, 2015).

Como habitual, individuos ou pequenas parcelas sociais se adaptam mais
rapidamente, diante de recursos, habilidades ou mesmo uma capacidade de
interpretacdo do quadro emergente. Projetam valores, influenciam decisdes, ou seja,
participam com maior forga na rede social, tornam-se referéncias, formadores de
opiniao, gurus.

Esses influenciadores, denominados nessa pesquisa pelo termo influencers,
devido ao idioma virtual predominante ser o inglés, passam a prever e marcar
tendéncias, influéncias. Persuadem, mas acima de tudo, provém combustivel para a
um tipo de sociedade como a atual, que se apresenta pela informacéo rapida e
objetiva na palma da mao, em uma hierarquia composta por diferentes areas e
direcionadas a diferentes publicos.

Os influencers se apresentam em ambiente virtual de diferentes maneiras,
nesta pesquisa, eles estardo personificados por suas exposicoes midiaticas,
explicitadas em dois momentos, no primeiro através do Tripadvisor, responsavel pelo
ranqueamento de destinos e atrativos que atenderam as expectativas de outros

turistas, e em segundo momento pelo Instagram, como reduto de fotos; dessa forma
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a segunda rede social, o Instagram, representara a experiéncia visual final de uma
indicagao primaria no Tripadvisor.

A escolha dessas duas redes se da ao fato de que desde fevereiro de 2000,
o Tripadvisor tornou-se um banco de dados para turistas e pesquisadores ja que vem
acumulando em sua plataforma o compartilhamento de informagdes sobre destinos e
atrativos feitas por turistas em diferentes partes do planeta, e desde 2010, com o
surgimento do Instagram como repositorio de fotos digitais, ambas as redes passaram
a ser cada vez mais presentes nos smartphones de turistas, visitantes e populacéo
local. Ou seja, optou-se pelo Tripadvisor, por atuar como um termémetro de satisfacéao
dos turistas entendidos como “hotspots*” locais e o Instagram por ser uma rede social/
repositério de fotografias com popularidade no pais.

Nesse contexto, a presente pesquisa tem como propdsito responder ao
seguinte questionamento: De que maneira o Tripadvisor interfere na experiéncia
visual compartilhada no Instagram? Para alcancgar a resposta desse questionamento,
objetivos foram tragados com o propdsito de nortear o percurso a ser seguido. Como
objetivo principal, em decorréncia da dinamica virtual em que nos encontramos,
essa pesquisa objetivou compreender como o Tripadvisor influencia a experiéncia
visual em compartilhamentos no Instagram.

Visando complementar a amplitude do resultado, estabeleceu-se trés
objetivos especificos: A) Analisar a influéncia do Tripadvisor no direcionamento do
roteiro no destino. B) Analisar a semelhanca entre os atrativos do Tripadvisor as suas
respectivas reprodugdes e compartilhamentos no Instagram. C) Analisar a influéncia
digital no Instagram através da similaridade fotografica, em termos de composigéo e
tematica.

Para isso, estabeleceu-se um desenho metodolégico diversificado nas
técnicas e procedimentos. De modo mais direto a investigacao fez uso de pesquisa
bibliografica e revisdo bibliométrica, pesquisa documental através de fotografias
digitais, pesquisa de campo com observacdo nao participante (FLICK, 2009),
netnografia (KOZINETS, 2010, 2014), analise de conteudo adaptado ao visual turistico
(BARDIN, 2011; DONAIRE; GALI, 2011; MELLO, 2015; PINE II; GILMORE, 1999,
2011).

4 Termo utilizado para designar pontos de maior relevancia e interesse.
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Vale ressaltar que apesar da utilizagdo de calculo amostral, como estratégia
para a moderacdo das fotografias, a abordagem é qualitativa, pois a operagao
quantitativa presente nesta etapa, ndo se caracteriza como suficiente para
enquadramento da pesquisa como mista (TRIVINOS, 1987; LESSARD-HEBERT et
al., 1990; GIL, 2017). O tipo de pesquisa é exploratoria-explicativa (PACHECO
JUNIOR et al., 2007; FRAGOSO et al., 2011; VEAL, 2011; MEDEIROS, 2011; GIL,
2017).

O recorte espacial escolhido foi a cidade de Morretes, Parana, Brasil
(FIGURA 1), localizada a 60 Km da capital paranaense Curitiba, pela BR 277, ou 40
Km pela Estrada da Graciosa, PR-410, ou pela rota de acesso/ atrativo ferroviario com
110 km de trilhos que serpenteiam a Serra do Mar. Essa escolha ocorreu devido a
caracteristicas especificas que configuram o destino como: Acesso, gastronomia,

patriménio e belezas naturais.

FIGURA 1 — MAPA DO ESTADO DO PARANA EM RELACAO AO BRASIL. DESTAQUE PARA O
MUNICIPIO DE MORRETES.
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Segundo Parana (2016), Morretes encontra-se na Regido Turistica “Litoral do

Parana” conjuntamente com Antonina, Guaraquegaba, Guaratuba, Matinhos,
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Paranagua e Pontal do Parana. De acordo com o Instituto Paranaense de
Desenvolvimento Econémico e Social — IPARDES (2019), esse municipio conta com
uma populagao estimada em 16.406 habitantes e 76 estabelecimentos voltados para
a Atividade Caracteristica do Turismo — ACT, compreendendo hospedagem,
alimentacgao, transporte, prestadores de servi¢o e lazer. O destino conta com varios
atrativos dentre eles o modal ferroviario que se apresenta como principal e a
gastronomia como secundaria.

O municipio de Morretes/PR foi analisado pelas indicacbes e
compartilhamentos nas redes sociais Tripadvisor e Instagram, respectivamente,
através das indicagdes sobre ‘O que fazer?’ em conformidade ao uso da ‘#morretes’.
Dentre os resultados obtidos durante a andlise das fotografias compartilhadas, foi
possivel estabelecer fundamentos iconograficos relacionados a experiéncia visual
nesse destino mediante um desenho metodolégico proprio em que se fundamenta trés
teorias: Tipos de fotografias Turisticas (MELLO, 2015); Analise das fotografias
turisticas (DONAIRE; GALI, 2011), e os Dominios da Experiéncia Ampliados (PINE II;
GILMORE, 1999, 2011), aplicados ao intuito de identificar o direcionamento da
experiéncia visual do turista.

Essa pesquisa se justifica principalmente pela necessidade mercadoldgica
em se compreender a dindmica social relacionada a produg¢ao e compartilhamento de
imagens do destino, cujo desenho metodolégico proposto foi pensado de forma em
que seja possivel replicar a mesma pesquisa em outros destinos turisticos partindo da
base em que se estabelece uma similitude entre duas redes sociais para observar um
mesmo fendmeno, que neste caso se apresentam por meio do Tripadvisor e do
Instagram com intuito de potencializar a experiéncia visual do turista e proporcionar
aos gestores o trajeto ‘preferido’ aos visitantes.

Com isso, esta dissertagdo apresenta como foco a influéncia digital presente
em fotografias compartilhadas nas redes sociais. A elucidac&o tedrica encontra-se
estruturada da seguinte forma:

No capitulo 2, ‘Registros e Narrativas em Viagens’ apresenta-se um
sobrevoo, cuja tentativa € aproximar o leitor da tematica, mediante uma linha
cronologica que perpassa diferentes momentos e locais da histéria da humanidade
em que se enaltece agdes e necessidades que os individuos exteriorizaram atraves
de vestigios, simbolos, esculturas, pinturas, grafias e outros tipos de registros

temporais que contribuiram com a elucidagao dessa pesquisa. Este capitulo se divide



23

em trés subcapitulos. O 2.1, ‘Antecedentes histéricos e o deslocamento humano’
relembra o percurso dos viajantes e seus registros ao longo dos tempos. No 2.2, ‘As
viagens e 0 anseio por registros’, interpreta-se os relatos realizados em forma de
registros. No 2.3, ‘Tecnologia fotografica e a eternizagcdo do tempo’ demonstra-se
como a tecnologia fotografica surgiu e aprimorou a maneira de realizar registros, bem
como a transformag&o na maneira de se viajar.

No capitulo 3, ‘Sociedade, Ambiente Virtual e Turismo’ apresenta-se a
interferéncia das tecnologias na sociedade e como isso mudou e moldou o individuo.
Este capitulo conta com trés subcapitulos. No 3.1, ‘Sociedade conectada’ analisou-se
o advento da internet e as nuances do cenario atual. No 3.2, ‘Entre o Virtual e o Real’
buscou-se contrastar a experiéncia do individuo mediante o cenario virtual em primeiro
momento e o cenario real durante a consolidagdo da viagem. ApdOs esse sobrevoo
apresenta-se o ponto sécio disruptivo que ocorre no Turismo quando se apresenta o
ambiente virtual como variavel e os resultados praticos da transicdo — real para o
virtual — bem como o papel dos individuos que passam a ocupar o /6cus de destaque
como influencer. O 3.3, ‘O Influencer apresenta uma sintese cuja finalidade é
compreender a composi¢gao de um novo “ser” resultado de diversos fatores articulados
ao longo do capitulo.

No capitulo 4, ‘Estratégias Metodoldgicas’ apresentam-se as taticas e
procedimentos metodoldgicos utilizados para a consecugdo da pesquisa. Ja o
capitulo 5, ‘Clicks, Digital Influencers e a Experiéncia Visual em Morretes’, &€ dedicado
a exposicdo dos dados analisados. Para a categorizagédo foi estabelecida uma
hierarquia de trés niveis constituida como: 1 — Unidade de registro, 2 — Unidade
referente e 3 — Unidade de contexto em que se analisou trinta agrupamentos
observados na contextualizagao espacial de Morretes, seguido pela analise que
apresentou o trajeto preferido. No capitulo 6, ‘Considerac¢des Finais’ apresentou-se
as consideracdes que esta pesquisa obteve, bem como apontamentos para estudos

futuros.
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2 REGISTROS E NARRATIVAS EM VIAGENS

Este capitulo apresenta um panorama temporal cujos registros, orais e
visuais, figurardo como tematica central. O propdsito € relembrar e identificar
apontamentos a respeito dos primeiros indicios ao deslocamento humano desde
tempos remotos até a contemporaneidade, bem como a forma como esses registros
foram realizados em diferentes épocas antecessoras ao Turismo, e como atividade
organizada de mercado, notadamente apés a Il Guerra Mundial.

Para tanto, este capitulo se pauta em tematicas ligadas a aspectos da
evolugao turistica, historicidade e memaria por intermédio de autores como Rabotic¢
(2014); Aragao; Macedo (2011); Cisne; Gastal (2010); Cooper et al. (2007); com a
formagao do imaginario em Freire (2014); Luzén Fernandez (2009); Bacal (2005); cujo
conteudo imagético se faz presente pela teoria de Manosso; Gandara (2016);
Benjamin (2014); Ferrari (2015; 2013); Kossoy (2007); Larsen (2005); Manosso. Os
esteredtipos e clichés sao respaldados por Amossy; Pierrot (2010); Bezerra (2008),
entre outros autores.

De inicio, deve-se deixar como apontamento que de acordo com Moesch
(2002, p. 10) o termo briténico turn (tornus/ tornare), em 1746, cedeu origem ao ‘to
take a turn’em 1760, contemplando a ideia como “viagem por prazer”, mas “o primeiro
registro da palavra Turismo remonta a 1800 e esta no Pequeno Dicionario de Inglés
de Oxford como ‘Turismo: A teoria e a pratica de viajar, deslocar-se por prazer. Uso,

depredacao’™. Ou seja, ha mais de 200 anos que o entendimento de depredacgéo e
uso esta atrelado ao fendbmeno turistico em maior ou menor intensidade (MOESCH,
2002).

Porém, para Cisne; Gastal (2010, p. 2), no que se refere ao Turismo em seu
percurso ao longo dos tempos, este “tem sido tratado de maneira periférica na
bibliografia especializada, ou mesmo por nao especialistas e sdo poucos os estudos
que trabalham com fontes primarias”.

Sobre a historia das viagens e mais diretamente do Turismo ha diferentes
perspectivas. Segundo Rejowski (2005, p. 09-10), ha autores que propdem a divisao
temporal em “estagios” ou periodos, para facilitar a compreensao e organizagao dos
fatos. Com isso, no campo do Turismo, determinados autores que abordam essa

historicidade de maneira escalonada, para elucidar um contexto em suas pesquisas
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ou de maneira cronoldgica, em que a base referencial explora ou faz alusdo a
pesquisas de cunho historico (QUADRO 1), em que apresentam o desenvolvimento
do fenébmeno em diferentes periodos. Percebe-se que esses autores abordam o tema

em momentos ou fatos pontuais, sem analisar toda a linha temporal.

QUADRO 1 — O FENOMENO DOS DESLOCAMENTOS, VIAGENS E TURISMO.

AUTORES

(SCHLUTER; WINTER,
1993)

(LICKORISH; JENKIMS,

2000)

(ACERENZA, 2002)

(BARBOSA, 2002)

(BUHALIS, 2003)

(MOLINA, 2003)

(REJOWSKI, 2005)

(ABRAHAO; CHEMIN, 2009)

ABORDAGEM

Escalonada para
elucidar o contexto
moderno.

Cronolégica evolutiva,
desde tempos remotos.

Faz um sobrevoo no
passado remoto, apos,
torna-se escalonada
para elucidar o contexto
moderno.

Cronoldgica evolutiva
desde tempos remotos
até a modernidade.

Escalonada para
elucidar o contexto
moderno e tendéncias
futuras.

Cronoldgica evolutiva a
partir de um
determinado ponto
temporal.

Cronoldgica evolutiva, a
partir de um
determinado ponto
temporal.

Escalonada em pontos
especificos para
elucidar o contexto
moderno.

RECORTES E TOPICOS DISCUTIDOS

Antecedentes e propulsores de seu
crescimento; e periodo pos-guerra
(viagens de descobrimento, Turismo de
hospedagem e Turismo itinerante).

O deslocamento pré-histérico,
transportes (Era das ferrovias), periodo
entre guerras e decolagem do Turismo

a partir de 1945.

Antecedentes remotos; a partir do
século XVI; a partir de meados do
século XIX; depois da Primeira Guerra
Mundial; e nas ultimas décadas.

Deslocamentos némades, Grand Tour,
Turismo de Cura, Era dos Transportes a
modernidade.

Avancga no tempo e aborda o cenario
turistico através da dtica da revolugao
tecnoldgica da Informacao e
comunicagao (TICs).

Divide a periodizagédo em trés fases:
Pré-Turismo (Grand Tour), Turismo
Industrial (Pré Il Guerra Mundial; Pés I
Guerra Mundial) e Pés-Turismo (a partir
de 1990).

A génese do Turismo na Antiguidade
greco-romana; ldade Média e Idade
Moderna (Revolugéo Industrial,
transportes, Turismo de massa € a
globalizagéo).

Século XVIII, com a rota dos grand
tourists, viagens em busca de
conhecimento, formacgao cultural e
estética, para a elite;

Século XIX, (conhecimento cientifico)
registros iconograficos e relatos dos
viajantes naturalistas, que estiveram no
continente americano.

FONTE: O autor (2019), adaptado de REJOWSKI (2005); CISNE; GASTAL (2010); ABRAHAO;
CHEMIN (2009); BUHALIS (2003).
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Visto que desde 1800 (MOESCH, 2002), o uso e depredagao esta associado
aos deslocamentos. A partir dessa periodizacao proposta, infere-se que o ser humano
realiza deslocamentos por terra, mar ou ar, por diferentes propdsitos, seja em busca
de abrigo, comércio de insumos e suprimentos, seja por interesse territorial, aquisigao
de conhecimento ou simplesmente curiosidade, e em busca dessa objetivagcéo
superaram obstaculos, intempéries e perigos, mas sobretudo deixaram marcas,
registros e pistas de que estiveram naquele local, seja em forma de marcas em rochas,
pinturas ou relatos em diarios de viagens que mais tarde sagraram seus autores como
grandes viajantes da historia (AMARAL JUNIOR, 2008, p. 42), como sera apresentado
mais a frente. Dessa forma, este capitulo se assenta em trés subcapitulos, cujo
objetivo € apresentar ao leitor uma contextualizag&o histérica desses deslocamentos
e viagens bem como nas maneiras como os registros foram realizados.

Flores e Mendes (2014, p. 225) relatam que, a decisdo em viajar, recebia
influéncia de inumeros fatores, tais como “as motivagdes pessoais, a imagem que ele
tem do lugar e as vantagens comparativas existentes entre os diferentes destinos
alternativos”. Parte dessas motivagcdes também podem ser acionadas pelas memorias
sensiveis de um local (AUSTIN, 2002).

Logo sera preciso compreender que um destino possui em sua conjectura
fatores que o tornam exclusivo se comparado a outros lugares, dessa forma o passado
exclusivo de cada um deles somado ao resgate dessas memorias sensiveis através
de seus moradores, de viajantes que por ali passaram ou por parte de seu patriménio
material e imaterial, tornam-se diferenciais agregadores de valor na tentativa de ‘criar
lugares de memoria’, ou ‘congelar o passado’ (ARAGAO; MACEDO, 2011; AUSTIN,
2002) ou seja, as motivagdes acionadas por essas memorias sensiveis a respeito de
um destino diferenciado passa a conformar o interesse do individuo.

Diante desse contexto, e com o aporte das tecnologias, seja no passado em
forma de papiros ou na contemporaneidade com a cloud computing, sempre houve a
necessidade em se “registrar os acontecimentos nos mais variados suportes, porque
a memoria esta sendo cada vez mais externalizada” (ARAGAO; MACEDO, 2011, p.
5). Tal manifestagdo resulta das agbes que escapam a mente, por intermédio da
literatura, das artes ou em qualquer forma de compartilhamento de informacoes.

Tais manifestagdes serdo apresentadas ainda que de maneira breve
(QUADRO 2), através da contextualizagédo dos tipos de registros categorizados de

acordo com a finalidade da ac&do, mediante um panorama em que se enaltece as
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diferentes maneiras criadas pelo ser humano ao longo dos tempos com intuito de
eternizar registros.

Desde tempos remotos o ser humano tem realizado registros ‘no local’ e ‘do
local’, mediante relatos orais, escritos ou visuais e conforme lembra Loizos (2013, p.
137; 143), é através do registro visual “poderoso nas agdes temporais e dos
acontecimentos reais — concretos e materiais”, que se “evoca” lembrancas, acessa
memorias e/ou conforma imaginario. Principalmente se somados a elementos de
interacéo tecnoldgica (CARAN, 2015).

Primeiramente através de registros “no local”, em que pese as marcas, 0s
desenhos e grafias de nomes em rochas e posteriormente registros “do local” que
incluem: 1 — Registros Orais: transmitido por histoérias contadas de geragdo em
geragao, tanto no local quanto do local seja no passado ou no presente; 2 — Escritos:
em forma de diario de viagem, carta ou outros; e 3 — Visual: primeiro por reprodugdes
em desenhos e pinturas passando por esculturas, até as fotografias em papel, que

nos dias atuais se convergem ao digital.

QUADRO 2 — RESGATE DAS MEMORIAS SENSIVEIS.

RESGATE DAS MEMORIAS SENSIVEIS

<AMBOS-> DO LOCAL
REGISTROS NO LOCAL
ORAL ESCRITO VISUAL
Arte rupestre,
hieréglifos, Relatos e Diarios Mosaicos,
cuneiformes, historias pessoais ou esculturas, Fotografias
NGUAGEN  porectcs.  comiaiessor | devagem  ielies  Impreseas
. .. cartas, livros. ) ’
corporais viajantes. tapecaria.
tribais.

FONTE: O autor (2019).

Para Raboti¢ (2014, p.

conseguimos entender os processos e 0s comportamentos de individuos ou

102), & através de ‘“insights histéricos” que

civilizagbes do passado que contribuiram para o desenvolvimento da sociedade como
a conhecemos. Sendo assim, dentro desse contexto estabelecido por parte do
pesquisador, no que compete aos registros no local estabelece-se como carater

exemplificativo a linguagem como marcagdes desde os primordios representadas pela
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arte rupestre, as pinturas corporais cujo local migra do espacgo para o corpo. Por sua
vez, os registros orais, transitam entre ambos os espacgos — origem e destino — ja que
a oralidade esta presente na vivéncia permanente ou temporaria do individuo. Bem
como os primeiros tipos de grafias cuneiformes, as pichagdes que perpassam 0s
tempos, seja pela necessidade ou sentimento de pertencimento local, no passado,
seja como protestos no presente.

Pelo viés da linguagem visual, de acordo com Ostrower (1998, p. 167) dentre
as imagens mais antigas ja produzidas pelo homem, tem-se registros do que seriam
animais no teto da caverna de Lascaux na Franga, que datam entre 20 e 25 mil anos,
0 que sugere tempos anteriores a Era Glacial. Esses desenhos eram feitos pela fricgao
de “pedra com pedra” cuja coloragao originava da mistura de gordura animal com terra
para se obter tons marrons, ou 6xido de ferro para tons vermelhos e o preto era
alcancado pelo uso do carvao. Esses registros visuais apesar de rusticos e primitivos,
esbogavam sentimentos ou agia como controle do numero de animais abatidos ou em
confinamento. Ou seja, apesar de rusticos, eram registros “de adultos para adultos”
(OSTROWER, 1998, p. 168).

A partir do momento, em que se populariza as formas de escrita, também se
popularizam os relatos grafados em papiros, seda, cartas, diarios até chegar aos
livros. As reprodugbes visuais também se eternizaram através de esculturas
seculares, vitrais com teor biblico, pinturas do século XVIII, ou ainda em uma
arquitetura alema ou de qualquer parte do planeta reproduzida em um pais diferente
com intuito de proporcionar aquele lugar um status familiar bem como manter vivas
suas tradigdes (WOORTMANN, 2000, p. 232). Posteriormente, a reproducdo da
reproducdo (FIGURA 2) exemplificado pelo registro fotografico realizado por
individuos de diferentes partes do mundo, com diferentes tipos de smartphone em
frente a tela da Monalisa, cuja captura fotografica podera ter inumeras finalidades —

caracteristica esta de um mundo globalizado (BENJAMIN, 2014).
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FIGURA 2 — REPRODUGAO DA REPRODUGAO.

IMAGEM A: A reproducao de Lisa Gherardini, esposa de Francesco del Giocondo, conhecida
como a Mona Lisa (DA VINCI, 1503).

IMAGEM B: Intitulada “A petit crowd to see the dame” (Uma pequena multiddo para ver a dama)
FERCONDINI (2015).

FONTE: Adaptado pelo autor (2019).

Esses foram breves exemplos de registros captados e externalizados por
individuos em diferentes momentos da evolugdo humana, que contribuem de forma
inicial para a compreensao relacionada a motivacao por tais apontamentos, porém
que se convergem ao campo do Turismo através da indugédo a realizagao de uma
viagem, visto sua presenca em registros literarios, em museus ou exibidos em midias:
cinematograficas, fotograficas, televisivas e virtuais.

Assim, por carecer de um aprofundamento tedrico, esse assunto sera
abordado nos subcapitulos seguintes onde serao apresentados os desdobramentos
desses registros ao longo dos tempos com mais detalhes e seus reflexos na seara do

Turismo.

2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS E O DESLOCAMENTO HUMANO

A historia das viagens se confunde com a propria histéria da humanidade,
quando se trata dos primeiros indicios do deslocamento humano (SILVA; FREITAS,
2003, p. 42; AMARAL JUNIOR, 2008, p. 34; YASOSHIMA; OLIVEIRA, 2005, p. 17).

Durante anos as viagens foram tratadas como uma obrigacéo, pois quem a fazia, a
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principio, buscava “abrigo e caca ou fugiam de inimigos e catastrofes” (SZKLARZ,
2016). Tempos depois vieram os exploradores e os soldados em busca de conquistas
territoriais; concomitantemente os aventureiros, os peregrinos, os comerciantes e
posteriormente os diplomatas e os estudantes. Porém, com o passar dos tempos
entram para a lista os arquedlogos, os naturalistas até chegar ao viajante turista como
0 conhecemos na contemporaneidade.

Dessa forma, Raboti¢ (2014) relata que quando se volta o olhar ao passado,
percebe-se que o ato de viajar tornou-se comum a vivéncia humana, e ele deixa pistas
faceis de serem rastreados até tempos remotos.

Povos antigos - os egipcios, babilnios, fenicios, cretenses, judeus e gregos
- que inicialmente estavam focados em si mesmos e consideravam seus
respectivos paises o centro do mundo (para os antigos gregos Apollo's Delphi
foi "umbigo do mundo") comecgou, algum tempo depois, a encontrar vizinhos

e outros povos, viajando para os seus paises, trocando bens, compartilhando
experiéncias e construindo sua vida espiritual (RABOTIC, 2014, p. 102).

Dessa forma, conforme os estudos de Flores (2005, p. 143) antes a viagem
era o efeito da necessidade, atualmente o Turismo, se tornou a causa de protegao de
povos, destinos e culturas, por meio da preservagao da “arqueologia histérica” em
diversas etnias que convergem ao passado por meio da historicidade.

Segundo Swarbrooke e Horner (2002, p. 35) € dificil compreender a dinamica
do Turismo na contemporaneidade sem ressaltar as agdées que contribuiram para tal
conjuntura ao longo do tempo, visto que mesmo havendo deslocamentos e viagens
em outros paises, determinados historiadores e pesquisadores voltavam o foco para
a Europa dos gregos e romanos. Conforme relata Hoerner (2011, p. 64-66), os
deslocamentos na antiguidade greco-romana se caracterizavam pela pratica das
peregrinacdes e culto aos deuses, pelo termalismo em que se buscava a cura através
de propriedades das aguas em determinada regido, pelo esoterismo quando se
almejava “conhecer o futuro”. Com isso, esse ato de se deslocar cogitava uma espécie
de ligacao entre o humanismo e o sagrado (CNC, 2005).

Os reis, imperadores romanos e monarcas gregos, se deslocavam por
necessidade em administrar seus territorios, para casar-se ou firmar poder. E com
isso, caminhos foram sendo estabelecidos, meios de hospedagens foram edificados
ao longo dessas rotas e os motivos para viajar multiplicaram-se (HOERNER, 2011).

Diante dessas informacgdes percebe-se que ha uma concentragéo bibliografica

ao se buscar pelos primérdios histéricos das viagens, que remonta a esse periodo
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greco-romano, em que de um lado pese o renome da Grécia como ber¢co de uma
cultura em ascensao, que recebia povos de diversas regides efeito de um conjunto de
propositos que somados resultam dos jogos olimpicos, culto aos deuses, e uma série
de outros afazeres; de outro lado, os romanos, percursores dos transportes, estradas
pavimentadas, moeda, hospedagem, entre outros tipos de servigos (CNC, 2005).
Contudo, essa pesquisa elencou registros do deslocamento humano
(QUADRO 3), em diferentes periodos com propésito de enaltecer os diferentes tipos

de registros deixados para a posteridade.

QUADRO 3 — REGISTROS HUMANOS AO LONGO DA HISTORIA.

: FORMAS DE
PERIODO ANO DESLOCAMENTO DESTAQUE REGISTRO
PRE-HISTORIA o
@ [.]- _ Povos primitivos:
o, 4000 Busca por_abrlgo e cacgadores/ Arte rupestre.
Y aC comida coletores e povos
T némades.
Antiquidad Assistir . Esculturas,
ntiguidade espetaculos e Egipcios, Monumentos
P Sumérios, suntuosos,
1d.C. teatro de arena, M . Grafi
476 locais de banho esopotamicos, rafias em
e o Gregos e rocha,
praticas olimpicas, e
reliqizo e oraculos Romanos. Mumificagbes,
9 ' Artefatos.
4 Cruzadas, Mapas,
Idade Média Religido. Fé e Peregrinagdes a Pinturas,
— 477 - ingicio, de Mesquita, Terra mosaicos,
Rl . Santa, Caminho vitrais e
1453 atividades . ;
I comerciais de Santiago de azulejos,
2N : Compostela, trocas
HISTORIA Marco Polo. comerciais.
Idade Moderna Busqa por Exploracdes
[ conhecimento, Grand Tour/ Tour
' 1454 - curiosidade Elizabetano Diarios de
1789 (Renascimento) e Grand ’ viagem.
ampliagéo do ran %S
comércio navegacgoes.
Idade Revolucao Filmagem
Contemporanea Industrial, A?,ieanthfnde (2D, 3D,
Inicio das viagens ) Realidade
17302 organizadas Naturalistas, virtual)
D 2019 or9 S, Populagao .
Viagens por 6cio/ mundial Fotografia
——— lazer, negdécios ou Turismofobia. ana!o_glca e
outros. digital.

FONTE: Elaborado pelo autor com base em REJOWSKI (2002, 2005); COOPER ET AL. (2007),
RUSCHMANN (2003); HOERNER (2011); LICCARDO (2009); CISNE; GASTAL (2010);
AMARAL JUNIOR (2008); BENJAMIN (2014); KUSHANO; FILIPPIM (2019).
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De acordo com Souza; Oliveira; Alves (2010), desde a pré-histéria, o ser
humano sente a necessidade de “registrar suas impressdes sobre o mundo”, prova
disso perpassa o tempo — dos registros em cavernas até a maneira como se pensa e
vive em sociedade — e foi justamente por essa necessidade que povos e sociedades
expandiram relagdes, preservaram memoria e mantiveram contato com experiéncias
e fatos passados. Dessa forma, a ja mencionada memoria sensivel também passa a

patamar de memodria histérica visto que

[...] a memodria histérica dita uma historia que impde uma identidade a toda a

sociedade; [...] seja, as vivéncias cotidianas de cada pessoa, seus dramas
particulares, suas alegrias e decepgdes, suas contradicdes, suas
experiéncias coletivas e multiplas. [...] Essa identidade esta resguardada da

acdo destrutiva do tempo nos vestigios que lhe foram resistentes; tais
vestigios somente resistem porque provém de uma origem que é tida como
pura e incorruptivel. (SILVA; ALVES, 2012, p. 6).

Por esse motivo, de acordo com Sousa Colantuono (2015, p. 33); Badaro
(2005, p.1) o ser humano se comunicava atraves de registros ‘no local’ e ‘do local’,
tais como os “desenhos feitos nas paredes das cavernas”, pois essa era a forma que
detinham para transmitir seus “desejos e necessidades” bem como reter a lembranca
de algo como “memodria histérica, como por exemplo os registros de mais de 13.000
anos na Caverna de Madasin, nos Pirineus, feitos pelos habitantes locais que
viajavam até o mar e retornavam”, ou segundo Amaral Junior (2008); Nakashima;
Calvente (2016) quando a rainha Hatshepsut em viagem as llhas Punt ordenou
registros de textos e baixos-relevos nas paredes do Templo de Deir El Bahari, em
Luxor, consideradas pela contemporaneidade como obras de arte raras.

Para Souza et al. (2010, p. 28-29), os primordios da escrita como a
conhecemos teve inicio na Fenicia e foi passando por ajustes e refinamentos até
chegar ao alfabeto moderno. Porém, a revolugéo historica da escrita, passou pela
rocha, por troncos de arvores, em pinturas corporais, pelo interior e exterior de templos
e piramides. Posteriormente, essa forma de comunicagao foi substituida pela técnica
denominada cuneiforme, cerca de 4000 anos a.C. pelos mesopotamicos. Por sinal,
Lévy (2011, p. 35), relata que “desde suas origens mesopotamicas, o texto € um objeto
virtual, abstrato, independente de um suporte especifico. Essa entidade virtual
atualiza-se em multiplas versdes, tradugdes, edicdes, exemplares e copias”.

Segundo, Souza et al. (2010) o processo da escrita esteve presente no Egito

através do papiro, na Pérsia o velino e o pergaminho, que eram peles de animais nao
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nascidos, na China com a seda e por fim o papel industrial, a principio na Europa e
depois no mundo, e agora a escrita virtual globalizada na era digital. De acordo com
Goeldner; Ritchie; Mcintosh (2002), esses diferentes tipos de registros através de
desenhos, ou por grafias, demonstram o mesmo propésito: alimentar o imaginario,
despertar o desejo e eternizar momentos.

No Egito antigo, a comunicagao ocorria de duas maneiras: “a demética (mais
simplificada) e a hieroglifica (mais complexa e formada por desenhos e simbolos)”
eram feitas tanto em papiro, quanto nas paredes das piramides. Os registros eram
levados tdo a sério que através deles, os sucessores detinham o poder de
simplesmente apagar da linha temporal a existéncia de seus antecessores (SOUZA
et al., 2010, p. 29). Freire (2014, Nao paginado) corrobora a afirmagdo ao mencionar
em seus estudos que apds a destruicdo de monumentos, faraés foram apagados da
historia por seus sucessores, ou seja, aliados a escrita, “0s monumentos sdo como
documentos, que devem ser apropriados pela memdria coletiva como um percurso
para a eternizagéo (Ibid, 2014, Nao paginado).

Além de monumentos, as ruinas eram outra forma de registro temporal ‘do
local’, como por exemplo Pompeia, que segundo Salgueiro (2002, p. 303), reflete no
“prazer estético” um sentimento comumente alimentado pela arte e pela literatura, que
cogita o interesse em conhecer monumentos remanescentes de antigas culturas que
ao serem descobertos careciam estudos para sanar o sentimento de curiosidade.

Em torno de 1740, pouco depois de iniciadas as escavagdes de Herculano,
estatuas de bronze, bustos de marmore e colunas nado paravam de ser
descobertos. Poucos anos depois comegaram as escavagoes de Pompéia, e
vieram novas descobertas. Esses fatos eram todos muito excitantes para o
crescente interesse pela histéria da época, e nenhum Grand Tour era
considerado completo sem uma visita a esses dois locais e as varias colegbes
reunidas em Napoles, onde objetos escavados podiam ser inspecionados
pelo estudioso diletante. Foi tanta a influéncia que essas escavagdes e suas
descobertas exerceram sobre a mentalidade europeia a época que se

acreditava que tudo isso representava uma segunda fase do Renascimento
(SALGUEIRO, 2002, p.300).

Assim como pode se apagar a memoéria de alguém ou de algum lugar, as
pistas remanescentes encontradas nesses sitios, reacenderam a identidade de uma
civilizagcdo, que apds sua descoberta, ordenacao e revitalizagcédo, se tornaram ponto
de interesse turistico. Com isso, ao longo dos tempos, os turistas aptos de capacidade
perceptiva realizavam registros diante desses cenarios em diferentes periodos, que

direta ou indiretamente acabava por influenciar uma outra pessoa. Ou seja, na visdo
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de Goeldner; Ritchie; Mcintosh (2002), no passado, as pessoas viajavam movidas
pela curiosidade, como por exemplo, para visitar as “Sete Maravilhas do Mundo
Antigo” e as descreviam minunciosamente. Semelhante acontece na
contemporaneidade, quando também movidos por alguma motivagao, os turistas
viajam para conhecer “maravilhas naturais [...] e maravilhas construidas pelo homem
[...]” (GOELDNER, 2002, p. 50).

Dessa forma, os registros escritos e visuais associados a locais, perpassam
a histéria em narrativas que indicam a destruicdo como o caso de Pompeia ou a
fantasia como o “El dourado”, com aventuras por caminhos miticos através de varios
paises com culturas diferentes e idiomas inteligiveis. Ou ainda mais antigo como no
exemplo citado por Barbosa (2002), que descreve o deslocamento do homem
referenciado na Biblia Crista, desde a expulsdo de Adao e Eva que tiveram que ir em
busca de abrigo, passando por Noé com sua arca e Moisés ao conduzir o povo de
Israel pelo deserto.

De acordo com Goeldner; Ritchie; Mcintosh, (2002) dentre os registros,
encontram-se os escritos “Epicos de Gilgamesh” que datam de 2000 a.C. e apesar do
exagero, relatam as jornadas e aventuras do rei sumério orientado por uma deidade.
Outro caso, em 776 a.C. quando muitos viajantes se reuniam na Grécia em busca de
“aconselhamento dos oraculos” ou para homenagear Zeus através de competicdes
atléticas que culminaram nos Jogos Olimpicos. Conforme lembra Barbosa (2002, p.
15) os relatos na Idade Antiga tornaram-se exemplos classicos de descricbes de
viagem, como por exemplo, a lliada e a Odisseia de Homero e de maneira menos
célebre a Anabase de Xenofonte, também conhecida como: A retirada dos dez mil.

Outra personalidade do mundo antigo responsavel por relatos de viagens foi
Marco Polo que em meados do século XVIII, viajou da Italia a China junto com seu pai
que era comerciante na Rota da Seda. O veneziano contava as historias e relatos de
viagem a Kublai Khan, neto de Gengis Khan. Dentre os gregos um que se destaca &
Herddoto, considerado “a primeira pessoa importante a escrever sobre viagens”, ele
relatou suas viagens e de outros viajantes gregos (YASOSHIMA; OLIVEIRA, 2005, p.
19). Raboti¢ (2014, p. 101), por sua vez, diz que Herddoto foi “um escritor de viagens
genuino, praticamente passou a vida toda como turista de forma criativa, utilizando
suas experiéncias”, considerado um ‘“viajante experiente e um modelo de

intelectualidade sofisticada”.
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[...] os relatos de Herddoto, um historiador que viveu no século V a.C., e que
viajou pelos mares do Egito, Pérsia, Sicilia e Babildnia. Ele registrou suas
experiéncias de um modo que a um s6 tempo informava e entretinha o leitor.
Portanto, os relatos de viagens retrocedem a mais de dois mil anos.
(SWARBROOKE; HORNER, 2002, p. 38).

Para Amaral Junior (2008); Raboti¢ (2014, p.105), o equivalente de Herdédoto
que viveu seis séculos antes, no século Il a.C. foi Pausanias, um escritor de viagens,
que, em todas as contas, viajou pela Italia, a maior parte da Asia Menor, Siria,
Palestina e Egito, enquanto descrevia sua jornada em dez volumes usados como
leitura turistica. De acordo com Silva; Freitas (2003, p. 37), ha registros de que um
dos primeiros viajantes-comerciantes foi Benjamin de Tudela, que realizou seu trajeto
da Pérsia a india, durante o século Xll e registrou em seu diario suas percepcdes
acerca da cultura, religido, geografia, economia dentre outras, em todos os locais por
onde passou.

Inumeros outros viajantes do passado que serviiam como fonte de
embasamento tedrico para viajantes menos experientes, ficaram fora desse rol devido
as informagbes perdidas em decorréncias das intempéries, guerras, falta de
preocupagdo com a preservagao do registro. Outra questdo segundo Abrahao;
Chemin (2009, p. 111) se dava ao fato de que “até o século XVII, os seres humanos,
em sua maioria, mantinham suas vidas circunscritas a poucos quildbmetros de
distancia em relagdo as suas moradas”. A exceg¢ao eram os exploradores, viajantes e
aventureiros.

Ou seja, pelo viés antropolégico, sabe-se que o deslocamento humano
acontece desde a Era Paleolitica (2,5 milhdes de anos atras ou 35.000 anos a.C.) até
a contemporaneidade, devido aos indicios e registros. Mas, ao longo dos tempos tais
jornadas eram mais dificeis, muitos narravam em diarios o percurso, como uma forma
de orientagédo para si mesmos, caso retornassem, ou para outros peregrinos futuros
(BARBOSA, 2002). De acordo com Goeldner; Ritchie; Mcintosh (2002, p. 53),
individuos “fizeram viagens extremamente longas e arduas, para lugares pouco
conhecidos (e muitas vezes, errados)”, mesmo assim, registravam suas viagens em
diarios ou entao contratava alguém para o fazer.

Nesse renovado género literario eram enaltecidos as belezas paisagisticas,
o patriménio histérico-cultural, a gastronomia, o conforto das estalagens e
hospedarias, as vias de comunicagao, os melhores meios de transportes. E,
para que outros lhes pudessem seguir os passos, resolveram aqueles turistas

mais ilustres e experimentados escrever nao so as suas memorias de viagens
como também alguns guias turisticos (BARBOSA, 2002, p.35).
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Dessa forma, ainda segundo Barbosa (2002); Goeldner (2002), com a
construcado das primeiras estradas pelos romanos em 150 a.C., se intensificou ainda
mais as viagens e o ato do deslocamento comecga a se ordenar ja que 0s romanos
passam a fazer uso de hospedagem, guias de viagem, guias profissionais, deixavam
grafites por toda parte e compravam lembrangas.

Portanto, até esse ponto, foi possivel contemplar o caminho que o ser humano
percorreu deixando suas marcas para a posteridade. Este subcapitulo apresentou que
a percepgao histérica das viagens antecede ao periodo greco-romano, mas em sua
evolucdo denota dois momentos distintos, primeiro através de registros a respeito dos
deslocamentos humanos iniciais e segundo dos deslocamentos resguardados por um
certo tipo de infraestrutura e organizagédo e que ambos convergirdo ao fendbmeno
turistico como o conhecemos na contemporaneidade. Também foi possivel perceber
que os viajantes daquela época almejavam realizar seus registros para uso pessoal,
ou para auxiliar a terceiros. Com isso inicia-se o proximo subcapitulo o qual abordara
a necessidade que determinados viajantes demonstravam por registrar os locais por

onde passavam.

2.2 AS VIAGENS E O ANSEIO POR REGISTROS

Como mencionado, visando complementar o subcapitulo anterior, da-se
sequéncia a elementos que integram o contexto da histéria dos deslocamentos e
viagens em paralelo a histéria do Turismo, trazendo para a luz da cientificidade o
comportamento do individuo enquanto visitante de um destino, no passado ou no
presente. Dessa forma, seja através da descricdo em diarios de viagens reais,
romanceados ou fantasiosos, seja com relatos fiéis ou alegoricos, o propésito foi
registrar suas experiéncias e percepg¢des do trajeto.

Na infancia, compreendida ao passado, os estimulos a imaginagéo provinham
de agdes presentes na oralidade, em brincadeiras, contos de fadas, e classicos da
literatura mundial. Ja a infancia contemporanea recebe-se um conjunto de estimulos
visuais fantasiosos através de cenarios em desenhos animados, filmes e séries
difundidos na TV e na internet (LUZON FERNANDEZ, 2009).

Esses estimulos, recebidos desde a idade infantil, apresentam informagdes
de viagens a mundos encantados, jornadas e aventuras em terras distantes. Como

bem lembra Bacal (2005, p.14-15), historias e contos tendem a comegar com aluséo
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ao tempo, “Era uma vez...” como também a um aspecto geografico “Em um lugar
distante...”, definindo-se dois importantes indutores do imaginario social.

Dessa forma, sera apresentado mais adiante, como parte da conformacgao
desse imaginario iniciado na infancia, através da oralidade presente no ato de contar
historias, até a fase adulta associado ao ato de fazer registros de viagens.

Intuitivamente, todos nés, falantes de uma lingua, temos consciéncia de que
a palavra, se nao é o elemento mais importante no aparato do sistema da
linguagem oral e escrita do homem, constitui uma das principais unidades
linguisticas de que ele dispde para a comunicagdo. Combinando as palavras,
por exemplo, qualquer falante é capaz de formar enunciados - frases ou
sentencgas, simples ou complexas - que servirdo para exprimir desejos, dar

ordens, questionar ou simplesmente descrever cenas do mundo que o cerca.
(BIDARRA, 2004, p. 25).

Com isso, o ato da oralidade independentemente da idade ou da lingua falada,
€ transmitida por gestos e pelo tom da voz. Tal abordagem, denota a fascinagao
humana pela viagem ja que por meio da oralidade cria-se um mundo ou transporta os
ouvintes até um destino longinquo.

Marco Polo, apods visitar as cidades do império de Kublai Khan, relata-lhe
suas impressées. O imperador interpreta os gestos, as imagens, o0s
movimentos, pois ndo falam a mesma lingua. As cidades sdo descritas,
inicialmente, sem palavras, visitadas e revisitadas pelo contador e imaginada

pelo ouvinte. A mesma cidade ¢ distinta para um e para o outro. Pode (ou
nao) unificar-se em uma s6 concepcao (FREIRE, 2014, Nao paginado).

De acordo com Araujo; Teixeira (2009, p. 9-10), esse “imaginario” se conjuga
em uma amostra de produgdes que impde ao individuo uma certa logica
representativa do mundo através de composicdes “narrativas ou visuais”.

E importante que se diga que as obras artisticas ao serem incorporadas no
corpo de trabalho das expedi¢des passaram a cumprir uma fung¢ao, qual seja
a de viabilizar a expressdao do fenébmeno natural sob outra matriz que nao

apenas a predominante, a escrita. Isto vale tanto para a expressao pictdrica,
como para a poética (ABRAHAO; CHEMIN, 2009, p. 120).

Dessa forma, o imaginario no ambito do Turismo passa a ter como fonte a
oralidade acrescida do visual como complementacao ao que foi dito ou simplesmente
por facilitar o entendimento. Com isso, registros tornam-se responsaveis por atrair
quando desperta o desejo em vivenciar, estar, conhecer, bem como alertar ou repelir

viajantes, como exemplo, os registros em mapas antigos, onde frequentemente
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ilustravam-se criaturas capazes de proteger ou afundar navios, devorar pessoas ou
roubar a alma dos viajantes.

De acordo com o Royal Museums Greenwich (2019), era comum ao
imaginario dos viajantes contar historias sobre criaturas maravilhosas, que habitavam
determinados locais na terra ou no mar. Com isso, “combinando aprendizado antigo
com descricdes trazidas para a Europa”, como, por exemplo, por pescadores,
monstros marinhos foram incluidos em mapas como o da Islandia (FIGURA 3), para

ajudar a descrever as condigdes, oportunidades e perigos dos mares.

FIGURA 3 — MAPA DA ISLANDIA COM ILUSTRACOES MITICAS
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FONTE: ROYAL MUSEUMS GREENWICH (2019).

De acordo com relatos presentes no acervo digital do Instituto Do Patriménio
Historico E Artistico Nacional — IPHAN (2014), apesar de famosas, nao ha estudos
descritivos sobre essas ilustragdes em mapas, o que se sabe é que “nds geralmente
pensamos em monstros como bestas miticas, no entanto, € importante notar que
baleias e morsas eram consideradas monstros nos tempos medievais e
renascentistas”.

Nesse cenario, o aventureiro se pautava em mapas pictéricos para guia-lo em

suas viagens. Mas, conforme foram surgindo novas cartografias, principalmente das
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areas litoraneas, cientistas em busca de conhecimento comecaram a “avancar para o
interior dos continentes americano e africano” (ABRAHAQO; CHEMIN, 2009, p. 120).
Com a entrada do homem ao interior dos continentes, ndo apenas os mapas,
mas a propria literatura de viagens foi se popularizando e passaram a influenciar
outros viajantes, através da descricdo do trajeto, dicas, relatos experienciais
correspondentes a hospedagem, ao transporte, quando havia esta possibilidade, bem
como as relagdes sociais estabelecidas entre visitantes e visitados. Em outros casos,
0 percurso servia apenas como alegoria de fundo de um conto ou pintura.
Independente da finalidade, houve varios influencers ao longo dos tempos
(QUADRO 4), mas para exemplifica-los tomou-se por base os anos de 1500, ja que
nesse periodo as jornadas contribuiram com a disseminacéo de informagdes entre
continentes. Porém, no referido quadro, adotou-se o termo viajante em vez de
influencer, pois em alguns casos, esse deslocamento n&o tinha como propdsito
influenciar terceiros, essa agao acabou por ser uma consequéncia de sua pés-viagem
e visionarios pois alguns individuos viram nesse segmento uma possibilidade de

desenvolvimento ou implantagcéo de negdcios.

QUADRO 4 - VIAJANTES QUE SE TORNARAM INFLUENCIADORES A PARTIR DE 1500.

VIAJANTE/ VISIONARIO INTERVENGAO

Carta do Descobrimento (Redescoberta em 1773,
publicada em 1817).

Pero Vaz de Caminha — 1500

Andrea Palladio (arquiteto italiano) — Publicou obras em que interpretava arquitetura antiga.
1508-1580
Publica o 1° Guia de estradas intitulado ‘La guide des

Charles Estiene — 1552 . 8
chemins de France

Michel de Montaigne (Pensador Percorreu ltalia, Alemanha, Suica e Austria, e fez
francés) — 1581 anotacgdes de suas percepg¢des em um diario.
Francis Bacon — 1612 Publica ‘Of travel'.

Joseph Addison — 1705 Publicou R”e_marks on the Several Pa(ts of ltaly o qu_al
descreve a ltalia através do olhar de antigos poetas latinos.

Daniel Defoe — 1719 Publica Robinson Crusoé.

J. Swift — 1726 Publica As viagens de Gulliver.

Giovanni Battista Piranesi

(gravurista) — 1745-1748 Publica um guia visual de Roma: Vedute di Roma.

Publica a obra: Histéria da arte na Antiguidade,

Joachin Winckelmann — 1764 considerado como um best-seller do passado
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VIAJANTE/ VISIONARIO INTERVENGAO

D. J. J. Volkmann — 1778

Johann Goethe — 1786 e 1794

A. Humboldt (cientista alem&ao) —
1799 a 1804
G. W. Freyreiss (Zodlogo) e F.
Sellow (Botanico) — 1799 a 1804

Madame de Stael - 1803

Hipdlito J. da Costa — 1808

Chateaubriand (escritor francés) -
1811

John Mawe — 1812

M. Von Neuwied — 1815 a 1817
A. Saint-Hillaire — 1816 a 1821

Spix e Martius — 1817 a 1820
Lord Byron — 1818

W. T. P. Shortt — 1821

W. Swainson; C. Waterton; Mary
Graham; J. Mattered e J. E. Pohl —
1821 a 1823
Arquiduquesa de Maria Leopoldina
acompanhada por naturalistas
bavaros — 18??

J. B. Von Spix e P. Von Martius
Estudiosos Bavaros — 18?7
H. Von Langsdorff
Bardo Germanico e médico — 18?7

J. B. Debret — 18?77

J. M. Rugendas — 1822 a 1825 e
1845 a 1846

Mabel Sharman Crawford — 1830 a
1860

Charles Darwin — 1832

George Gardener (Naturalista) —
1836 a 1841

Publicou Historisch-kritische Nachrichten von Italien. Obra
em que reproduzia e complementava sua viagem com a
opiniao e descrigao de antecessores.

Publicou Elegidas Romanas.
Expedicéao cientifica.
Publica o 1° Guia para imigrantes.

Descreveu os lugares que visitou durante o banimento
imposto por Napoleao.

Lancamento de: O Correio Brasiliense e A Gazeta do Rio
de Janeiro (em Londres).

Descreve as ruinas romanas em Lettre a Mode Fontanes
sur la Campagne Romainee.

Publica Travels of the interior of Brazil.

Primeiros estudos sobre os povos indigenas.

Relatos de viagem entre o sertdo mineiro até Montevidéu.
Publica Viagens pelas provincias do RJ, MG, PR e outras.

Coletanea de Livros: Viagem pelo Brasil.
Descreveu os encantos de Portugal.

Publica A Visit to Milan, Florence, and Rome, the
subterraneous Cities of Herculaneum and Pompeii, and the
Character of Vesuvius, com relatos e ilustragdes sobre
viagens a ltalia.

Viajantes ingleses publicam: Viagens ao Brasil.

Responsaveis pelo envio de inUmeros exemplares de aves,
mamiferos e pegas etnograficas ao Museu de Viena.

Classificam os indios e a flora brasileira.

Percorreu varias partes do Brasil e do mundo.

Parisiense com missao artistica, apés 15 anos no Rio de
Janeiro publicou: Viagem Pitoresca e Histérica (com 134
gravuras).

Pintou 3.339 aquarelas, desenhos e esbogos sobre o
Brasil).

Publicou Through Algeria, uma obra que criticava a
proibicdo de mulheres poderem viajar sozinhas.

Publica: Viagem de um naturalista ao redor do mundo, com
registros cientificos.

Catalogou para museus britanicos mais de 60.000 espécies
de plantas em varios estados brasileiros.
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VIAJANTE/ VISIONARIO INTERVENGAO

George Sand — 1841

J. Du Pays

Thomas Cook — 1845

José de Alencar

Martin Afonso Heade — 1863 a 1864

A brasileira Dionisia Pinto Lisboa,
também conhecida como Nisia
Floresta Brasileira Augusta — 1864

Mark Twain — 1867

Julio Verne — 1869

André Michelin — 1910

Editora Abril 1965 — 2014
Neil Armstrong, Buzz Aldrin, Michael

Collins (Astronautas) — 1969
Carlos Gomes — 1870

Italo Calvino — 1972

Burkat e Medlik — 1981

Almyr Klink — 1984

Hildegard Rosenthal (Fotografa) —
1913-1990

Ernesto Che Guevara — 1992

Jon Krakauer — 1996
Alain de Botton — 2002
Chico Buarque de Hollanda — 2003

Elizabeth Gilbert — 2006

Patricia Schultz — 2006

Publica Um Hiver a Majorque, sobre as transformagdes
turisticas da época.

Publicagao de dois guias completos de viagem: Murray’s
Handbook for Traveller in Central Italy (1845) e Itineéraire
Descriptif, Historique et Artistique de L’ltalie et la Sicile
(1855).

Langou o Handbook of the trip (itinerario descritivo).

Publica: O Guarani (1857).
Iracema (1865).

Naturalista com maior contribuigdo a iconografia brasileira
com vasto acervo pictérico.

Publica Trois ans em ltalie suivis d’'um Voyage em Grece,
sobre os costumes e a cultura.

Escreveu 50 crénicas para o Jornal de Sao Francisco que
posteriormente resultou no livro The innocents abroad e
tornou-se um Best Seller.

Publica A volta ao Mundo em 80 dias.

Inicia as publica¢des do Guia turistico Michelin com o
proposito de incentivar as viagens de carro e
consequentemente aumentar a venda de pneus.

Guia Quatro Rodas com avaliagbes e indicagdes de hotéis,
restaurantes, atrativos e outros.

Viagem espacial tripulada a Lua.
Peca Teatral: O Guarani (na ltalia).

Publica As cidades invisiveis

Publicagdes de guias, requintados e destinados a
aristocracia.

Publica Cem dias entre o céu e o mar. Um diario de viagem
entre o sul da Africa e a Bahia

Primeira fotojornalista brasileira, fotografou varios estados
brasileiros.

Sao publicados os Diarios de Motocicleta Notas de Un
Viaje por América Latina jornada realizada em 1952.

Publica Into the wild. Baseado em uma historia real.
Publica A arte de viajar.

Publica o romance Budapeste.

Publica a autobiografia Comer, rezar e amar (Eat, Pray,
Love: One Woman's Search for Everything Across ltaly,
India and Indonesia).

Publica o best-seller 1.000 lugares para conhecer antes de
morrer.
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VIAJANTE/ VISIONARIO INTERVENGAO

BBC Worldwide — 2007 Publica uma série de guias Lonely Planet em todo o

mundo.
Roy Rudnick, Michelle Francine Publica Mundo por terra: Uma fascinante volta ao mundo
Weiss — 2013 de carro. Um diario de viagem pelo mundo.

Publicam 6 anos de diarios de viagens por 127 paises:
Viajo logo existo: Um ano na estrada.
Viajo logo existo: No velho continente.
Viajo logo existo: Na Africa Selvagem.
Viajo logo existo: Um ano na Asia e Oceania.

FONTE: Adaptado de THE MICHELIN GROUP, 2019); LICCARDO (2009); AMARAL JUNIOR (2008,
p.40-43); KOSSOY (2007, p.81-102); SALGUEIRO (2002); REJOWSKI (2002);
BIGNAMI (2002, p. 85-94).

Leonardo e Rachel Spencer — 2012
a 2018

Esses e inumeros outros viajantes e visionarios tém se tornado influencers por
contribuir, ao longo dos tempos, com a dinamicidade das viagens, por despertar o
interesse e a curiosidade em individuos com acesso as suas producdes. De acordo
com Salgueiro (2002), em alguns casos, no passado, diarios de viagem em que
narravam uma jornada, possuiam um estilo romanesco, e mediante publicagdo pos-
viagem sagrava ao viajante uma posicdo de status perante a sociedade daquela

época.

A escrita do diario e a ilustragéo faziam parte de um ritual metodoldgico que
ia se impondo, cujo ponto alto era a sua publicagéo, ao retorno do viajante, o
que ampliava o conhecimento e despertava o interesse dos leitores para
novos projetos de viagem e novos conhecimentos. A publicacdo conferia
também bastante prestigio ao autor, que procurava referir-se a passagens
histéricas e a textos da literatura classica para estabelecer relagdes com o
que era visto no ato da viagem, pois isso denotava um saber em moda e
compartilhado com o publico leitor (SALGUEIRO, 2002, p. 301).

Dessa forma, essas narrativas de viagens eram realizadas de maneira realista
ou em determinados casos fantasiosas, mas que serviam para despertar o interesse
das pessoas em viajar para conhecer aqueles locais, principalmente por se tornar uma

tendéncia e ser experienciada por letrados e intelectuais.

Exibir conhecimento e familiaridade com a arte, a arquitetura e a literatura
classicas concedia tal prestigio intelectual ao viajante [...] isso s viria
confirmar quanto a familiaridade com o antigo denotava status intelectual e
convinha ao gosto da época, podendo mesmo ser “aplicada” ao relato de uma
viagem para imprimir-lhe atualidade e potenciar sua recepgédo publica
(SALGUEIRO, 2002, p. 301-302).

Com o propésito de alcangar esse destaque perante a sociedade da época,

outro motivo passa a influenciar a dinamica das viagens, trata-se do Grand Tour,
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periodo em que os relatos de viagem se intensificaram. De acordo com Goeldner et
al. (2002, p. 49) o Grand Tour esteve em atividade entre meados dos séculos XVI e
XVIII esse trajeto durava cerca de trés anos e ligava a Europa a Alemanha e Paises
Baixos via Suigca. Segundo Salgueiro (2002, p. 289), buscavam pelo Grand Tour
individuos entusiastas as artes, arquitetura, ruinas ou qualquer tipo de apresentacao
estética que remetesse ao sublime, fato que se denota certa “emergéncia de uma
visualidade” em uma “experiéncia de viagem dita ‘classica’. Essa autora interpreta
que desde o século XVIIl, em decorréncia das transformacbdes provenientes ao
lluminismo e Revolugdo Industrial, surge um novo tipo de viajante, que era
denominado como “grand tourist’.
[...] o grand tourist, conforme era chamado o viajante amante da cultura dos
antigos e de seus monumentos, com um gosto exacerbado por ruinas que
beirava a obsessédo e uma inclinacéo inusitada para contemplar paisagens
com seu olhar armado no enquadramento de amplas vistas panoramicas,

compostas segundo um idioma permeado por valores estéticos sublimes
(SALGUEIRO, 2002, p. 291).

Sao apresentados nos estudos de Salgueiro (2002), o exemplo de trés grand
tourists: o novelista britanico Thobias Smolle, o poeta aleméao Johann W. von Goethe
e o especialista inglés em antiguidades e tedrico em estética Richard Payne Knight,
estes apresentam em seus registros, a principio em diarios e posteriormente em
publicagdes, a minuciosa descricdo do trajeto, percepg¢des e dificuldades em se
realizar o percurso pelo Grand Tour.

Esse trajeto responsavel por gerar relatos de viagem na Europa dos séculos
XVI (inicio) a XVIII (o auge), de acordo com (BARBOSA, 2002, p. 31), também era
conhecido como Tour Elizabetano, devido ao fato da Rainha Elizabeth ser a principal
patrocinadora de quem buscava o conhecimento e propdsitos educacionais, cuja
experiéncia era ir “ao exterior para alargar os conhecimentos”. Assim, naquele periodo
percorrer o Grand Tour aproximava-se a cientificidade realizada a céu aberto.

Se de um lado, o ‘Grand Tour’ revela a busca de conhecer a historia a partir
da vivéncia pessoal dos espacos, de outro, vé-se nas expedic¢des cientificas,
0 guia da razdo, a busca do conhecimento também através da vivéncia
pessoal, fora do ambiente de controle representado pelos laboratérios.

Alternadamente, os componentes da razdo e da sensibilidade sao
explicitados nos diversos itinerarios (ABRAHAO; CHEMIN, 2009, p. 124).

Dessa forma, as “viagens em busca de deleite e emogao, visando ao

aprimoramento pessoal e fundadas em categorias de apreciagao estética” comegaram
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a vigorar principalmente na Europa (SALGUEIRO, 2002, p. 290), e o Grand Tour foi
se popularizando como objeto de desejo entre as classes privilegiadas e o termo
“grand tourists” passou a designar “filnos dos nobres recém-saidos de Oxford ou
Cambridge, burgueses e comerciantes ingleses”, também os “diplomatas,
empresarios e estudiosos que viajavam por toda a Europa, especialmente para as
cidades da Francga e da Italia”. (GOELDNER et al., 2002, p. 49; BARBOSA, 2002, p.
29; YASOSHIMA; OLIVEIRA, 2005, p. 37).
[...] em 1678, John Gailhard, em seu Compleat Gentlemen, havia descrito
uma viagem de trés anos como sendo habitual. Além disso, ele apresentava
um itinerario comum, que incluia uma longa estada na Franga, especialmente
em Paris, quase um ano na ltalia, visitando Génova, Milado, Florenga, Roma

e Veneza, e depois um retorno a Alemanha e aos Paises Baixos, via Suica.
(GOELDNER, 2002, p. 49)

Para Salgueiro (2002, p. 292), a obra publicada por Gailhard circulou na elite
e isto influenciou a delimitacédo de um unico e “Verdadeiro Grand Tour’. Nesse caso
considerava-se a rota que envolvia Paris e “um circuito pelas principais cidades
italianas — Roma, Veneza, Florenga e Napoles, nessa ordem de importancia”.

Relatos como estes serviram como fontes de pesquisa para aqueles que
almejavam realizar o mesmo percurso. Com o passar do tempo, segundo
interpretacédo de Urry (2001, p. 39) o “Grand tour Classico”, sofreu transformacgdes e
ganhou carater “romantico” enaltecendo o “Turismo da paisagem”. Nesse sentido
Salgueiro (2002, p. 294) apresenta o relato de um “grand tourist” em que enaltece a
necessidade de “mil lapis” para registrar a beleza cénica natural, construida e
destruida na forma de ruinas.

Além da contemplacdo da paisagem, da aquisicado de conhecimento, outro
propésito que também passou a vigorar nesse periodo como motivagao para viajar foi
a busca por pecgas colecionaveis ou aquisicbes de obras “raras”, ou simplesmente
visitacao a cole¢des privadas e exclusivas, visto que nesse periodo ainda néo havia
museus. Tamanha era a curiosidade e necessidade de conhecimento que foram
estabelecidas redes de contatos para simples contemplagédo ou negociacéo de pecas
colecionaveis adquiridas em viagem. Para isso se estabelecia um contato prévio via
carta de apresentacédo, recomendacado ou através de indicagao por parte de um
renomado (SALGUEIRO, 2002, p. 298).

Barbosa (2002, p. 22-29) relata que também havia os deslocamentos com o

propésito da fé e da espiritualidade. Tratava-se dos peregrinos. Os destinos mais
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procurados eram: a Terra Santa, Roma, Jerusalém, Santiago de Compostela,
Canterbury, Meca, posteriormente Florenga, Veneza, e o Oriente. Com a
popularizagcdo das viagens, ganhou forca também as viagens em busca de saude e
cura para enfermidades por meio dos banhos termais, de mar, os spas e busca por ar
puro (BARBOSA, 2002, p. 39-47).

Com as grandes navegacoes, segundo Silva; Freitas (2003, p. 35), nomes
histéricos como Américo Vespucio, Ferndo Magalhdes, Gaspar Lemos, Fernando
Noronha entre outros navegadores espanhois, franceses, holandeses e ingleses
foram responsaveis ou contribuiram de uma certa forma com a descricdo de suas
descobertas ou durante a instalacdo de capitanias hereditarias.

Em se tratando das navegacgdes, nas Américas, tem-se como primeiro registro
do Brasil, os relatos escritos em forma de carta por Pero Vaz de Caminha para o rei
Dom Manoel no ano de 1500 relatando o “achamento” do Brasil. Caminha foi
considerado “o primeiro olhar viajante a respeito do nosso pais” (BIGNAMI, 2002, p.
25), bem como o responsavel pelo primeiro registro de hospitalidade entre os
portugueses recém-chegados e os indigenas.

Conforme analise feita por Silveira (2017), em se tratando da Carta do
descobrimento, a consolidagao do fendbmeno turistico, tem-se nesse objeto a primeira
imagem registrada do Brasil através dos olhos de um estrangeiro, onde se evidencia
a relacdo entre o homem ‘branco’ euro centrista e o indigena como ‘bom selvagem’.

No Brasil, desde o chamado Descobrimento até a abertura dos portos, a
nacgao se via marcada pelo dominio da igreja, os clérigos e missionarios realizavam a
travessia ao “Novo Mundo” em embarcagdes portuguesas, eles traziam ou “realizaram
relatos e pesquisas” que contribuiram com “a criagdo de uma certa imagem do Pais”
cuja imagética se aproximava da utopia (BIGNAMI, 2002, p. 79). Assim, desde esse
primeiro contato entre 0 homem branco, europeu, e o selvagem, fica evidenciado em
registros, o inicio do esteredtipo nacional evidenciado pela nudez, pelo pecado e
belezas uUnicas.

[...] 2 nudez que chama tanto a atengado do europeu, ja aludindo a ideia de
que abaixo da linha do Equador ndo ha pecado e a nudez é natural: lugar
onde o europeu pode se refugiar para fugir das regras coercitivas de sua
sociedade e assim relativizar seus preconceitos e praticas sociais. O Brasil
assume, nessa perspectiva, o papel de paraiso terrestre, com uma natureza
exuberante e um homem de formas e corpos perfeitos. Sendo assim, o Eden

com que o homem branco sonhava; um lugar onde ndo ha vergonha nem
culpa, tal como no paraiso de Adéo e Eva (SILVEIRA, 2017, p. 13).
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Ainda de acordo com Silveira (2017), a Carta de Caminha, tornou-se um
‘relato de viagem néo turistica” enquanto de um lado esta a “arte de contar” uma
histéria e de outro, como “texto literario” que transporta da “realidade” para o papel a
interpretacéo do “estranho”, do novo. A principio, essa autora ndo define Caminha
como um turista, visto que o conceito surgiu somente no século XVIII, mas analisa-lo
como um turista nos ajudara a perceber melhor a contextualizagao

Apds Caminha, outros viajantes também realizaram descricbes de suas
viagens e feitos. No Brasil as principais difusdes eram os relatos de viagem com cunho
cientifico, artistico ou meras anotagdes (BIGNAMI, 2002, p. 84). Como por exemplo
os registros dos modernistas, registros estes que além dos diarios de viagem
contavam com desenhos, pinturas aquareladas e fotografias. Dentre os modernistas,
se destaca Mario de Andrade, que em um dos casos, relata em forma de diario de
viagem as paisagens e o0 ser humano vivente no percurso realizado pelo Rio
Amazonas até o Peru, depois pelo Rio Madeira até a Bolivia e, por fim, pelo Marajé
(LOPEZ, 1976).

Para Campos (2015, p.114-115) “essa é apenas uma das dimensdes da
viagem, que a nosso ver deve ser valorizada em pé de igualdade com outras
experiéncias vivenciadas pelo turista aprendiz [...]". Assim, ao relatar seu dia a dia,
Mario de Andrade, segundo Lopez (1976, p. 15-21), buscou no “primitivo, o rustico e
0 arcaico” uma maneira a entender a cultura brasileira em admbito micro, perante a
Ameérica Latina a nivel macro. Tal comportamento sagrou Mario de Andrade como um
pesquisador etnografico devido em suas pesquisas pelo Norte e Nordeste, ir
“coletando e documentando material folclérico”.

Para Lopez (1976, p. 22), Mario de Andrade em suas viagens, “fotografa
exaustivamente, registrando [em mais de 500 fotografias] ndo apenas seu dia a dia
junto de seus companheiros, mas procurando fixar aspectos da paisagem, tipo
humano, formas de trabalho, meios de transporte, arquitetura”.

Nota-se que no percurso cronoldgico desde o inicio do capitulo até este ponto,
foram abordadas a histéria das viagens em paralelo a histéria do Turismo, passando
dos registros “no local” para os registros “do local”, sendo estes escritos, orais e agora
visuais, e ainda que Mario de Andrade ndo seja o primeiro e nem o unico, é utilizado
como exemplo por fazer uso de todos esses suportes de memdérias em suas jornadas.

Assim, no processo de consolidagcdo da viagem proposta por Mario de

Andrade, tem-se em dado momento, em sua obra, a carta que trocara com Manuel



47

Bandeira, e suas anotagdes de viagem em que descreve/ relata (QUADRO 5) sua
empreitada pelo Norte, através do Rio Amazonas, em meados de 1928, adaptada no

schedule a sequir:

QUADRO 5 — CONSOLIDAGAO DOS REGISTROS ESCRITOS, VISUAIS E ORAIS NA VIAGEM DE
MARIO DE ANDRADE.

Pré-viagem

Relato escrito: (Carta de Mario de Andrade para Manuel Bandeira)

Inferéncias: Fatores determinantes: Influéncia de terceiros, Fuga da rotina. Fatores limitantes:
Prego e recursos.

Descrigao: Pois €, estou de viagem marcada pro Norte. Vou na Bahia, Recife, Rio Grande do Norte
onde vive um amigo do coragao que, no entanto, nunca vi pessoalmente, o Luiz da Camara Cascudo
[...] Ele me arranja duas conferéncias no Norte, uma em Recife e outra em Natal. Com dois contecos
que levarei daqui a viagem se paga e eu fico conhecendo o Nordeste. [...] Dona Olivia faz tempo que
vinha planejando uma viagem pelo Amazonas adentro. [...] Eu ia resistindo, resistindo e amolecendo
também. Afinal, quando tudo quase pronto, resolvi ceder mandando a merda esta vida de merda.
Vou também. Isto &, ainda n&o sei bem se vou, so falta saber o pre¢o da viagem. Se ficar ai por uns
quatro contos, vou, se ficar pra cima de cinco ndo vou. Tenho que emprestar dinheiro para ir € isso
vai me deixar a vida bem dificil depois [...] (p.17).

A Viagem

Relato escrito e Registros visuais: (Diario de Viagem + Fotografias)

Inferéncias: Imaginario, expectativas, percepgdes, registros.

Descricao: Sao Paulo, 07 de maio de 1927 — Partida de Sdo Paulo. Comprei pra viagem uma bengala
enorme, de cana-da-india, ora que tolice! Deve ter sido algum receio vago de indio... Sei bem que
esta viagem que vamos fazer ndo tem nada de aventura nem perigo, mas cada um de nés, além da
consciéncia l6gica possui uma consciéncia poética também. As reminiscéncias de leituras me
impulsionaram mais que a verdade, tribos selvagens, jacarés e formigdes. E a minha alminha santa
imaginou: Canhao, revélver, bengala, canivete. E opinou pela bengala. (p.51)

08 de maio — Rio de Janeiro. [...] ndo sei, acho o Rio uma cidade muito feia, mas dizem que é bonita...
A natureza sim é maravilhosa, eu sei, mas a cidade, a urbanidade, o trabalho do homem, o sofrimento
e a gléria do homem, é uma coisa detestavel. (p.51)

Belém, 19 de maio — [sobre a Foz do Rio Amazonas] A imensiddo das aguas é tao vasta [...] é de
uma dessas grandezas tao grandiosas que ultrapassam as percepgoes fisioldgicas do homem. Nos
s6 podemos monumentaliza-las na inteligéncia. O que a retina bota na consciéncia é apenas um
mundo de aguas sujas e um matinho sempre igual no longe mal percebido das ilhas. (p.61).

Pos-Viagem

Relato escrito e Registro visual: (Diario de Viagem + Fotografias)

Inferéncia: Aproveitamento final, Compra de Souvenir, a despedida, o saudosismo.

Descrigédo: 1° de agosto — Ultimo dia em Belém, me sinto comovido. Nunca na minha vida encontrei
uma cidade que agradasse tanto, passei em Belém os melhores dias da minha vida, inesqueciveis.
Manha de compras, passagens, caceteacdes, pele de lontra, mercado, como sempre, essa maior
ventura em Belém... Coisas de indios... Enfim compro algumas, é meio besta. [Referindo-se aos
souvenires] [...] Almogo. Fujo vou visitar as duas magnificas igrejas barrocas, magnificas. Visita ao
presidente. Despedida. E... e, como sempre acontece quando chega o momento de uma viagem [...]
um vazio na vida. [rememora as lembrangas] mas existe esta calgada do Grande Hotel, a praga com
enormes arvores folhudas, e o sorvete de acgai, sera que gostei mesmo de agai? (p.183) [...] O vapor
cria forga numa brisa macia que vem do largo. A noite é escura e profunda. Belém brilha la longe.
(p.185).
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O Feedback
Registro oral: (Entrevista para o Jornal)

Inferéncia: O compartilhamento da viagem, o cunho informativo, o desejo em despertar nos outros
anseios pela mesma viagem, o status, a influéncia.

Descricao: - Esta satisfeito com a viagem?

- Enormemente. [...] (p.329)

- E que acha de Belém?

- Nem me fale. E um dos encantos do Brasil. O Brasil possui algumas cidades bonitas: o
Rio, Belo Horizonte, Recife, Sdo Paulo: mas a todas estas, falta carater. Belém é como Ouro Preto,
como Joinville, como Salvador; possui beleza caracteristica. Este céu de mangueiras, filtrando sol
sobre a gente, produz uma ambiéncia absolutamente original e lindissima. (p.333)

[...], mas depois da janta, [...] ir tomar a fresca assentado na terrasse do Grande Hotel
mordendo os sorvetes de cupuacgu ou bacuri rapazes, me digam se tem coisa melhor neste mundo!
N&o tem nao! Belém é sublime! Belém é mil vezes mais gostosa que a Corte! Belém é a coisa mais
gostosa deste mundo! (p.337).

FONTE: O autor, com base em ANDRADE (1976).

Como pode se perceber, os registros de Mario de Andrade elucidam as etapas
de uma viagem, desde o planejamento, passando pela viagem até chegar no pos-
viagem quando se emite um parecer ou feedback sobre suas percepgdes, satisfacdes
e experiéncias. Com isso, Mario de Andrade derruba o paradigma de que enquanto
“antropologos de gabinete” fazem uso de material oriundo de viajantes, ele busca
“desestabilizar” convencgdes por ir ao encontro do “outro” e com isso estabelecer “uma
relacdo de empatia, onde o outro acaba por conseguir ultrapassar a zona de conforto
do observador e modifica-lo” (CAMPOS, 2015, p. 115).

Por mais imaginaria ou parddica que tenha sido considerada a viagem do
modernista Mario de Andrade, a obra além de apresentar crbnicas, serviu para
exemplificar sua coleta de dados e informagdes sobre a cultura brasileira, suas
dancas, tradi¢des, ritos, que resultou em um compéndio etnografico visto a quantidade
de registros fotograficos, o qual encontra-se disponivel no Instituto de Estudos
Brasileiros da Universidade de Sdo Paulo — USP (FIGURA 4 e 5), portanto esses
registros de viagem se tornaram, além de material de pesquisa cientifica, material de

apoio para viajantes daquela época.
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FIGURA 4 — REGISTRO VISUAL FEITO POR MARIO DE ANDRADE (1928) EM SUA EXPEDICAO
AO NORTE E AO NORDESTE: HABITACAO.

“Vonesa em Santayrewm/ 1927781 hotel)il de Maiv/ Tobe
or not to be Veneza/Eis agqui estdo ogives de/Sunta-
remM (8,1 = 8%)

FONTE: LOPEZ (1976).

Mario de Andrade realiza varios tipos de registros, na Figura 4, por exemplo,
ele fotografa a distancia a arquitetura de um hotel ribeirinho, e devido aos gatilhos
mentais, explicados mais adiante, estabelece uma referéncia a cidade italiana de
Veneza com seus canais e gondolas. Assim, na legenda de sua foto anota “Veneza
em Santarém”, faz uma parddia a peca Hamlet de Shakespeare, “To be or not to be
Veneza” (Ser ou ndo ser Veneza).

Por sua vez, na Figura 5, Mario de Andrade observa e registra o modo de vida
da populacéo local, na fotografia intitulada como “Minha obra-prima”, em que é
possivel fazer inferéncias sobre o meio de transporte, os habitos, o vestuario, a

vegetacédo, a cultura.
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FIGURA 5 — REGISTRO VISUAL FEITO POR MARIO DE ANDRADE (1928) EM SUA EXPEDICAO
AO NORTE E AO NORDESTE: MODO DE VIDA.

bt i, 8

s

“Na lagoa dofdmaninm/perio do igarapé de Barbacena/
Manaus/7-VI-27/Minha obra-prima.® (G,f r 37 — A

FONTE: LOPEZ (1976).

Por motivos semelhantes aos de Mario de Andrade, os antecedentes
histéricos das viagens se aproximam da etnografia, pois “a etnografia abre espago
para experiéncias que nao sao necessariamente profissionais, mas que compartilham
uma ‘sensibilidade comum™, ou seja, ela ja vinha sendo praticada talvez até
inconscientemente por “missionarios, viajantes e naturalistas” muito antes da
profissdo de antropdlogo”, cujos diarios e registros culminaram em material de
pesquisa (STOCKING JR., 1989 apud CAMPOS, 2015, p. 109).

Outra personalidade que também se destacou pelas semelhancas dos
registros e percepcodes foi do naturalista Auguste de Saint-Hilaire, que possui mais de
59 obras com registros e descrigdes sobre seu percurso pelo Brasil (SAINT-HILAIRE,

1978, anexo). De norte a sul, registrou seu olhar e suas percepgdes sobre a fauna e
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aflora. Ele também fazia um censo dos habitantes locais, do numero de casas, prédios
publicos, clima, relevo, hidrografia, entre outros de maneira que serviu ndo apenas
como material de consulta para antropologos, gedgrafos, historiadores, bem como
acervo influenciador e fonte de busca de exploradores e outros viajantes (lbid, 1978,
p. 93-94).

Entre 1779 e 1853, Saint-Hilaire viajou pelo sul do Brasil registrando suas
percepgdes. A paisagem construida pelo homem sofreu alteragdes desde aquela
época, mas a Serra do Mar e seus cumes rochosos que Saint-Hilaire viu na descida
para Morretes ainda conformam a mesma paisagem que vemos ao fazer o percurso.

Durante sua passagem pela regiao, Saint-Hilaire (1978, p. 87) registrou em
seus diarios o que futuramente sagraria como “dicas de viagem”, como por exemplo
"[...] a Serra s6 deve ser atravessada quando ha bom tempo, como também nao é
aconselhavel atravessa-la logo depois de uma chuva forte”. Em outros momentos,
realizava alertas sobre o percurso:

A parte pior do caminho é onde comega a descida, e que tem o nome de
encadeado. O declive é abrupto demais, os ramos das arvores se estendem
por sobre o caminho, escavado na montanha, tornando-o muito sombrio, € 0

chéo é forrado de pedras grandes e escorregadias, 0 que as vezes obriga os
burros a acelerarem o passo (SAINT-HILAIRE, 1978, p. 92).

Ao chegar a Morretes/PR, Saint-Hilaire comparou a beleza natural de seus
arredores, nao as vizinhas localidades dos Campos Gerais, mas a cidade do Rio de
Janeiro devido ao tom de verde das "matas sombrias" e das altas formagdes rochosas
que Morretes detinha (SAINT-HILAIRE, 1978, p. 94), ou seja, se o individuo que nunca
estivera em Morretes, conhecesse o Rio de Janeiro daqueles tempos, conseguia ter
uma ideia do que o esperava.

Dentre os registros, aos que almejavam migrar para a regidao de Morretes em
busca de terras para formar plantagcbes, Saint-Hilaire (1978), alertava que "o milho
comumente mofa na espiga, antes de amadurecer, e a raiz da mandioca apodrece na
terra antes que possa ser colhida" e o algodao que "vinga" € de qualidade inferior,
mas recomenda que o café e a cana-de-agucar se adaptam bem. Ou seja, um “guia
completo” para os que naquele periodo almejavam migrar ou viajar para a regiao,
devido os apontamentos sobre o clima, fauna, flora, relevo e atrativos.

Semelhante acontece na contemporaneidade quando o turista se aproxima do

trabalho de um antropologo ao realizar determinado tipo de registro que gere
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conhecimento cientifico. Pois, “ver” e “olhar” ocupam posicionamentos distintos, ja que
o “ver”, torna-se uma acao mais passiva, ato mecanico, enquanto o “olhar” € um ato
mais ativo o qual faz interpretagcbes e inferéncias sobre a informagao visual
(CARDOSO, 1998, p. 348).

De acordo com Campos (2015, p. 109-110) a etnografia no Brasil era o
principal aporte de viajantes e curiosos e pautava-se na “coleta de dados,
informacgdes, objetos, expressdes folcloricas” sem ater-se a uma reflexao critica. Vale
ressaltar que cientistas, expedicionarios e viajantes, no periodo oitocentista, eram
financiados pelo Estado como interesse estratégico por conhecer territérios. Cientistas
partiam em busca de coletar amostras e fazer observacgoes, ja as expedigdes,
desbravavam novos territérios, ao mesmo tempo em que formavam ricas colecdes de
fauna, flora, mineralogia e etnografia. (WILKE; ANTUNES, 2012, p. 195; 203).

Motivando esses eventos, existiam interesses tanto pessoais dos proprios
naturalistas que, por meio de estudos cientificos buscavam a consolidagao
de suas carreiras, como do Estado, que financiou grande parte das viagens,
cujos interesses giravam em torno de relagdes diplomaticas,
desenvolvimento cientifico e o levantamento de recursos naturais (PATACA,;
PINHEIRO, 2005, p. 59-60)

Prova desse interesse, em certa ocasido por ordem de Dom Pedro |l foi criada

a Comisséao Cientifica de Exploracdo com intuito de conhecer “os grupos indigenas
brasileiros”, bem como a “descricdo dos aspectos fisicos, morais e sociais” até a
“opinido dos indios sobre os brancos”. Tem-se a partir de entdo, um individuo
enquanto historiador, naturalista, e antropdlogo compartilhando a forma de pesquisa.
Pegando empréstimo a oposi¢ao descrita por Franz Boas entre duas formas

de conhecimento, de um lado, a bagagem do fisico (ou naturalista), cujo

método analitico fragmentario divide os fendbmenos em seus elementos, a fim

de estabelecer ou verificar leis gerais; de outro, do historiador, que busca o

entendimento integrativo e holistico de cada fendbmeno, [...], substituindo o

historiador pelo antropdlogo, acredita ndo sé que essa distingdo também é

funcional quando se trata do conhecimento antropolégico, como também que

essa tensdo metodoldgica tém persistido dentro da tradigdo antropoldgica
moderna (CAMPOS, 2015, p. 113).

Dessa forma, ao estabelecer uma breve comparagdo (QUADRO 6) entre o
papel do historiador, do naturalista, do antropdlogo/ etnografo e adicionando o préprio
turista € possivel perceber pequenas nuances que no campo os colocam no mesmo

contexto histérico das viagens, veja:
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QUADRO 6 — NUANCES ENTRE: HISTORIADOR, NATURALISTA, ANTROPOI:OGO/ ETNOGRAFO
E O TURISTA EM CONFORMIDADE AO PROCESSO, DOCUMENTACAO E FORMA.

(0]
(o) .
O HISTORIADOR ANTROPOLOGO O TURISTA
NATURALISTA ) ETNOGRAFO
Expedicbes com
Expedicdes que ORISR 2 Viagens com
montar um . 2
buscam conhecer . Expedicbes para proposito: lazer,
sistema com .
Processo 0 passado para o conhecer o conhecimento,
: uma série de n: o
poder explicar o exotico. curiosidade, status
elementos
presente. ou outros.
pautados pela
estética.
Registros visuais
Pinturas e (Fotografias e
desenhos, Registros filmagens), do
. : registros fotograficos e percurso e do
Registros escritos . . .
Documentacio e coleta de escritos escritos destino com
¢ detalhados do detalhados do possibilidade de
artefatos. . .
propésito ao percurso e do compartilhamento
longo do propésito. de textos e artigos
percurso. em redes sociais,
blogs ou vlogs.
Pode ou nao haver
Imersao Imersao Imersao imersao temporaria
temporaria em um  temporariaem temporaria em um em um local/ grupo
local/ grupo. um local/ grupo. local/ grupo. durante sua

viagem.

FONTE: O autor com base em CAMPOS (2015).

Como pode ser observado no Quadro 6, no caso do historiador, naturalista ou
antropdlogo, realizam expedigdes cujo proposito seja o de revelar o que é diferente
ao senso comum ou que nao possua civilidade. Realizam descri¢gdes detalhistas do
processo, ilustram com pinturas aquareladas e registros fotograficos por um periodo
temporario que permanece no local ou grupo. Semelhante se percebe no turista, o
qual também viaja por conta propria ou a servigo de outros (a negocios), também
realizam registros fotograficos e filmagens. Porém, o turista se difere do antropdlogo
e dos demais em um quesito, ele pode ou ndo passar por uma imersao no destino,
isso dependera de fatores como tempo, recursos e interesse principalmente.

Atualmente, diante do aparato tecnolégico disponivel, proliferaram relatos de
viagens descritos no presente sobre o passado, mediante outras 6ticas, tais como: a

cientifica, a jornalistica, a cOmica, na literatura e nas artes entre outras.
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Trigo (2001) descreve em seu livro percep¢des decorrentes de observagdes
realizadas em campo, com intuito de contextualizar suas explanagdes a outros
pesquisadores. Assim, lé-se:

Pode-se viajar pela regidao mergulhando na pré-histéria grega, como por
exemplo, em Micenas. Em primeiro lugar deve-se usar um ténis confortavel e
resistente, jeans e camiseta (se for inverno, um agasalho razoavel), porque
as trilhas passam sobre rochas desgastadas por séculos, na verdade por
milénios. Sao pedras ingremes, pontiagudas e soltas em alguns lugares, o
que facilita as quedas e os escorregdes. [...] Muitos de seus monumentos
ainda estao preservados parcialmente como o Portdo dos Ledes, as paredes
Ciclopicas e as ruinas das salas e corredores dos palacios fortificados. O

lugar impressiona os visitantes ndo apenas pela arqueologia, pela histéria ou
mito, mas igualmente pela beleza da paisagem. (TRIGO, 2001, p.16)

Nota-se em sua descricdo que apesar de possuir o carater da cientificidade,
esse autor age como um guia supracitado, pois orienta seus leitores onde (Micenas,
na Grécia), quando (Verdo ou Inverno) como devem se portar (os trajes mais
adequados e atengcdo ao caminhar) e o que devem observar (além da paisagem,
devem se atentar a monumentos especificos). Com isso, ele cumpre o papel em
contextualizar o cenario imaginario que o leitor construira mentalmente antes da
viagem ou rememora lembrangas de uma visita ja realizada, haja vista que tal registro
do passado, realizado no presente com intuitos a viagens futuras.

Portanto, viu-se até aqui uma parcial da histéria das viagens aliados a
elementos da “génese do Turismo” que Yasoshima e Oliveira (2005, p. 18) propdéem
como entendimento evolutivo o qual parte da Antiguidade Classica grega e romana
(como base do desenvolvimento), passa pela Idade Média (religido e fé), até o
Renascimento com o Grand Tour (conhecimento). Corrobora a essa, as explanagdes
de Swarbrooke; Horner (2002, p. 38) em que relatam que as experiéncias turisticas
mais antigas ja registradas sdo de cunho religioso (visitas aos oraculos) e eventos
esportivos (jogos olimpicos).

Viu-se também que viajantes e visionarios, intencionalmente ou nao,
proporcionaram a outros individuos a possibilidade de trilhar o mesmo caminho ou
apenas fantasia-los. Por parte dos viajantes, muitos buscavam através de seus
diarios: status social, prestigio, publicizagao de sua intelectualidade em uma viagem
em busca de vivéncia, conhecimento, aprimoramento pessoal ou apenas apreciagao
estética, mas que em quase todos os casos resultava além dos registros escritos, na
aquisicao de obras raras, pecas colecionaveis, pedacos de ruinas como forma de

colecionar ou presentear.
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Por fim, percebeu-se a similitude entre o expedicionario portugués Pero Vaz
de Caminha, o modernista Mario de Andrade e o naturalista Saint-Hilaire se
comparados aos modos de um individuo enquanto turista, como o conhecemos, ao
estabelecer ainda que de maneira breve uma percepgao entre os registros/ olhar do
estrangeiro e os registros/olhar do morador/viajante cujos aspectos etnograficos e
nuances, transitam entre as artes, as ciéncias e o proprio Turismo. (LOPEZ, 1976;
BIGNAMI, 2002; CAMPOS, 2015). Para dar sequéncia, o préximo capitulo
apresentara o uso da tecnologia fotografica em viagens realizadas no passado e no

presente.

2.3 TECNOLOGIA FOTOGRAFICA E A ETERNIZAGAO DO TEMPO

Pelo fato de a fotografia ser recurso de analise nessa pesquisa, este
subcapitulo tem como intuito apresentar ao leitor o papel desses registros no contexto
da iconografia na viagem, bem como as padronizagdes que sdo difundidas na
contemporaneidade em ambiente virtual.

[...] documentagdo iconografica € uma das fontes mais preciosas para o
conhecimento do passado; trata-se, porém, de um conhecimento de
aparéncia: as imagens guardam em si apenas indicios, a face externa de

histérias que ndo se mostram, e que pretendemos desvendar (KOSSOY,
2007, p. 31).

Ainda segundo Kossoy (2007, p. 31-32) a fotografia exerce “fascinio sobre os
homens” e possui na sociedade o papel de informar ou desinformar, sempre
associada a capacidade de “emocionar e transformar, de denunciar e manipular”,
simultaneamente faz referéncias e permite a lembranca de algo ou alguém. O ato de
viajar e realizar registros decorre também, entre outras perspectivas, da percepgao e
do senso estético (ABRAHAO; CHEMIN, 2009).

Ninguém viaja se nao tiver algum interesse e a viagem esta para o Turismo
assim como o tempo esta para a histéria: partir, chegar; ficar, ver, escutar,

sentir; contextualizar, contemporizar, memorizar; voltar, contar, dizer, narrar,
encantar, enfim, tornar-se sujeito do seu proprio 6cio (FLORES, 2005, p. 144)

A fotografia em papel ou digital registra a paisagem, congela graficamente um
lapso de tempo. Expressa imagens e no Turismo determinadas imagens sao
entendidas como possuidoras de um certo carater oficial em conformidade aos

destinos. Circulam em ambiente virtual comumente conhecidas e retratadas como
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cartbes-postais, na companhia de um sem numero de imagens compartilhadas na web
por turistas durante suas viagens.

Porém, de acordo com Marien (2012) a vontade de capturar o tempo em um
registro era apenas uma ideia, “tdo antiga quanto a espécie humana”, percebido ao
longo dos tempos pela “pintura esténcil de maos, da arte pré-histérica”, passando pela
pintura em tela, escultura até chegar a fotografia digital como a conhecemos. Esse
artefato, com origem na “ciéncia” através da fisica da luz e reagdo quimica,
representou mudancas “em condigdes sociais, filosofias, movimentos artisticos e
estética [...] que viaja pelo tempo” (MARIEN, 2012, p. 6).

Como apresentado nos subcapitulos anteriores, os registros visuais estiveram
atrelados a condicdes, ainda que involuntarias, de “ilustrar” um determinado momento
na historia (KOSSQY, 2007, p. 31), desde o animal abatido, rusticamente ilustrado na
parede da caverna até a fotografia da primeira pegada em solo lunar. A eternizagao
do passado se fez presente, em diferentes areas, mediante questdes estéticas
decorrentes da observacéo.

Os viajantes ndo desejavam apenas belas imagens, mas também vistas que
fossem lembrancas visuais de fato do real, isto &, que funcionassem também
como registros topograficos. Ainda que a projecao da fantasia pudesse estar
presente, turistas queriam levar para casa, ao retornarem, imagens que
pudessem documentar, para si mesmos e para seus amigos e parentes, sua

estada em um determinado local; que fossem, enfim, registros de memoaria
(SALGUEIRO, 2002, p. 305).

Para Marien (2012, p. 6-7; 104), o propdsito da fotografia independentemente
de como é produzida, nada mais € que a interrupgao instantanea da acao, ela “para o
tempo” ou seja, através de um equipamento mecanico € possivel imobilizar o fluxo de
uma agao, ato impossivel a visdo humana, e que reflete uma mescla entre ciéncia e
arte.

Segundo Benjamin (2014, p. 13), essa reproducgao visual passou por fases
tais como: Xilografia (meados de 1400), permitia a reproducgéo de centenas de copias;
a litografia (meados de 1800), permitia milhares de copias fiéis — inicio da reprodugéo
em massa sobre pedra, madeira, cobre; a fotografia (meados de 1826) em papel e
posteriormente a fotografia sequencial que originou o cinema mudo (meados de 1890)
e a fotografia sonora (meados de 1920).

Com isso, o uso da fotografia se popularizou devido o interesse e suas

finalidades cientificas (BARBOSA et al., 2009, p. 41) e com a popularizagdo mundial
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da cémera escura de madeira, ou o daguerreétipo®, passando pelas primeiras
cameras (métodos: cianétipo®, calotipo’) houve significativo avango para as ciéncias,
ja que leves, pequenas, portateis e com boa resolugéo foram levadas em expedigdes
no planeta Terra e fora dele, nas guerras, nos esportes, na luz invisivel (o raio-X), nas
viagens, entre outros (MARIEN, 2012, p.18; BENJAMIN, 2014, p.47).

De acordo com Flores (2005), entre 1875 e 1914, houve uma “revolucao
cultural” cujas “transformacgdes tecnoldgicas” daquele periodo contribuiram com a
“‘quebra de tabus”, foram eles:

1) a industria publicitaria permitiu vender antecipadamente o lugar a ser
visitado (a excitagdo pela viagem); 2) os modernos jornais e revistas
passaram a descobrir lugares e paisagens encantadoras (a sedugdo dos
paraisos); e, 3) a fotografia e o cinema fizeram com que as pessoas

pudessem se ver nos lugares e paisagens e ainda fantasiar sobre eles
(viagem de corpo e alma) (FLORES, 2005, p. 153).

Essas trés inovagdes proporcionaram um modelo de Turismo que, além de
organizado, passou a ser visto além da atividade econédmica, como uma “necessidade
social”. Dentre essa disseminagcado da informacéao impressa, o individuo passou a
acumular em sua memoria registros visuais, desde fotografias “turisticas” a registros
pos-guerra.

Dentre as diferentes modalidades de informacéao transmitidas pela midia, as
imagens, em geral, constituem um dos sustentaculos da memoria; e podem
também, ao mesmo tempo, constituirem instrumento de manipulagao politica
e ideolégica. Tal como as palavras, as imagens sao controladas e
censuradas; prestam-se como “provas’ de subversdo, sdo também

instrumentos de poder para aqueles que detém, num dado momento, o
controle da informagéo (KOSSQY, 2007, p. 103).

De acordo com Kossoy (2007), foi através de revistas como a “National
Geographic”, cuja primeira edicao data de 1888, que o individuo viu animais selvagens
em cenarios paradisiacos, civilizagdes perdidas, e pode, por essas paginas, visitar

destinos do outro lado do planeta. Conformava-se naquele momento o inicio de um

5 Placa de cobre com uma camada de prata que ao sofrer acdo do iodo registrava a exposicdo de
maneira tdo nitida que em meados de 1830 chegou a ser associado a poderes sobrenaturais. (MARIEN,
2012, p. 17).

6 Técnica a qual utiliza ferro em vez de prata e proporciona uma captura em tom azul. (MARIEN, 2012,
p. 31).

7 Do Grego (belo e imagem) consistia em um papel espesso, resistente a agua e processos quimicos
que proporcionava imagens bem nitidas para meados de 1840 (MARIEN, 2012, p.21).
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Turismo sem deslocamento, ja que enquanto leitor, acessava informagdes dentro do

conforto de seu lar.
[...] as revistas ilustradas inauguraram uma mentalidade visual, um
pensamento visual (fotografico), que condicionou o0 homem a compreender a
realidade através das imagens; por outro lado, viciaram leitor no consumo de
imagens fotograficas de qualquer natureza e ele, sem sair de casa,
confortavelmente sentado em sua poltrona, viu-se informado sobre o mundo
através de imagens muito bem impressas; assim, pois, foi nas paginas das
revistas que o mundo passou a ser visto; o mundo ilustrado, verdadeiro,

comprovadamente verdadeiro — na aparéncia —, posto que registrado pela
fotografia (KOSSOY, 2007, p. 161).

Com isso, em contraposi¢cao entre o passado e o presente, mediante o veiculo

de comunicagao tem-se nas revistas o presente papel da internet, no que tange o

quesito informacional. Assim, a acado de fotografar com propésito turistico, se

aproxima da arte visual impressa e desponta como objeto fundamental durante as

viagens sendo raras as vezes que nao ocorre uma performance ao se realizar uma
fotografia durante a viagem.

[...] ideia da fotografia turistica como uma performance coreografada e

experimental conectando o representacional e o nao representativo. Suas

“paisagens dramaturgicas” unem espagos fisicos, terras fantasiosas e

mundos midiaticos. As performances da fotografia turistica sdo uma fusao de

presenga e auséncia, atualidade e imaginagdo, as ordens de realidades

sonhadas e vividas. Este € um mundo onde sujeitos expressivos encenam,

reencenam e transgridem scripts culturais de conhecimento, estética do

corpo, “gerenciamento de impressdes”, vida familiar, amizade, amor e outros.
(LARSEN, 2005, p. 431, tradugéo nossa).

Dessa forma, Kossoy (2007, p. 146), lembra que a maquina do tempo foi
inventada quando inventaram a camera fotografica e apesar de continuarmos a
viagem para o futuro, as fotografias sdo registros dessa passagem no tempo, a cada
click. Com isso a fotografia, como artefato temporal, documental passa a ser uma
extensdo da percepcao visual eternizada por seu criador, ou seja, a fotografia age
como uma ferramenta de recorte espaco-temporal da realidade vivida, compreendida
como linguagem visual (MANOSSO; GANDARA, 2016, p. 282).

Para Benjamin (2014, p. 45-47) a fotografia também age como objeto de “culto
da recordacao dos entes amados, distantes ou falecidos”, como uma recordacao da
“Oltima vez”. Tal agao produz sentimentos de melancolia. Semelhante ocorre com as
viagens, ja que tempos depois ao rememorar o destino despertamos sentimentos
nostalgicos. Com isso se estabelece um vinculo da imagem capturada com a

memoria.
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A fotografia € memodria enquanto registro de aparéncia dos cenarios,
personagens, objetos, fatos; documentos vivos ou mortos, € sempre memoria
daquele preciso tema, num dado instante de sua existéncia/ocorréncia. E o
assunto ilusoriamente retirado de seu contexto espacial e temporal,
codificado em forma de imagem. Vestigios de um passado, admiraveis
realidades em suspensdo, caracterizadas por tempos muito bem
demarcados: o de sua génese e o de sua duragao (KOSSQY, 2007, p. 131).

Para Larsen (2005), lugares turisticos sédo locais produzidos e turistas
coprodutores de tais lugares e essas performances fotograficas produzem
parcialmente um efeito transformador que os conectam a outros tempos e lugares. A
maioria desses lugares turisticos estdo "mortos" até que esses atores “subam ao
palco” e encenem. Dessa forma, os turistas ndo sdo apenas consumidores passivos
ou meros espectadores, “eles também sido atores em shows dirigidos por eles
mesmos” [ou pela industria turistica]. Apesar da acdo de performar ter em sua
esséncia um carater de “fantasia e ilusdo” cujo teor pode se aproximar da falsidade, &
essa acgao cenografica que mantém o destino ou atrativo, ou seja, torna-se uma
alternativa de preservacéo para geragdes futuras (LARSEN, 2005, p. 422, traducéo
nossa).

Assim, Larsen (2005) apesar de reconhecer a fotografia turistica como uma
maneira de produzir e consumir uma identidade turistica e que tal agao esta associada
a uma série de coreografias, somente a camera ocupa uma posigéo passiva. E, diante
disso, tematicas como autenticidade passam a ser questionadas ja que o ato de
fotografar tornou-se uma agédo comum quase automatica através de “performances” e
“improvisag¢des” diante de uma audiéncia.

Se no passado os fotografos exerciam o papel fundamental quando o assunto
era registrar a ocasido (DONAIRE; GALI, 2011, p. 293), atualmente esse papel
compete ndo apenas ao fotografo, mas também ao olhar atento do turista, que
transformou o ato de fotografar em um “ritual social” ou “ritual do clic”’, que nada mais
€ que uma espécie de condicionamento na maneira como se faz Turismo.

Dessa forma, um individuo munido de uma camera fotografica durante um
passeio, mantém os olhos abertos e atentos para ndo perder o momento, as vezes
interrompe o caminhar, se prepara e faz a fotografia em voga, seguido de expressoes
de interjeicao “Uau!” (LARSEN, 2005, p. 424). A encenacéo ao fotografar pode ocorrer
de forma intencional ou ndo, mas em ambos o0s casos ha sentimentos intrinsecos
ligados a desejos, fantasias ou outros ideais (Ibid. 2005, p. 424—-425). Assim, os

lugares nao sao visitados apenas por seus atributos, mas por estarem entrelagados
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nas teias de historias e narrativas que as pessoas produzem [reproduzem] ao construir
suas identidades sociais (Ibid. 2005, p. 425-426).

E assim como Urry (2001) discorre sobre “olhar do turista”, Larsen (2005)
apresenta o “olhar familiar”, cujas fotografias reproduzem performances codificadas

em proximidade visual e corporal:

A imagem do “olhar familiar” produz eventos fotograficos tipificados por
corporais densos e performances sociais: atuando, posando, dirigindo e
assim por diante. Andando por ai e observando a ac&o de fotografar, percebi
que, quando confrontados com o "olho da camera", as pessoas realmente
fazem outros corpos para si. (LARSEN, 2005, p. 429-430, tradugc&o nossa).

Essa afirmagao corrobora ao fato da artificialidade do destino e coloca em
voga a autenticidade de seus atores, mas tal experiéncia decorrente do visual
aproxima-se de percepcdes sensoriais, de modo que durante muito tempo houve uma
disputa entre texto como caligrafia ou mesmo representagao visual de pictogramas,
hieroglifos, e ideogramas, tempos depois a imagem propriamente dita, como no
Renascimento, quando Leonardo Da Vinci defende o olho como o “mais nobre
sentido” e a pintura “como a arte que em muito supera a poesia” (BARBOSA et al.,
2009, p. 48-49).

Isto ocorre devido a operagdo dos sentidos humanos que captam estimulos
por meio da visao, audigdo, tato, olfato e gustagdo. Quando levados ao
cotidiano e também a experiéncia de viagem, estes sentidos promovem uma
trama de respostas e sensagdes aos individuos. Apesar do sentido da visdo
exercer papel supostamente dominante na percepcdo humana, as viagens

compdem-se por experiéncias que envolvem sabores, cheiros, sons e
contatos diversos (ABRAHAO; CHEMIN, 2009, p. 115).

Dessa forma, quem “faz Turismo”, denota um status superior perante o sujeito
gue nao o realiza, ja que o primeiro esteve no local com a oportunidade de percebé-
lo através de seus sentidos (VILLASCHI, 2014, p.263) e o segundo apenas o apreciou
visualmente a distancia em imagens ou relatos orais. Assim, fazer Turismo, seja ele
considerado autentico ou artificial, acaba por se tornar uma forma de “apropriacao de
poder”’, pois quando se consome “o outro, o diferente, o exdtico, o distante,
supostamente, gera experiéncias prazerosas” (MOESCH, 2002, p. 15).

Donaire; Gali (2011, p.294), relatam que em um passado quando as viagens
eram registradas por fotografias analdgicas, estes registros ajudavam a narrar os

melhores momentos da viagem em um numero reduzido de imagens se comparado
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aos dias atuais em que as fotografias digitais sao feitas por qualquer motivo, ja que
nao possui um valor financeiro alto se comparado as suas antecessoras. No Quadro
7 apresenta-se uma interpretacao sobre as diferengas entre a fotografia analdgica e a

fotografia digital no contexto turistico.

QUADRO 7 — NUANCES ENTRE A FOTOGRAFIA ANALOGICA E A FOTOGRAFIA DIGITAL.

FOTOGRAFIA ANALOGICA

PRE-VIAGEM VIAGEM POS-VIAGEM

Realiza seus registros em
camera fotografica com

compartimento para filme Rememora a viagem através de
Fonte de pesquisa visual: fotografico com 12, 24 ou 36 albuns fisicos, resultados de
guias impressos, livros, exposicoes. O assunto revelagdes, selegao e
revistas especializadas, registrado passou por um crivo =~ organizagéo das fotografias em
cartbes-postais. para poder ser realizado e o albuns, segmentados por
resultado so6 poderia ser assunto, destino ou data.

apreciado, na maioria dos
casos, pos-viagem.

FOTOGRAFIA DIGITAL

PRE-VIAGEM VIAGEM POS-VIAGEM

Realiza seus registros em Compartilhamento de imagens

cameras fotograficas digitais durante ou apds a viagem.
ou smartphones com Possibilidade de albuns digitais.
compartimento interno para A obtengédo de albuns fisicos,
card de armazenamento que resultados de revelagdes, séo

pode ir de megabits a terabits. limitados a alguns casos

Nao ha nenhum tipo de especificos, ou seja, tornam-se

Fonte de pesquisa visual:

| . restricdo para se fotografar. mais incomuns.
nternet, redes sociais. . . I . ~
Em alguns casos ha também a A maioria das fotografias sao
possibilidade de filmagem. O armazenadas, ainda que
resultado é visivel no ato e desordenadas, em pastas
permite a realizagao de virtuais e poucas sao as
inimeras outras capturas até pessoas que as mantém
que se obtenha o resultado organizadas por assunto, data,
esperado. notas, entre outros.

FONTE: O autor (2019) com base em DONAIRE; GALI (2011).

Como visto, as imagens ao longo dos tempos por si s6 exercem seu papel no

que compete aos registros e a sociedade passou por um momento disruptivo com a



62

popularizagdo e adaptagao as fotografias digitais, em cameras ou em smaritphones.
Tanto quantidade quanto qualidade desses registros fotograficos passariam por uma
transformacao significativa no Turismo.

Se antes as fotografias em viagem se limitavam ao minimo de 12, 24 ou 36
exposicoes por filme fotografico que deveriam ser revelados correndo o risco de
perder ou "queimar®" a fotografia, ou até o filme todo, agora a quantidade das
exposicoes se expande a capacidade interna dos “cartbes de memodria® que
representa centenas de capturas em um unico dia, sem o risco de perda de imagem
e com qualidade visual superior a antecessora fotografia “em papel”.

Porém, essa mudanca, se por um lado facilita, por outro torna o ato de
registrar um tanto quanto superficial, ja que qualquer assunto se tornou importante o
que resultou em uma grande quantidade de informagdes visuais quando divulgadas
em rede (DONAIRE; GALI, 2011; MANOSSO; GANDARA, 2016).

Donaire; Gali, (2011); Manosso et al., (2013, p. 842-843); Manosso; Gandara,
(2016, p. 285), concordam que uma imagem pode ser “considerada a materializagéao
da experiéncia do visitante”, seja mediante o foco em um assunto especifico ou uma
panoramica que contemple todo um cenario e com isso o “observador” proporciona
que outras pessoas vejam, através de seus olhos, determinado enquadramento que
poderia passar despercebido.

Como processo, esta direcionado a agao e memorizagdo, onde conta com
trés etapas principais: percepg¢do (campo sensorial); selecdo (campo da
memodria) e atribuicdo de significado (campo do raciocinio). O ato de viajar
enquanto experiéncia estética esta, por conseguinte, relacionado as
condi¢des destes trés campos, na medida em que a ‘percepgao €, acima de

tudo, um processo seletivo, pois nés s6 percebemos aquilo que nossos
objetivos mentais nos preparam para perceber’ (DEL RIO, 1990, p. 92).

Dessa forma, o ato de fotografar durante uma viagem tornou-se um
“‘documento” capaz de comprovar tanto a “presenca” quanto o “consumo” de
determinado destino bem como apresentar a “sociedade virtual” seus gostos,
preferéncias e estilo de vida (MANOSSO; GANDARA, 2016, p. 283-294).

[...] o critério mais importante ao escolher visitar ou ndo visitar um destino é

sua imagem. Imagem € o conjunto de expectativas e percepgdes que um
viajante em potencial tem de um destino. Experiéncias passadas do destino

8 Temo popular utilizado durante a revelagdo quimica para identificar quando as fotografias ndo eram

reveladas devido a alta exposi¢cao de luminosidade ao qual o filme fotografico foi exposto.
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ou das empresas envolvidas (por exemplo, companhias aéreas, hotéis,
operadores turisticos); descricdes por amigos e parentes; informagéo geral;
e campanhas de marketing desenvolvem essas expectativas e percepgdes
que podem ser representagdes verdadeiras ou imaginarias (BUHALIS, 2000,
p. 101, tradugdo nossa).

De acordo com Fakeye; Crompton (1991), antes da realizagdo da fotografia
ocorre um processo de formagdo mental da imagem em trés etapas: A) Imagem
Orgéanica: Quando forma-se uma imagem mental prévia, antes mesmo de conhecer o
destino (informa/ motiva); B) Imagem Induzida: Quando a imagem orgéanica passa a
ser alimentada por outras fontes visuais que fornecem informacdes inéditas sobre o
destino (persuade); e C) Complexa: Quando acessa as imagens supracitadas apos a
visita ao destino e forma-se a imagem real do destino com sua percepc¢ao pessoal, ou
seja, por relagdo entre o que foi visto (recorda e constata). Vale ressaltar que a
imagem de destinos turisticos deve funcionar como um “instrumento estratégico” para
a captacao e atracao de turistas, de maneira que

[...] a imagem projetada [seja] considerada como um conjunto de agdes
comunicativas trabalhadas por um destino turistico e a imagem percebida

pelos turistas [seja] aquele reflexo da imagem projetada e da qualidade da
experiéncia vivenciada pelos turistas (MANOSSO et al., 2013, p. 853).

No ambito do imageético, o visual possui um teor a se levar em consideracgao,
pois assim como ele pode ser usado para a promogao positiva, se utilizado de maneira
equivoca pode contribuir com o declinio de um destino turistico (TRIGUEIRO, 2001).
Na atualidade em que os turistas estdo apostos com smartphones torna-se facil e
pratico realizar esses registros sobre o destino visitado, bem como seu
compartilhamento na web, ao mesmo tempo em que se torna dificil, por parte dos
gestores, acompanhar a qualidade da informacdo visual que esta sendo
compartilhada em redes sociais.

Percebeu-se a existéncia de diferentes tipos de fotografias, com isso foram
estabelecidas segmentagcdes com o proposito de facilitar a compreensdo em
conformidade a tipologia fotografica (QUADRO 8). Constatou-se que no segmento
académico essa tipologia demonstrou abarcar todo e qualquer género fotografico, e
pelo viés mercadoldgico, as tipologias se apresentam mais objetivas ao que se

propoe.
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QUADRO 8 — TIPOLOGIA FOTOGRAFICA AMPLIADA

ACADEMIA TIPOLOGIA

Dinamica, Ampla, Pratica;

Com significados, Interpretagbes, Percepgoes;

Representacéo de um objeto ou um ser;

Projecao futura, ou lembrancga ou recordagao passada;

Imagem organica inicial: construida com base em nossa vivéncia
no lugar;

6. Imagem induzida e construida com base nas influéncias
externas.

Bignami (2002, p. 12-16)

S NSENER

Ferrari (2013, 2015);
Ferrari; Gandara (2015);

Cartao-postal: quando o assunto contempla belezas cénicas;
Foto-troféu: quando um ponto de referéncia aparece em forma
de “privilégio” agregando valor a fotografia;

Mello (2015) 3. Réplicas: fotografias de um assunto iconico.

MERCADO TIPOLOGIA

1. Fotografia de Retrato: 3x4 ou selfies em que se evidencie o
rosto;
Fotojornalismo: Utilizadas para ilustrar reportagens;
Fotografia Publicitaria: De produtos, campanhas ou marcas;
Fotografia Infantil: Fotografia de recém-nascidos: newborn, e
outras faixas etérias;
Fotografia de Moda: Desfiles, acessorios e vestuarios;
Macrofotografia: Close em objetos e seres pequenos;
Microfotografia: Quando nao é possivel ser visto a “olho nu”;
Fotografia Artistica: Criatividade e ousadia para retratar o
cotidiano;
Fotografia Documental: Ampla, minuciosa e ligada a varias
areas;
10. Fotografia Esportiva: Retrata o momento exato, a velocidade
Fotografia Mais (2018) néo perceptiva ao olho humano;
11. Fotografia de Viagens: Dispensa comentérios;
12. Fotografia Subaquatica: Dentro d’agua;
13. Fotografia Erética: Ensaios com nudez parcial ou total, artistica
ou explicita, porém distante da pornografia;
14. Fotografia Astronémica ou astrofotografia: De corpos
celestes;
15. Fotografia Arquitetonica: Detalhes e formas geométricas de
edificios, e outras construgdes;
16. Fotografia de Culinaria: Ligado ao visual gastronémico;
17. Fotografia de Paisagem: Geralmente sem pessoas;
18. Fotografia Social: Casamentos, aniversarios;
19. Fotografia Cientifica: Divulgacdo académica voltada as areas
médicas.

N —

ONOO hwb

©

FONTE: O autor (2019).

De acordo com Leal (2004), os individuos possuem imagens e referéncias de
determinados locais, devido ao acesso a diferentes tipos de informagdes visuais.
Mesmo que a pessoa ndo conhega o destino, pode possuir em seu imaginario “a
imagem induzida” e caracteristica, por exemplo, da Estatua da Liberdade, dos

espetaculos na Broadway, de compras, multidées e taxis amarelos, bem como pelo
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viés negativo em relacdo a violéncia, gangues, atentado terrorista como as Torres
Gémeas — World Trade Center ou outros. Essas informagdes que detém sao
provenientes do acumulo de informacdes adquiridas ao longo da vida pelos
constantes estimulos visuais.
Muitas imagens acabam se tornando estereoétipos, ou seja, caracteristicas
que sao ressaltadas aos “olhos” das pessoas. Tais caracteristicas existem no
destino, mas o destino ndo se resume a elas. Assim, a imagem de um destino
pode ser real ou ndo, e varios sdo os elementos que ajudam a formar tal
imagem no intelecto humano. Pode ser o que os amigos disseram do destino,
o que foi lido em uma revista, site ou jornal, visto na TV, no cinema ou no
teatro, ouvido e lido na igreja. A imagem que, a partir dessas informacgdes, é
criada do lugar pode ser positiva ou negativa, tanto pode reforcar os

esteredtipos que se produziram como muda-los radicalmente (LOHMANN;
PANOSSO NETTO, 2012, p. 357).

Dessa forma, Amossy; Pierrot (2010), apresentam a comparacao entre um
esteredtipo e um cliché quanto a representagdo social (QUADRO 9). Apesar de
denotarem certas similaridades, cada um possui peculiaridades na captacédo e
propagacao de informacgdes, apods interpretagado cognitiva. Com isso, a internet, como
um canal de disseminacgao de informacao acaba por contribuir com ideias e conceitos

que passam a vigorar como realidade.

QUADRO 9 — CLASSIFICACAO DE LUGARES COMUNS A UM GRUPO.

ESTEREOTIPO CLICHE
e Imagem coletiva, fixa e preexistente Ilﬁ_elgfgse?‘tc;%gsetgl;.goes (imagens ou

que um grupo adota e o considera
como verdade;
e Provém de uma “aprendizagem”

e Carater pejorativo;
e Comum a um determinado grupo

| T ° social;
social (valores assimilados); Fiquras de estilo:
e Crencas apreendidas pelo individuo Ag?(")es fixas: ’

que assume o fato como carater real;

« Tange a identidade social. Acdes e expressoes repetidas —

“conceitos cristalizados”.

EXEMPLOS
PASSAR FERIAS:
EM CASA FORA DE CASA NO DIA-A-DIA

Ir para lugares com Sao Paulo é uma selva de pedra.
Ler, ver TV, visitar belezas cénicas, Cristo Redentor de bragos abertos sobre a
parentes e amigos. viagens Guanabara.
internacionais. Bahia de Jorge Amado.

Fonte: Adaptado de AMOSSY; PIERROT (2010); BEZERRA (2008).

Se a imagem apresenta-se de maneira subjetiva, varia de pessoa para
pessoa, o esteredtipo é simultaneamente simplificado e generalizado e pode deturpar

o contexto real devido a falta de informagdes suficientes, com isso a imagem “real”
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torna-se “aquela que coincide com a maioria das representacdes na mente dos
individuos” (BIGNAMI, 2002, p. 12-15).

Conforme lembra Krippendorf (2003, p. 43) “os clichés sdo os mesmos, como
ha varios decénios”. Um cenario em que se oculta o real e enaltece superlativos “que
as pessoas gostam e pedem”.

[...] oceano de um azul profundo, areia branca, pér do sol, palmeiras, belos
turistas bronzeados, aldeias de pescadores e outras aldeias pitorescas nas
montanhas, indios exdéticos e sorridentes, piscinas de azul-turquesa, sol
eterno, neves eternas, paisagem intacta, pista de esqui, bufés ricamente
guarnecidos, criangas e pais radiantes, excursdes cheias de aventura,

regides imponentes, vida noturna excitante, etc. (KRIPPENDORF, 2003, p.
43).

Panosso Netto (2005, p. 94-95) entende que a “frustragdo vem da auséncia
de reflexdo no momento da viagem. Nao se fala aqui necessariamente de reflexao
filosofica, amparada por autores eruditos, mas sim do minimo de reflexdo que o
viajante tenha feito. A experiéncia turistica sera afetada em decorréncia do tipo de
informagéo disponivel ao turista, bem como o tipo de Turismo que o destino almeja,
visto que, em certos casos, ha certa resisténcia as praticas turisticas, como explicitado
no célebre estudo de Schllter (2002, p. 242) em que na Argentina, comunidades ditas
“fechadas”, almejam se manter fiéis a suas tradigdes e recusam mudangas, rejeitam
assim a ideia de serem visitadas por turistas. Por outro lado, comunidades “abertas”,
que promovem troca de culturas em um “tipo de intercambio” somado ao fato de que
querem dominar novas tecnologias, acabam por ser comunidades que se beneficiam
diretamente da atividade turistica, e continuam a busca pelo aumento no fluxo
turistico, mesmo que isso implique em danos sociais, culturais ou ambientais.

Ja a imagem do Brasil, para Bignami (2002, p. 09) é negativa e por isso o
fluxo turistico n&o € maior e de forma submissa os brasileiros aceitam e se submetem
aos esteredtipos e por aceitar e replicar em fotografias (souvenires), reforcam ainda
mais essa ideologia midiatizada.

Se, por um lado, a imagem no Turismo desperta um grande interesse pela
potencialidade que tem no processo de compra, por outro lado é exatamente
a forma como é idealizada que impede que se realizem estudos mais
aprofundados e que se considere uma variavel quase que imutavel. [...] A

imagem, porém, € uma caracteristica do produto como todas as outras, e,
portanto, pode ser mudada (BIGNAMI, 2002, p. 10).
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De acordo com Marien (2012, p. 86) o compartiihamento de fotografias e
imagens ocorre desde 1850, periodo este em que fotografos amadores se juntavam,
abriam um clube e trocavam trabalhos entre si. Atualmente o0 mesmo ocorre, porém,
com uma dinamica diferente, trata-se de imagens digitais circulando diariamente pela
internet em sites especializados em hospedagem de imagens como por exemplo o
Google Images, o Flickr e o Instagram, sem esquecer das fotografias que proliferam
nas redes sociais como o Facebook ou circulam pelo mensageiro Whatsapp e outras
plataformas que contribuem com a conformacao visual mental de turistas potenciais.

Segundo Ryglova; Turcinkova (2004), o processo de construgcdo mental

ocorre conforme expresso na Figura 6:

FIGURA 6 — PROCESSO DE CONSTRUCAO MENTAL DA IMAGEM DE UM DESTINO.

* Nivel educacional

* Impacto midiatico

* Experiéncia com viagens
* Distancia geograficas

Conhecimento sobre o destino

Construgdo mental da imagem do destino:
(Expectativa)
*Real: Atitudes e fatos
* Ficcticia: Esteredtipos e clichés

FONTE: Adaptado de RYGLOVA; TURCINKOVA (2004, p. 357).

Dessa forma, a imagem, em forma de registro fotografico, possui um papel
fundamental para a experiéncia do consumidor turista, mas “apds o primeiro contato”
essa imagem prévia/ organica, de como seria, torna-se uma imagem mental real e
complexa que acarretara em um feedback proprio ou a terceiros de maneira positiva
(atrativa) ou negativa (repulsiva) (BIGNAMI, 2002, p. 27; FAKEYE; CROMPTON,
1991) levando em conta a subjetividade presente na avaliagdo do turista/visitante

mediante um contexto polissémico.
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Se antes a viagem proporcionava a experiéncia em ambito real, com o
advento da internet, se compartilha cada vez mais conteudo imagético que desperta
expectativas (FIGURA 7). O conceito de imagem virtual facilita a manipulacao, seja
com a aplicagao de filtros para realce da cor, até a completa remog¢ao ou acréscimo

de conteudos a imagem.

FIGURA 7 — COMPARAGCAO ENTRE REAL E VIRTUAL NO AMBITO DO TURISMO.

Viagem Internet
( (
— Experiéncia — Comunicagéao (Share)
. .
s s
— Realidade — Expectativa
L L

FONTE: Adaptado de NIELSEN (2002, p. 104)

Para Manosso (2015, p.15) “as fotografias ao serem empregadas como uma
forma de se ‘tangibilizar o intangivel’ suscitam discussbes acerca das situacdes
cotidianas experienciadas pelos individuos em sociedade”. Dessa forma, em se
tratando da fotografia como um souvenir, Horodyski et al. (2012, p. 325) corrobora a
ideia da fotografia como um artigo pictérico que semelhante ao souvenir corresponde
a “tangibilidade da experiéncia turistica” como “lembran¢a de um local”.

Além dos souvenires pictéricos, outro canal visual responsavel por estimulos
indutores € a industria cinematografica, que em certos casos, depende de espacgo para
suas locagdes, sendo o ambiente e sua imagem transformados em cenarios, recurso
chave para a efetivagao de roteiros e da trama cinematografica. Varios destinos apos
serem apresentados nas midias tiveram um aumento significativo na demanda
turistica.

Essa exposi¢cao também contribui com o imaginario e desperta o desejo pela
viagem tais como a série Game of Thrones (2011 — 2019) cujas cenas, segundo o
canal HBO, foram gravadas nos paises: Canada, Croacia, Islandia, Malta, Marrocos,

Espanha, Irlanda do Norte, Escocia e Estados Unidos; A Saga Harry Potter (2001-
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2011) filmada em Londres, Liverpool, Escécia, Pais de Gales e varios castelos do
Reino Unido; O Senhor dos Anéis (The Lord of the Rings) (2001-2003) na Nova
Zelandia; Comer, rezar e amar (Eat, Pray, Love) (2010) com cenas gravadas na ltalia,
india e Bali, entre outros.

Dessa maneira, como ja mencionado, através desses estimulos, o sujeito cria
mentalmente a imagem de um destino o qual pode ser alimentado por relatos de
outros viajantes ou registros fotograficos. Mas, para Marien (2012) se antes a
fotografia, era comumente utilizada no “jornalismo, Turismo, ciéncia, medicina e arte”,
na contemporaneidade em decorréncia a revolugao tecnolégica a fotografia € sem
duvida “a forma de arte que tem sido mais afetada pela revolugao digital.

Visto que o celular com camera surgiu em 1997, diferente em questbes
técnicas dos modelos que conhecemos atualmente, ndo armazenavam grandes
quantidades de fotografias e suas resolucdes apesar de superiores as antecessoras
cameras com filme, eram satisfatérias para a época. Prova disso € vista na quantidade
de pessoas que possuem um telefone celular smart (mobile) o qual dispde de lentes
capazes de realizar registros em alta resolucado, aplicativos para edigdo de fotografias
e capacidade de armazenamento em nuvem (cloud).

Essa midiatizagao exacerbada torna-se responsavel por agdes praticas visto
que a for¢ca que a imagem possui apos as primeiras difusdes tornam-se reprodugdes
continuas de clichés em registros fotograficos tais como: reprodugdes de pessoas com
os bragos abertos no Cristo Redentor/RJ, fotografia do trem na curva ou préximo ao
tunel na ida a Morretes/PR, fingir segurar a Torre Eiffel ou apoiar a Torre de Pisa, fingir
tocar a ponta da piramide do Museu do Louvre sao exemplos de fotografias produzidas
em proporgcado que circulam na web e se somam a outras reproducdes fotograficas

“famosas” replicadas ao redor do mundo (FIGURA 8).

FIGURA 8 — EXEMPLOS DE FOTOGRAFIAS “CLICHES”.
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FONTE: GOOGLE IMAGES (2018).

Ao se considerar que determinados esteredétipos, fotografados, desenhados
ou transformados em caricaturas, se tornam representagdes cristalizadas na mente
de seus espectadores em decorréncia da frequéncia de exposicao do evento retratado
dentro do esquema cultural preexistente, de maneira que cada individuo filtra
fisicamente a realidade a seu redor no /ocus do destino, tem-se diante do

compartilhamento de imagens na internet uma transposigao desses estereotipos do
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espaco real para o virtual e fortalecimento e indug¢ao para que outros reproduzam ou
compartilhem dentro dos mesmos parametros observados (AMOSSY; PIERROT,
2010; BEZERRA, 2008; LEVY, 1999, 2011; RYGLOVA; TURCINKOVA, 2004).
Portanto, esse subcapitulo apresentou os primérdios da imagem enquanto
tecnologia fotografica e o processo disruptivo que a sociedade passou, onde se
sagrou o ato de eternizar o momento ao mesmo tempo em que esta agao se tornou
um simulacro capaz de fascinar o olhar, despertar cobica, desejos, status, ou
simplesmente causar aversao, dissimular, enganar através de edi¢des (manipulagdes
e montagens), como também cristalizar o imaginario mediante repeticdes de
performances em locais icOnicos. O proximo capitulo apresentara o vinculo entre o

viés social do Turismo no que diz respeito ao ambiente virtual.
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3 SOCIEDADE, AMBIENTE VIRTUAL E TURISMO

Este capitulo aborda as relagdes e interpretacbes que dizem respeito ao
destino, ao sujeito e aos reflexos da virtualidade, propria do mundo digital. Composto
por trés subcapitulos, no 3.1, ‘Sociedade conectada’ serdo apresentadas
caracteristicas que proporcionaram o desenvolvimento social direcionado ao virtual,
no 3.2, ‘Turismo visual: real ou virtual?’ serdo enaltecidos fatores visuais presentes no
0 campo das viagens reais transpostas a ambientes virtuais e, por fim, no subcapitulo
3.3 ‘O “novo” turista como influencer, serao apresentadas as caracteristicas que
ajudardo a compor a personalidade do individuo que se inter-relaciona em ambiente
virtual e que resultara na conformagao do digital influencer que produz e compartilha
informacoes turisticas.

Para a construgdo do marco deste capitulo foram apresentadas como bases
tematicas questdes como: virtualidade, ciberespaco (LEVY, 1999, 2011); imagem,
marketing e redes sociais (MANOSSO et al., 2013; MANOSSO; GANDARA, 2016);
(DONAIRE; GALI, 2011); (BENJAMIN, 2014); representatividade (HOERNER, 2011);
fotografia (KOSSQY, 2007); as transformagdes sociais (NAKASHIMA; CALVENTE,
2016); a influéncia e comunicacdo (NIELSEN, 2002); os influencers (ENGE, 2012);
social media, informagéao de viagem (XIANG; GRETZEL, 2010) dentre outras.

Cientes do aumento exponencial no uso de tecnologias, em especial a World
Wide Web (GIDDENS, 2012, p. 515), apresenta-se as redes sociais como o epicentro
na troca de mensagens e compartilhamentos de informagdes do ambiente real entre
pessoas em ambiente virtual. Essas transformagdes tecnoldgicas exigem estudos
“cibernéticos”, que tem ganhado forga por necessidade crescente em entender o
comportamento humano frente “a janela” pela qual se vislumbra uma infinidade de
coisas na ‘Web Social” (ARAUJO, 2015, p. 17).

Quando se usa o termo tecnologia, tem-se no meio popular e no senso comum
associagodes diretas com a ficgao cientifica, com carros autdmatos, robds e inteligéncia
artificial — A.l. Todavia, desde o dominio do fogo, da roda, da escrita, continuamente
se desenvolve e se criam recursos e dinamicas articulados por certos tipos de
tecnologias. De acordo com Cunha (1982, p. 759), pela etimologia da palavra, o
prefixo tecno, age como elemento de composigdo do grego techno + I6gos que

significa estudo da “arte, habilidade de fazer ou executar algo”.
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As tecnologias possuem inumeros efeitos, de natureza ambivalente, que
acompanham sua interpretagdo. Essa tecnologia se faz presente no campo do
Turismo, pela facilidade que o individuo encontra para realizar agdes com o uso de
objetos que resultardo em menos esforgo fisico ou mental e mais tempo livre como,
por exemplo, totens interativos, fechaduras eletrénicas, key cards, biometria, casa ou
quartos em hotéis conectados que respondem ao comando de voz para realizar
pequenas tarefas como ligar a TV ou o ar-condicionado, abrir as cortinas, regular a
luminosidade, tocar uma musica.

Além destes, ha softwares, que auxiliam o gerenciamento de reservas,
controle de estoque, geoprocessamento, monitoramento entre outros. Ja o uso de
aplicativos para o deslocamento, encomendar uma refei¢do, guiar um trajeto através
de um sistema de navegagdo com direcionamento audivel. Esses sao apenas
exemplos da presenca da tecnologia na sociedade. Porém, apesar de eficaz, essa
evolugao ainda nao alcangou um estagio eficiente e como fatores contrarios tem-se
questdes como seguranga dos dados pessoais e a privacidade.

De acordo com Gandara (2019), o uso da tecnologia e da virtualidade
permitem um maior engajamento por parte dos turistas, bem como proporciona certo
nivel igualitario de acesso a portadores de um certo tipo de necessidade fisica. Como
por exemplo, o uso de 6culos de realidade virtual para fazer uma viagem ao interior
da Usina Hidrelétrica de Itaipu, em um local de dificil acesso onde antes era o leito
original do rio. Ou o uso de realidade aumentada para visualizar a turbina da usina em
funcionamento sdo exemplos que posicionam o destino e produto a frente de seus
iguais competitivos.

Portanto, de forma breve, essa reflexdo sumaria apontou a dindmica do
desenvolvimento social em que pese a ideia do legivel ao conhecimento humano
dentro do contexto do ambiente virtual e o os beneficios que este, quando utilizado de
maneira correta, pode proporcionar a seus usuarios, bem como as necessidades que

a sociedade carece para que sua adaptacao apresente eficacia e eficiéncia.

3.1 SOCIEDADE CONECTADA

Como dizia, De Masi (2001, p. 153), “em todo o mundo” se vé os mesmos

filmes, bebe-se a mesma Coca Cola, come-se 0 mesmo hamburguer do McDonald’s,

falam-se o mesmo inglés/ espanhol, joga-se os mesmos videogames, de maneira que
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nao exista pais que ndo conhega a musica americana, o tango argentino ou o samba
brasileiro. Mas, conforme apresentado por Ramalho (2010, p. 3), o temo “sociedade
conectada”, parece ser uma distopia, pois enquanto analisamos o dinamismo na troca
de informagdes e conformacgdes de destinos turisticos pautados pela virtualidade, “em
pleno século XXI, ainda existem comunidades sem luz elétrica, sem acesso a internet
€ cuja comunicagao ainda ocorre via correspondéncia”.

Para Ramalho (2010), quando dizemos que estamos na "era da informagao",
cometemos um equivoco, pois “a informacdo sempre existiu” e “sempre foi valiosa
para o ser humano”. Diante da informacgao correta foi possivel tanto “vencer guerras,
estabelecer rotas comerciais, curar doengas”; quanto acertar na compra do “presente
para alguém”. O que transformou foi a maneira como trocamos tais informagdes, que
na atualidade se mostra veloz.

O consumismo associado a globalizagao, segundo De Masi (2001, p. 154), se
amplia em ambiente virtual de forma que o posicionamento humano perante a
tecnologia reflete a cada ano, na dindmica da sociedade. O uso de dispositivos
munidos por inteligéncia artificial — A.l., se tornou presente na vida das pessoas
através da Internet of Thing — |IOT ou internet das coisas, a qual permite conectar TVs,
luzes, refrigeradores, ar-condicionado, smartphones entre outros.

Tal agao contribui de um lado com a praticidade e o ganho de tempo, mas de
outro causa nas pessoas uma “dependéncia” virtual. Aproximando do Turismo tem-
se, desde chaves eletrénicas em hotéis, até aplicativos especificos de guiamento para
portadores de deficiéncia visual, um conjunto de recursos em prol da viagem turistica.

De tempos em tempos o Turismo passa por essas transformagdes. Segundo
Kushano; Filippim (2019), na transicao entre os séculos XIX e XX surgem modelos de
Turismo pautados em questdes socioambientais, éticas e culturais amplificados pelo
advento da tecnologia com a troca de informagdes em tempo real.

Nos tempos atuais, novas dindmicas de produgdo e comunicagdo de
conhecimento, informagdo e cultura abrem espagos para produtores e
receptores, promovendo verdadeiras rupturas nesses sistemas. As
tecnologias de informagédo e comunicacao, incluindo redes e midias sociais,

apresentam-se como responsaveis por tais transformag¢des (ALVARENGA,
2015, p. 07).

Dessa forma, as “imagens e discursos acerca de cidades turisticas ganham
materialidade” e “a partir das experiéncias” em relagdo a esse “mundo concebido e o
mundo subjetivado”, tanto visitante quanto morador (SILVA; ALVES, 2012, p.5)
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passam a ter ciéncia de um Turismo que age sob diferentes dimensdes da vida
humana, uma vez que contempla diferentes areas tais como "economia, sociedade,
politica, cultura, organizagéo do espacgo urbano e rural, gestao do territério e o proprio
meio ambiente" (KUSHANO; FILIPPIM, 2019, p. 53).

Chemin (s.d., p. 85), relata que “fica mais claro perceber que as cidades e o
cotidiano possuem numerosas relacbes com as praticas turisticas contemporaneas.
Tecnicamente, costuma-se ver a cidade como nucleo emissor ou receptor de turistas”.
Por outro lado, as cidades ao adquirirem “valor de mercadoria” por ocorréncia da
dinamica do Turismo e da popularizagao virtual, também passam a “imitar-se umas as
outras, perdendo muitas caracteristicas peculiares e unicas” (FREIRE, 2014, Nao
paginado). Com isso, os destinos se tornam semelhantes, na dindmica e na logica de
visitagao, e o ato de viajar passa a ser visto como gerac¢ao de renda nos destinos, e
os turistas se tornam numeros e dados estatisticos. Porém, o fendmeno turistico vai
muito além disso, pois sem turistas nao existe Turismo (SILVEIRA, 2017).

Segundo reflexdo de Relph (1990) a percepgao atual da sociedade é reflexo
de transformagdes ininterruptas do meio e das dindmicas sociais e politicas somadas
ao uso da tecnologia em cada periodo. Em sua analise, realizada na ultima década
do século XX, fez provocagdes instigantes a respeito do atual momento, e em certa
medida, ao inicio do novo século.

Ha um século n&o existiam arranha-céus de escritorios, suburbios
dependentes do automovel, ruas banhadas a noite pelo brilho das luzes
elétricas, aeroportos, parques de estacionamento, vias rapidas ou centros
comerciais; ndo havia torres de transmiss&o por micro-ondas, ou enormes
centros de convengdes em betdo, ou cadeias internacionais de restaurantes
de fast food. E a maioria dos outros tragos comuns das cidades modernas
ainda tinham de ser inventados e construidos. Lentamente, de inicio, depois
desenvolvendo-se rapidamente na segunda metade do século XX,
conjuntamente criaram uma paisagem urbana que tem pouca semelhanca
com as suas antecessoras industriais, renascentistas ou medievais, embora

tenha frequentemente sido construidas sobre o tragado das suas ruas e
loteamentos (RELPH, 1990, p. 11).

Soma-se ao relato desse autor, caracteristicas intrinsecas as cidades que
possuem um certo tipo de planejamento como Curitiba ou Brasilia, por exemplo, ou
ainda as smart cities cada vez mais comuns e conectadas. Assim propde Kohlsdorf
(1996, p. 09) cuja “opgao por determinadas visdes de mundo foi ocorrendo de maneira

natural”’, de forma semelhante se organiza e se apresenta uma sociedade, refletida
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pelo Turismo e envolta pelas tecnologias e pelo virtual, a qual se faz presente
principalmente no sentido visual.

Kohlsdorf (1996, p. 21) também caracteriza o0 meio, na relagao entre o espago
urbano e a sociedade, como sendo “aspecto estrutural da cidade”, que apesar de fisico
estrutural ndo é estatico e se caracteriza como histérico em decorréncia das
transformacgdes e do fluxo social que o configuram em diferentes épocas.

[...] Possibilitar ou ndo a acessibilidade entre locais de habitagéo e trabalho;
provocar emogoes de beleza ou de insatisfagdo estética; garantir ou néo
sombreamento em regides de insolacdo excessiva; conduzir ou nao

desorientar o deslocamento das pessoas; permitir ou restringir aglomeragdes,
etc. (KOHLSDORF, 1996, p. 22-23).

Essa dindmica apresentada por Kohlsdorf, (1996), contribuiu com a
compreensao de que a sociedade passa por transformacdes em diferentes periodos,
porém foi gragas as transformagdes tecnoldgicas que a sociedade se moldou da
maneira como a reconhecemos. Em meados de 1997, os avangos tecnoldgicos que
pareciam utdpicos naquele tempo, se apresentam como essenciais no presente
(MOESCH, 2002, p. 37). Porém, desde 1997, a evolugao da pratica de viagens e sua
relagdo com a dindmica da sociedade pontua tépicos desconhecidos até entao, tais
como a turismofobia, registrados especialmente a partir da década de 2010
(KUSHANO; FILIPPIM, 2019, p. 54), ou seja, a tecnologia foi responsavel por um
desenvolvimento polivalente.

Frente a essa dinamica social e tecnoldgica, a sociedade, passa por uma
adaptacdo em que contempla os destinos sagrando a esses locais o titulo de
“turistico”, mas que em certos casos contribui com a especulacdo imobiliaria,
surgimento de atitudes xenofdbicas e a disseminagao imagética virtual, positiva ou
negativa. Com isso, a sociedade segue obstinada por ideias de desenvolvimento, em
busca de novos patamares no que diz respeito a avangos tecnoldgicos, tendo como
foco, o ambiente da Word Wide Web.

A cidade como imagem, que nos interessa, tem um componente histérico e
estético que remete a mensagens efabuladoras ligadas a diversas
temporalidades e a memdria individual e coletiva. A organizagdo do espago
urbano gera um discurso da cidade que é absorvido de maneira distinta pelos
sujeitos, com elementos compartilhados coletivamente e individualidades
(FREIRE, 2014, N&o paginado).
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Conforme apresentado por Lévy (1999), com o avango tecnoldgico apesar dos
nossos carros ndo voarem, o homem foi a lua, realizou diversas conquistas em
diferentes areas do conhecimento por todo o Planeta Terra e iniciou uma nova fase
na histéria da humanidade, trata-se da cibercultura. Primeiro o homem se expandiu
pela superficie do planeta, agora tece uma rede digital sobre ele, denominado
ciberespaco, para onde converge a cada segundo textos, midias e culturas.

Ao comparar a teoria proposta por Lévy (1999, p. 27-30), com a atualidade,
constata-se que as mudangas tecnoldgicas chegaram para todas as classes sociais e
regides, por isso 0os que mantiveram determinado tipo de resisténcia foram
“ultrapassados pela mudang¢a”. Mudanca que proporcionou o “desenvolvimento da
inteligéncia coletiva” ditada de diferentes maneiras, como por exemplo, pelo
“isolamento” devido ao estresse pelo trabalho diante do monitor, pela “dependéncia”
relacionada ao vicio em jogos e navegacao, pela “dominagao” ou monopdlio virtual,
pela “exploracao” de trabalho ou mineragao de dados e pela “bobagem coletiva” por
parte de informacgdes futeis.

Assim, visualiza-se um fendbmeno analogo a migracdo do campo para a
cidade, quando se prospectam interagdes entre o real e o virtual, articulado por
mudancgas tecnologicas em que a sociedade atual também iniciou um processo
migratorio, do mundo fisico e real para o virtual, ja que se produz para/ no virtual, se
consome no virtual, e o0 “eu” passa a ter um enderego no mundo virtual — em analogia
a “telepdlis” (DE MASI, 2001, p. 172). Para Lévy (2011), a internet ou rede mundial,
proporcionou aos seus usuarios a sensagao de estar em outro lugar, outra realidade
(QUADRO 10).

QUADRO 10 — TRANSFORMACOES SOCIAIS.
REAL €& TRANSFORMAGOES > VIRTUAL |

Virtualizagdo do corpo em jogos,
simuladores de realidade virtual.

Presente unicamente
em um local fisico.

Popularizagao de material virtual:
Livros, jornais, revistas.
Adaptagéo da escrita (supressao
de letras) na maneira de se
comunicar virtualmente (vc, rss,
kkk, qdo, tbm, pq, entre outros).

Material fisico.

Moeda digital, transagdes
financeiras, pagamentos, bolsa
de valores, balangca comercial —

interconectados na rede.

Moeda fisica, palpavel.
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REAL € TRANSFORMAGOES > VIRTUAL
Cursos, aulas
presenciais em grupos
limitados a um espacgo
fisico.

Cursos, reciclagens, tutoriais,
videoaulas, ensino a distancia.

Desterritorializacao, GPS, mapas
virtuais com visualizagao via
satélite em 360°.

Fisico, com fronteiras
delimitadas.

Popularizagdo do Home Office

(trabalho em casa) ou trabalho

remoto (em qualquer local com
conexao).

Manual, em local
especifico.

Inglés como lingua universal;
para outras linguas (vivas ou
mortas) tradugéo simultanea ou
instantanea via aplicativos e
sites.

Barreira geografica e
linguistica.

Se limita a um raio de

N Em tempo real, 24h/7dias.
distancia.

Fisica, presencial. Cyberbullying, porn revenge,

Invasoes, hackers, virus,
sequestro de dados,
monitoramento.

Orgaos responsaveis.

Possibilidade de dar a volta ao
mundo sem sair de casa.

Necessidade de se
deslocar ao destino.

FONTE: O autor com base em LEVY (1999, 2011).

As pessoas passam cada vez mais tempo conectadas a internet devido a
condigdes estruturais e a uma gama de opgdes de conteudos disponiveis que permite
“interacdes e vinculos virtuais” dos mais variados possiveis (ARAUJO, 2015). Mas, se
0s maiores indices de acesso ao “ciberespago” correspondem aos principais polos
mundiais de produgao cientifica, econémica e financeira, percebe-se que ha na
transposicao das cidades fisicas para cidades digitais, a desigualdades entre “info-
ricos” e “info-pobres” (LEVY, 1999, p. 185; 187).

Conforme apresentado por Lévy (1999, p. 31), houve um grande salto na
histéria da evolug&o tecnolégica desde a criagdo do primeiro computador em 1945,
cuja finalidade era militar, até os dias atuais com computadores portateis de alta
performance. Diante disso constatou-se que a sociedade passou por uma fase
disruptiva onde o fluxo de informagdes e a maneira de se comunicar transcenderam
diferentes dimensdes entre o analdgico e o digital (LEVY, 1999, p. 64).

Reed; Johnson (2014, p. 58-59; 69) fazem uso do termo “habitele” para
“‘compreender as novas formas de relacionamento em um mundo digitalmente

mediado”, tendo como base as questdes comportamentais ligadas a fluidez e a
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mobilidade através de mecanismos de “afiliacdo”, “acessibilidade” e “rastreabilidade”
que combinam entendimento com uso de artefatos digitais, como cartées de crédito,
senhas, chaves de acesso, aplicativos, paginas da web, e-mail, softwares, que
transcendem do nivel local para o global (localismo), ja que os usuarios portadores de
smartphones contribuem com o envio de seus dados, de acordo com sua localizagao
fisica, para multiplas localidades com diferentes propositos.

A duracao no tempo de exposi¢cao a uma informacéao visual aumentou com o
advento da internet em dispositivos portateis como telefones celulares, por exemplo,
estdo alimentando o imaginario dos individuos com diferentes tipos de conteudo,
inclusive imagens de destinos desejados. Dessa forma, o telefone cujo propdsito
inicial era conectar duas pessoas em uma ligagdo, na contemporaneidade, se
aproxima da usabilidade de um “minicomputador” portatil capaz de realizar inUmeras
tarefas, tais como acordar, conectar, ver, ouvir, aprender, comunicar, organizar,
traduzir, armazenar, pedir, comprar, pagar, acompanhar, receber, guiar, agendar,
enviar, divertir, informar, calcular, monitorar, ler, curtir, registrar, compartilhar e
obviamente ligar. Tal combinagédo permitiu ao individuo acessar diferentes tipos de

comunicacodes ao longo dos tempos. (QUADRO 11).

QUADRO 11 — TIPOS DE INTERATIVIDADE SOCIAL.

COMUNICAGAO CANAL |
Unilateral. Jornal, Radio, Televiséo, Cinema.
Dialogo. Telefone analdgico, Cartas, Chamadas de video.

Smartphones, tablets, notebooks, E-mail, conferéncias virtuais, chats,
redes sociais, aplicativos.

FONTE: Adaptado de LEVY (1999, p. 83).

Virtual.

Com o advento da internet foi possivel estabelecer comunicacbes com
pessoas em outras partes do mundo, por outro lado a convivéncia pessoal diminuiu e
se distanciou. Em uma grande cidade em que as pessoas permanecem conectadas,

torna-se mais pratico interagir em ambiente virtual do que pessoalmente.

A internet e os recursos da web além de materializarem partes das
concepgdes identitarias da sociedade contemporanea, nas mais diversas
expressOes que a adjetivam (sociedade da informacao, sociedade em rede,
sociedade conectada, sociedade do conhecimento ou sociedade do
aprendizado) também assumem a preferéncia como fontes de informagéao de
maior recorréncia. O ciberespaco e seus dispositivos informacionais ricos em
recursos da web social, como blogs, microblogs e outras midias sociais
protagonizam o cenario atual e se consolidam a cada nova pesquisa sobre o
comportamento e habitos na internet, com os ambientes digitais nos quais os
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usuarios mais passam o tempo quando est&o conectados (ARAUJO, 2015, p.
11).

Essa comunicagao em tempo real, dinamizada pela tecnologia da informagao
e comunicagao, ampliou oportunidades de interacao social em um territério de
natureza digital. Se considerarmos as ultimas trés décadas nao é exagero afirmar
tratar-se de um novo ambiente cujo arranjo possui grupos organizados que se auto
definem a partir de um amplo temario de identidades, interesses e preferéncias
mediados por um crescente léxico (post, blog, selfie, wi-fi, like, twit, app) que ativa um
sem-numero de relagbes econdmicas, de poder e redes de influéncia. Emergem dai
novas formas e praticas de comunicacao, interagcao, comportamentos e habitos.

Para Bidarra (2004, p. 19) “o uso da linguagem é, sem duvida alguma, uma
das mais complicadas atividades cognitivas humanas”. Assim, quando a linguagem
codificada como visual é compartilhada online, possibilita novas formas de
apropriacao, interacao e criacao de espacos, pois diante de um paralelo estabelecido
entre o ciberespaco ou espaco virtual e o espaco fisico, ou real, percebe-se que ha
uma complementacéo que une ambos devido a interagao ou dinamica dos individuos.
Porém, o ambiente fisico existe sem o ambiente virtual (web) com maior ou menor
fluxo, mas o ambiente virtual ndo existe sem o ambiente fisico, ja que depende de tais
acoes/interacdes oriundas do ambiente real.

Com isso, estudos e interpretacbes sobre o ambiente virtual parecem
rapidamente mudar de status. Se anos atras predominou uma avaliagao de que os
efeitos de uma vida conectada tinham potencial inofensivo e abreviado se comparado
a vida real, atualmente parece consolidada na comunidade internacional uma fase
cuja avaliagdo indica a necessidade de extrema atengédo. N&o so vida real e digital
demonstram uma imbricacdo sem precedentes, como também fatos ligados a
algoritmos, inteligéncia artificial, moedas digitais, venda de dados e informacgdes, o
fendmeno das fake news, entre outros, direcionam e determinam acontecimentos de
ordem geopolitica.

Uma compreensao minima da sociedade atual, e suas dinamicas, parece ser
um desafio de primeira grandeza nas primeiras décadas do século XXI. Independente
da perspectiva, a superagao esta condicionada ao alcance e destreza na leitura do
territorio virtual. A internet e o conjunto de novas tecnologias operam um mundo virtual
que esta longe de ser apenas um repositorio de selfies compulsivas e se antes

aparentemente tipicas de uma onda inofensiva e efémera, trata-se sim de um territério
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com distintas facetas, cuja interpretacdo e conhecimento mostra-se aceleradamente
imperativo.

Dentre essas facetas, percebe-se que a dinamica social atual pode ser
compreendida como uma espécie de espelho mosaico (FIGURA 9), onde é possivel
observar e captar reflexos do que € a vida social, em ambiente fisico, (primeiro plano),
projetada e alternada conforme o recorte, angulo e atores, suas condi¢oes de reflexo
e gradagdes que vao do nitido ao opaco (segundo plano). E em terceiro plano,
encontra-se o ambiente virtual, como reprodutor simultaneo, ou reflexo da vida social
através do que chamo de espelho mosaico. Assim, tem-se 0 ambiente virtual como
um modelador de habitos, comportamentos e maneiras de ver o mundo através do
conteudo projetado nesse espelho mosaico, que devolvera a vida social (fisica) em
primeiro plano, os habitos, comportamentos e novas visdes de mundo em forma de

tendéncias.
FIGURA 9 — A FACETA DO ESPELHO MOSAICO.

AMBIENTE FISICO AMBIENTE VIRTUAL

VIDA SOCIAL

(FiSICA) ESPELHO MOSAICO
O
- @

FONTE: O autor (2019).

Como observado na Figura 9, tudo que provém da sociedade real e fisica
pode se projetar no que chamamos de espelho mosaico, um local abstrato entre o
fisico e o virtual, materializado na forma de um monitor, tela de um computador, tablet
ou smartphone. Esse espelho mosaico atua como portal de acesso por onde se emite
e se capta proje¢des visuais enviadas anteriormente da vida social fisica para a vida
social virtual com informacdes produzidas por inumeros usuarios. O resultado
retornara ao mundo fisico através das percepg¢des adquiridas, dos modelos,
esteredtipos e clichés cristalizados, das opinides formadas ou induzidas por

influencers.
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Dessa forma, o fenbmeno do Turismo no que se refere a demanda e suas
formas de consumo, indicam uma crescente analogia do comportamento em fungéo
da dindmica decorrente ao compartilhamento de experiéncias e troca de informacdes,
depoimentos, avaliagdes, fotografias e videos em sites, blogs e redes sociais. Assim,
mediante tal contexto exige-se novas posturas e estratégias por parte da academia
no desvelamento futuro desse fendmeno. Lembre-se que o dinamismo da producgao
de conhecimento costuma exigir constante renovagao e atualizagao de conceitos,
teorias, aproximagdes entre areas, e estratégias metodoldgicas (CISNE; GASTAL,
2010; DENCKER, 2001).

Portanto, foi possivel compreender que tanto tecnologia, quanto informacao,
sempre existiram, muitas vezes ocultas ou disfargcadas em seus usos e conceitos, e 0
que mudou com a evolugao humana foi a maneira como tecnologia e informagéo foram
usadas, trocadas e acessadas entre individuos de diferentes partes do planeta. Com
a rapida disseminagao da informacdo novos conceitos passaram a vigorar como
turismofobia, por exemplo, ou a nova forma de se comunicar virtualmente. Se por um
lado as informagdes e as “novas tecnologias” proporcionaram facilidade e ganho de
tempo, por outro lado transformou o tempo livre em uma obrigagéo cativa para alguns
usuarios, acdo esta que se aproxima a certo nivel de dependéncia virtual (ARAUJO,
2015).

Mediante essa ampliagdo da tecnologia, combinada a linguagem visual
codificada em posts e difundida em ambiente virtual, resulta na conformacéao através
de usos e habitos digitais em tendéncias, comportamentos personificados pelo que
chamamos de Faceta do Espelho Mosaico. E diante da sociedade vista como
conectada, torna-se possivel a compreensao da dinamica social atual, bem como
vislumbrar a direcao futura que ela tende a seguir. E para dar sequéncia a essa
compreensao, no préoximo subcapitulo, sera apresentado a semelhanga entre

realidade e virtualidade no ambiente turistico.
3.2 ENTRE O VIRTUAL E O REAL
Este subcapitulo possui trés momentos distintos, primeiro serdao abordadas

questdes relacionadas a realidade fisica que nos cerca numa breve perspectiva

histérica, em seguida serdo trabalhados pontos referentes a virtualidade e por fim o
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comportamento do fendbmeno turistico de um lado ou de outro ou unindo realidade e
virtualidade.

Krippendorf (2003, p. 37), menciona que o alcance da satisfacao dos desejos
acontece "fora" e nao "dentro" de casa, de maneira que o consolo € "externo", ou seja,
"trabalhar e morar aqui - descansar além". Dessa forma, apresenta a viagem como
um objetivo psicossocial, sem a qual adoeceriamos.

Para Panosso Netto (2005, p. 30) é facil transformar o individuo em turista
através de sua experiéncia prévia, assim como também pode deixar de ser turista
mediante sua experiéncia insatisfatéria, ou seja, “o Turismo € um fendmeno de
experiéncias vividas de maneiras e desejos diferentes por parte dos seres envolvidos,
tanto pelos ditos turistas quanto pelos empreendedores do setor”.

[...] Pela experiéncia passada, presente e pela que vira a ser é que se constréi
o ser turista e se configura o fendmeno turistico, numa complexa e intricada
relagéo de intercambio de bens e servigcos e de desejos objetivos e anseios
subjetivos construidos por esse ser-turista-humano para si e de si mesmo.
[...] esse sujeito do Turismo ndo passa a ser objeto somente enquanto se
desloca ou esta na regiao de destino. Ele passa a ser sujeito desde o primeiro
momento em que decide ser turista. Assim, mesmo ainda ndo sendo turista,
ele ja é sujeito do Turismo, pois estara acessando sites de destinos, lendo
revistas especializadas, conversando com amigos sobre a viagem,
providenciando documentacgéao, fazendo economias, consultando o agente de

viagens, entre outros; dessa maneira, ja estara fazendo parte do e
influenciando o fenébmeno turistico (PANOSSO NETTO, 2005, p.30-31).

Tomando como ponto de partida a “realidade”, de acordo com Aragao;
Macedo (2011, p. 9), o fendmeno da atividade turistica contribui, em espaco fisico,
com a “ativagao” de economia local, “perpetuacdo da memoria” e “conservacao do
patrimbénio”. Para Nakashima; Calvente (2016) o desenvolvimento do Turismo no
mundo, transitou das ac¢des realizadas por um grupo pequeno ou especifico para se
transformar em um “objeto de consumo” praticado por grandes quantidades de
pessoas de diferentes ethos. Segundo esses autores, tais ag¢des resultam dos
processos histéricos, técnicos e sociais que culminaram ao Turismo se transformar
em atividade econémica, nos moldes contemporaneos. Se no passado o Turismo era
motivado principalmente pela curiosidade, na sequéncia passou a ser influenciado por

status.

Muito se falou sobre a busca do imaginario do turista, mas o essencial foi
esquecido: seu status, que exige imaginagdo, meios financeiros e a alegria
do prazer ostentador, o leva para além daquilo que ele realmente é ou o faz
acreditar que ele se torna o heréi dos tempos modernos. Nao ouvimos dizer,
“neste verao fizemos a Turquia”, como se houvessem conquistado? As
centenas de milhdes de turistas hoje estdo, portanto, bem vinculados a
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expanséao das classes médias, [...]. Na medida em que “o viajante é aquele
que viaja na sua mente antes de adquirir a passagem de aviao”, [...] ele
conceberia inicialmente uma “imagem global”’, uma espécie de realidade
subjetiva inspirada nos anuncios publicitarios, antes de viver uma “imagem
cultural”, baseada no conhecimento tedrico do destino escolhido e antes de
engajar-se finalmente numa escolha definitiva, “a nova imagem” ou a imagem
funcional (HOERNER, 2011, p. 79).

Segundo Benjamin (2014, p. 37), no passado determinadas obras produzidas
mediante um “valor de culto” permaneciam escondidas, privadas ao olhar e
contemplacgao seleta, outras imagens figuravam no interior de catedrais de forma que
nao era possivel ao observador contempla-las do nivel do solo, como por exemplo os
ornamentos e gargulas no telhado da Catedral de Notre Dame em Paris. Com o passar
do tempo e a popularizagdo da arte inicia-se uma fase em que o artista sente a
necessidade de apresentar seu trabalho, seja através de mosaicos, telas, esculturas

ou fotografias.

Na arte, a ruina tornou-se uma febre atingindo artistas que nela encontravam
um desafio especial para desenvolver solugdes técnicas e artisticas na
representacao de texturas de superficies desgastadas pelo tempo, da cor dos
objetos alterada pela idade, da erva brotando das paredes, entre outros. O
entusiasmo estético por ruinas da segunda metade do século 18 chegou,
porém, ha niveis de uma paixao que extrapolou o ambito da literatura e da
pintura: ruinas chegavam a ser intencionalmente “manufaturadas” em
fachadas de prédios, enquanto monumentos famosos eram propositalmente
“arruinados”, e jardins tornavam-se particularmente apreciados quando o
paisagista providenciava em sua composi¢ao um arranjo de pedras ... como
uma ruina (SALGUEIRO, 2002, p. 303).

Tal fato corrobora Figueiredo (2009, p. 523) ao refletir sobre as experiéncias
turisticas como “produtos da modernidade” e que ndo possuem substituicdo: “uma
experiéncia em um determinado local, com certos elementos compositores,
dificilmente pode ser substituida pela mesma experiéncia” em outro local ou outra
circunstancia, “no maximo, temos a substituicao por experiéncias semelhantes”.

Para Figueiredo (2009, p. 525), a necessidade do “deslocamento no espago
traduz uma experiéncia do real, da praxis, das a¢gdes humanas. O conceito de virtual
desconstréi a experiéncia do real, opondo-se ou, como querem alguns teoricos,
complementando a experiéncia”.

Partindo para o contexto da virtualidade, Lévy (1999, p. 47), explica que o
termo ‘virtual’ vem do latim medieval: virtualis, que por sua vez deriva da palavra virtus
que quer dizer forga, poténcia. Esse termo pode ser entendido “em trés sentidos: o
primeiro técnico, ligado a informatica, um segundo corrente (como auséncia da

realidade) (LEVY, 2011, p. 15) e um terceiro filoséfico” cuja “dimens&o da realidade
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[...] existe na poténcia e ndo no ato”, exemplo: a arvore esta presente no grao”. O
virtual torna-se uma situagdo ‘desterritorializada’, ou seja, sem lugar fisico e sem
“espaco-tempo”. Dessa forma o virtual age como a légica entre o possivel e o real, em
que “Por um lado, a entidade carrega e produz suas virtualidades [...] Por outro lado o
virtual constitui a entidade” (LEVY, 2011, p. 16).

O termo “virtual” é presente na sociedade, mas de acordo com Lévy (2011, p.
20), o termo ja foi utilizado no passado com um sentido de “n&o-presenga”, ou seja,
antes mesmo da chegada da rede mundial, o individuo passou por fases virtuais
através de sua “imaginacao”, da “memodria”, do “conhecimento” e da “religiao”.
Atualmente o virtual se refere ao corpo que se virtualiza, aos “lugares e tempos [que]
se misturam”, “fronteiras nitidas [que] dao lugar a uma fractalizagéo das repartigdes”,
de maneira que o privado se torna publico e vice-versa (LEVY, 2011, p. 24; 28), frente
a uma “percepcéao visual, em geral manipulada por imagens (publicidade, ficcao,
informacdo) que interagem com a fantasia, as escalas, perspectivas e outros
referenciais” (ABRAHAO; CHEMIN, 2009, p. 113).

Nesse sentido, entre o Turismo real e o Turismo virtual (FIGURA 10), o
segundo € apenas o reflexo do primeiro como fator formador do imaginario para o
turista. Dessa forma, de um lado, tem-se em ambiente virtual a reprodutibilidade visual
do destino (BENJAMIN, 2014) presente por imagens estéticas, desumanizadas na
maioria dos casos, com intuito de despertar o desejo no espectador, porém essa
experiéncia se limita apenas ao sentido visual. Por outro lado, a presenga fisica no
destino, permite a ampliacao dos sentidos por meio da sinestesia, € com isso o
individuo vé as formas, sente a textura, a temperatura, o cheiro, o som (VILLASCHI,
2014).

FIGURA 10 — FOTOGRAFIAS DA REPRESENTACAO DOS SENTIDOS: A VISAO E O TATO EM
POMPEIA.

FONTE: Acervo pessoal de Mateus José Alves Pinto (2015).
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De certo modo, percebe-se que a fotografia das viagens, enquanto linguagem
visual virtual permite a construgdo de uma imagem prévia no individuo que tem acesso
a esse tipo de informacao. Mas, somente durante a viagem, o individuo experienciara,
de fato, o destino.

[...] a imagem de um destino turistico deve estar diretamente relacionada a
elementos visuais que proporcionem ao turista uma imagem de qualidade que
expresse personalidade de singularidade, transmitindo valores emocionais, a
cultura, a qualidade de vida e a hospitalidade, pois o turista desfruta do

destino com todos os seus sentidos e vai avalia-la e confirmar a imagem pré-
formada antes da visitagdo (HORODYSKI et al., 2014, p. 55).

Com isso, pode-se inferir que o desenvolvimento tecnoldgico proporciona uma
experiéncia prévia ao individuo antes mesmo da compra ou da viagem efetivada e que
em termos mercadolégicos, a experiéncia turistica pode ser utilizada como ferramenta
de inovacado e competitividade. Visto que, de acordo com Bezerra; Silva (2016), a
imagem, para a realizagao da atividade turistica, age durante a escolha do destino até
o término da viagem. E através do registro fotografico permite-se tornar a experiéncia
turistica tangivel, auxiliando a “formacao das memdérias” bem como a “construgao de
uma narrativa que estruture tal experiéncia” (PEREIRA; SANTIAGO, 2017, p. 29).

A imagem dos destinos turisticos define-se como impressdes mentais que se
relacionam com os pensamentos emocionais e a imaginacao, pertencentes a
um processo de percepgao onde um ou mais consumidores apresentam

conhecimentos distintos sobre determinada localidade onde o Turismo
encontra-se inserido (SIQUEIRA et al., 2014, p. 1).

Essa ligagao entre o real e o virtual encontra-se na operagao do sentido visual,
somada a capacidade da memoria. Para Bosi (1998, p. 69), “o olhar transcende o
olho”. E conforme Ostrower (1998, p. 173) esse olhar age "fornecendo as imagens
para a nossa imaginagao, o espago se torna o mediador entre a experiéncia e a
expressdo. SO0 podemos mesmo pensar e imaginar mediante imagens de espaco".
Com isso, tal acao permite um reforgo “criativo” a um ser que ja possui criatividade em
sua natureza, de maneira que “no ato de perceber, ele tenta interpretar e, nesse
interpretar, ja comeca a ser criativo" (OSTROWER, 1998, p. 167).

Como bem lembra Abrahdo; Chemin (2009, p. 111), “a natureza do
deslocamento humano é por si estimuladora de mudancgas sociais, via promogéao de

descobertas e experiéncias enriquecedoras para a vida cultural de qualquer
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individuo”. E segundo Kossoy (2007, p. 106), tal construgdo se molda na memdria

social, a medida que:

e Mais imagens “do mundo” sdo produzidas e compartilhadas na internet
principalmente nas redes sociais;

e Imagens destinadas a ilustragcdo sao armazenadas em bancos de
imagens, fato que favorece a distorgéo, manipulagao da informacéo, ja
que cada uma esta em um momento diferente da outra e com isso

molda a memoria coletiva da sociedade.

Diante disso, entra em voga outras associagcdes que ja nao causam tanta
estranheza a quem ouve como “comunidades virtuais, empresas virtuais, democracia
virtual”. Assim, uma comunidade virtual € como uma rede de “afinidades, de
interesses, de conhecimentos, sobre projetos mutuos, em um processo de
cooperagao ou de troca, tudo independente das proximidades geograficas e das
filiacdes institucionais” (LEVY, 1999, p. 127; 2011, p. 11).

Sem fechamento dindmico ou estrutural, a Web também nao esta congelada
no tempo. Ela incha, se move se transforma permanentemente. A World Wide
Web é um fluxo. Suas inumeras fontes, suas turbuléncias, sua irresistivel
ascensao oferecem uma surpreendente imagem da inundagéo de informagao
contemporanea. Cada reserva de memodria, cada grupo, cada individuo, cada

objeto pode tornar-se emissor e contribuir para a enchente (LEVY, 1999, p.
160).

Para Donaire; Gali (2011, p. 294-302) com a possibilidade da captura digital
de uma imagem aliado a possibilidade de compartiihamento na internet, obtém-se um
fluxo de informagdes visuais incalculaveis, visto que todos os dias essa rede é
alimentada por pessoas em diversas partes do planeta. Essa mudanca “é essencial a
histéria do Turismo”, ja que ha um contraste entre a imagem percebida e a imagem
emitida e esse fato contribui com a promoc¢ao do destino e mesmo que um turista ndo
tenha ideia do que o espera, ele sente a necessidade de experienciar o destino.

Dessa forma, dentro desse fluxo virtual, percebe-se por meio dos estudos de
Donaire; Gali (2011) que ha um ciclo, que se retroalimenta, em que turistas na
condigdo de consumidores (TC) produzem informagbes visuais, tornando-se
produtores de conteudo (PC) que sera consumido por futuros turistas (FT), que se

tornarao turistas consumidores, fechando este ciclo (FIGURA 11).
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FIGURA 11 — PRODUGAO E CONSUMO VISUAL.

-Q

FONTE: O autor (2109) com base em DONAIRE; GALI (2011).

Com isso, a web torna-se um ambiente em que se propaga tanto o verdadeiro,
quanto se propaga imagens fakes ou imagens falsas nas redes sociais. De modo
complementar o efeito positivo diante da publicidade prévia, como expressam
Abrahao e Chemin (2009):

[...] o viajante contemporaneo participa de um sistema onde a semelhanga
dos roteiros de viagens, dos meios de deslocamento, de hospedagem e de
alimentagdo pode se transformar num simplificador do significado da
experiéncia turistica no que diz respeito ao elemento surpresa, a novidade,
ao que pode ser diferente do cotidiano (ABRAHAQO; CHEMIN, 2009, p. 113).

Sobre esse assunto, Manosso et al. (2013, p. 838-840) diz que “a imagem
pode ser considerada a projecdo mental que o individuo forma”. Nesse sentido, deve-
se ter atencdo ao que esta sendo compartilhado, para que nao gere “falsas
expectativas”, em outros possiveis visitantes, pois diante do intuito em atrair o turista,
através de omissdes ou manipulacdes o destino estara fadado a curto ou médio prazo
ao declinio, pois a rede estara com informacdes suficientes a esse respeito.

De acordo com Martinez (2019) “a moda das fotografias para o Instagram é
tdo forte que outras operadoras organizam fours especializados em fotografias com
poses fingidas”, como por exemplo, as fotografias realizadas no templo Pura
Lempuyang, em Bali, na Indonésia (FIGURA 12), retratam o turista entre “as portas
do céu” com seu reflexo nas aguas do lago. O objetivo neste tipo de situagao € ofertar
a imagem e visitagcdo a um local magico, cenario raro ao estilo ficcional, porém,
segundo relatos disponiveis em redes sociais sdo comuns as decepgdes, pois esse
local situa-se no alto de uma montanha e nao possui nenhuma superficie d’agua como
plano de fundo e nesse caso, consegue-se o efeito através de um jogo de espelhos
na frente da lente do celular de moradores que cobram para realizar as fotografias de

turistas que ficam até trés horas na fila de espera.
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FIGURA 12 — MANIPULAGAO FOTOGRAFICA.

FONTE: INSTAGRAM/@missjodiewatt reproduzida em G1 (2019); INSTAGRAM/ @s.a.n.t.o.s.h.a
reproduzida em G1 (2019); INSTAGRAM/ @polina_marinova reproduzida em G1
(2019).

Na contemporaneidade somos condicionados visualmente por uma
quantidade de informacdes reais em ambiente virtual, que nos permite decodificar e
associar certos locais a seus atrativos turisticos, produtos e servicos espalhados pelo
mundo. Percebe-se que tais gatilhos (QUADRO 12), atuam principalmente sobre as
pessoas que ainda nao viajaram até o local e possuem apenas referéncias capazes
de exercer agdo na mente. Dessa forma o individuo que nao viaja fica desprovido da
capacidade de percepcgao sensorial real. Com isso, este individuo realiza inferéncias
préprias com base nas informagdes que acumula mediante interpretagdes realizadas
através das imagens visuais disponibilizadas por terceiros. Quando uma pessoa viaja
e relata as suas experiéncias e percepgdes a outras pessoas que ainda nao foram
para o0 mesmo destino, esse individuo torna-se um espectador que buscara construir
um cenario mental ao trazer para a sua realidade todas as referéncias apreendidas

durante as descrigoes.

QUADRO 12 — iINDICES DE ASSOCIACAO.

QUANDO O ASSUNTO E: GATILHO MENTAL |
Paris Torre Eiffel, Arco do Triunfo, baguetes
New York Broadway, Time ngare, Estatua da Liberdade,
Taxis amarelos
Italia Pizza, massas, Coliseu, Torre de Pisa
Brasil Samba, Carnaval, Caipirinha, Praias, Amazonia

Fonte: O autor (2019) com base em DONAIRE; GALI (2011).
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Para Cruz et al. (2007, p. 30-31) o Turismo transforma lugares em
mercadorias e “exacerba o valor de troca do espag¢o em detrimento ao de seu valor
de uso” que acaba por sujeita-lo a “coisificacao e fetichizagao”, e se esses lugares néao
se sujeitam as “oscilagdes da moda e a agao, mais ou menos eficaz, dos produtores
de discursos, da poderosa industria do marketing”, acabam por cair no esquecimento.

A dimensao holistica da imagem da destinagdo também funciona como uma
forma de construgao de sua realidade socioespacial, pela via da promogéao
turistica visa reforgar o esteredtipo [...] conformando a (re) construgao de tais

lugares, bem como as impressdes que moradores e visitantes apreendem
deles, ora materializados na experiéncia turistica (SILVA; ALVES, 2012, p.2).

Ora, no que diz respeito aos componentes da imagem, em primeiro momento
se identifica o teor, em seguida se estabelece um elo entre observador e observado e
por fim atribui-se significados da composicéo para o observador. Por isso Silva; Alves
(2012, p.4-5) afirma que “Enquanto a estrutura se manifesta como consequéncia
direta da forma do lugar, o significado €, em fungédo do conteudo, vinculado a maneira
com que o observador vé e atribui conteudo as partes formadoras do objeto”.

Portanto, neste subcapitulo foi possivel perceber que a necessidade do
deslocamento esta diretamente associada a vontade de ir ao “exterior” da realidade
ou rotina do individuo. E que essa “ida” a esse exterior contribui com a economia, com
a preservagao do patriménio e memoria individual e local. Tal necessidade, por
satisfazer certo prazer pessoal ou até mesmo algum nivel de ostentagdo, almeja
consumir o “belo” com intuito de transformar a viagem em uma experiéncia unica.

Para que haja esse aprimoramento real, conta-se com o aporte do virtual de
maneira a aprimorar a construcdo do imaginario (prévio) ou disseminagdo de
informacgéo (durante e apds). E, se antes o virtual era entendido como algo abstrato
ligado ao conhecimento, a imaginagao e até mesmo a religiao, atualmente seu papel
€ mais incisivo ao tornar publico algo que era privado.

Com isso o ver (virtual) e o sentir (real) ocupam posigdes distintas durante a
idealizagdo e consolidagado da viagem, que desde o planejamento contribui com a
construcdo de uma narrativa que passa a vigorar ndo apenas na memoria do
individuo, mas de todas as pessoas que acessam suas informacgdes, sejam elas
propagadas como verdadeiras ou fakes.

A partir do momento que migram para o virtual ocuparao o papel de projecao

mental (as expectativas prévias) e se de algum modo ndo causam nenhum sentimento
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atrativo, contribuirdo com o esquecimento do local em destaque, ou seja, as relagdes
de influéncia entre o ambiente real e 0o ambiente virtual e suas variaveis representadas
pelo papel de influéncias, que em determinados casos, age de maneira indutiva e
fantasiosa com intuito de atrair o visitante.

Por outro lado, determinados visitantes optam pelo destino motivados
previamente pelo intuito de “maquiar” sua experiéncia e dar um significado de valor a
sua imagem com a finalidade de querer “se mostrar” ao publico virtual como uma
vitrine que preferencialmente € mais agradavel de olhar do que vivenciar. Na
sequéncia, o proximo subcapitulo tende a complementar este, mas com foco no papel

do digital influencer como turista e/ou até mesmo como “turista profissional”.

3.3 O INFLUENCER

Em determinados momentos da vida, os individuos ja ocuparam uma posigao
de influencer® em maior ou menor grau ao contribuir com alguém na decisao/ escolha
de ‘A’ em detrimento a ‘B’. Trazendo esse modelo para o Turismo, temos os individuos
que se destacam, principalmente nas redes sociais, ao partilhar fotografias de viagens
a locais que mais parecem ter saido de uma pintura, fotografias estas pensadas de
maneira cuidadosa com detalhes especificos que direcionardo ao nicho exclusivo que
almejam com intuito de se destacarem perante os demais.

Para tanto, este subcapitulo se propde a apresentar o que é e como se
conforma um ‘influencer no segmento das viagens, e para elucidar serdo
apresentados determinados cases reais e ficticios tanto no passado remoto quanto na
realidade atual.

Como ja mencionado no capitulo anterior, desde os primordios ha situacdes
e fatos analogos ao que hoje interpreta-se e denomina-se, quando vinculado a
pessoas, como influenciadores. De acordo com Ruschmann (2003) o deslocamento
humano adquiriu novos formatos e motivagbes, pautados por evolugdes nos
transportes, surgimento de empresas turisticas, burocracia aduaneiras, planejamento

turistico entre outros.

9 Temo utilizado, nesta pesquisa, para designar o turista influenciador.
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Segundo Raboti¢ (2014) as agdes de deslocamento eram diferentes da forma

como ocorrem na contemporaneidade, mas ja enalteciam diferengas entre um novo e

um velho turista, caracterizados pela época e tipo de transporte utilizado, porém seus
propésitos e motivagdes, na maioria dos casos se manteve.

Os “novos turistas” buscam experiéncias de viagem pessoalmente ajustadas,

um sentimento de realizagdo e satisfacao interior. De fato, muitas

caracteristicas de viagens no passado estdo de volta ao topo - iniciativa,

curiosidade, desafio do novo, sair do caminho, exploragéo, descoberta, risco,

excitacao, esforgo fisico, mobilidade lenta, mistura com os locais, Assim,

parece que o Turismo de interesse especial de hoje traz sentido, propésito e
individualidade de volta ao Turismo (RABOTIC, 2014, p. 99-100).

Nota-se que no passado o papel do influencer era diferente da realidade atual.

Se antes o turista era um agente mais ativo que buscava referéncias, nas décadas

iniciais deste século as referéncias vao até os turistas, através de tags especificas nas
redes sociais, por exemplo, fato que o transforma em um agente passivo.

Modas, preferéncias de gosto, e muita fantasia, projetadas sobre

monumentos, arquitetura e paisagens, indicam também quanto a imaginagéo

humana nao tem limites, mesmo quando se trata de descrever locais de fato

existentes e narrar experiéncias, sabendo também quao importante é o papel

da tradicdo no repertério e na linguagem, na descricdo da experiéncia
humana do mundo real (SALGUEIRO, 2002, p. 308).

Os primeiros influencers no passado, atuavam com base em seus registros e
relatos de viagem, em que narravam os modos de vida em diferentes culturas e esse
fato além de contribuir com uma espécie de divulgacao do destino, retroalimentava o
imaginario de outros individuos, despertando neles o desejo de viajar.

De acordo com Salgueiro (2002, p. 308) outra diferenga peculiar entre os
turistas do passado e os turistas contemporaneos € o fato de que no passado o turista
“era rico” e “cujas viagens ndo eram custeadas pelas economias do seu trabalho”;
diferentes do turista moderno que além de depender das economias de seu trabalho,
opta por “pacotes’ para todos os orgcamentos”. Soma-se a este, outro fator
apresentado por Nakashima; Calvente (2016, p. 18), em que a agao de fazer Turismo
tornou-se quase obrigatéria face a disponibilidade virtual e a necessidade/ caréncia
de ser visto, notado, curtido. Segundo os autores:

Na era das imagens e da internet, pode-se enviar fotografias digitais dos
destinos visitados em tempo real nas redes sociais através de diversos

aparelhos eletrénicos como telefones celulares, tablets e notebooks, entre
outros, ao mesmo tempo em que é possivel visualizar o que os amigos,
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colegas e conhecidos postaram. Pode-se dizer que o Turismo se tornou
quase obrigatério (NAKASHIMA; CALVENTE, 2016, p. 18).

Diante da disseminagdo da virtualidade, andnimos ganharam status de
celebridade em decorréncia de postagens audiovisuais na web. Nota-se que o numero
de usuarios da internet aumentou, bem como as postagens nas redes sociais. Essas
redes tornaram-se verdadeiras vitrines que em determinados casos, apresentam a
realidade sob uma otica um tanto quanto utdpica, e mediante o compartilhamento
dessa imagem individual social em um perfil gerido e administrado com base na
quantidade de curtidas (likes) ou pelo numero de seguidores, conecta-se ao nivel de
influéncia que o perfil consegue alcangar. Dessa forma, ocorre a mudanga de um
individuo comum para um perfil com carater de divulgador, ou seja, torna-se um
influencer, e o que postar impactara principalmente a massa.

O Turismo de massa, ao contrario favorece a metonimia, os detalhes
espaciais, flagrados na pose fotografica, com sua visibilidade demonstrativa,
aparentemente auténtica ou nos cartdes-postais que destacam a referéncia
do detalhe arquitetdnico, o monumento, a praga, o axis mundi'®. Para o
produtor de Turismo de massa [influencer], a parte vale pelo todo e é o
suficiente para despertar sonhos, lembrancgas, nostalgias e, sobretudo, o

grande fator do mercado, a necessidade de repetir a experiéncia (MOESCH,
2002, p,115).

Dessa forma, como ja mencionado em capitulos anteriores, as imagens sao
“ideias e impressdes que os turistas possuem sobre um destino turistico de maneira
que acabam por contribuir com a tomada de decisdo em ocorréncia de experiéncias
com conteudo visual anterior (LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2012, p. 353-354;
356). Soma-se a essa influéncia visual prévia, a forga exercida por individuos que se
destacam perante outros — o “Digital Influencer’. Optou-se por utilizar o termo em
inglés em decorréncia do fenbmeno em ambiente virtual onde a predominéancia é o
inglés como lingua universal, bem como devido ao Iéxico ja propagado como ‘digital
influencer’ ou somente ‘influencer’ em vez de ‘influenciador digital’.

De acordo com Onions et al. (1966, p. 473, tradugédo nossa), pela etimologia,
o termo Influencer esta relacionado a astrologia, pela influéncia dos astros, “emanacéao
de fluido etéreo dos céus afetando a humanidade [...] Infusdo de poder; [...] agcao
insensivel de um sobre o outro; [...] poder de ascendéncia sobre algo.” Dentro do

marketing, Enge (2012), afirma que o termo ‘influencer é designado ao individuo que

10 Axis Mundi: refere-se & grande arvore da vida no Parque Tematico: Disney’s Animal Kingdom.
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promove um processo de desenvolvimento pessoal, ou seja, este individuo auxiliara
outras pessoas a tomar certas decisbes em relagcdo a um produto ou servigco. Esse
auxilio pode ser feito através de conteudos postados na web. Ou seja, ‘Digital
Influencer’ é o termo designado a individuos que exercem um certo tipo de influéncia
em maior escala sobre um grupo de pessoas que possuem como motivagao
propositos semelhantes.

Exemplo dessa influéncia, ja era observada nas agdes e atitudes dos viajantes
do passado, como, por exemplo, em uma viagem ao Monte Cenis, entre a Franca e a
Italia:

O trajeto [...] conduzia o viajante ao contato com uma paisagem onde, pela
altura das montanhas e precipicios, a visdo de uma enorme distancia,
avalanches, o frio intenso e a neblina espessa, tudo impressionava segundo
termos como ‘“infinito”, “grandioso”, “interminavel’, desconhecidos para
descrever a paisagem pelos que nunca, até entdo, haviam deixado sua regiao
de origem [...] Admirar-se com os acidentes e transmitir suas impressdes aos
que nao conheciam os cenarios experimentados foi frequente por muitos
viajantes em suas cartas e relatos de viagem [...] (SALGUEIRO, 2002, p.
305).

Salgueiro (2002) ainda cita como exemplo os relatos do novelista inglés
Horace Walpole em que narra em uma de suas cartas, o seguinte:

[...] [o caminho] enroscava-se em torno de uma montanha imensa, cercada

por outras tantas cobertas por uma mata rasteira, obscurecida por pinheiros

ou perdida na neblina! Embaixo, a torrente despencava pelos penhascos,

descendo por fragmentos de rocha! Cascatas caiam pelos precipicios,

correndo para o rio encrespado, la embaixo! De vez em quando, via-se uma

velha pinguela com o corrimdo quebrado, um cruzamento inclinado, um
casebre ou a ruina de um eremitério! (SALGUEIRO, 2002, p. 305).

Esses relatos com poderoso apelo visual em decorréncia da qualidade textual
exerciam influéncia em individuos que nunca sairam dos limites territoriais de sua terra
natal. Em se tratando de influéncia na viagem a lazer, Silveira (2017, p. 15) apresenta
trés possibilidades: “no século VIII a.C., com as viagens na Grécia para os jogos
olimpicos”; ou com os fenicios “por terem inventado a moeda e o comércio” ou ainda
“ha 13 mil anos” com os “humanos que viviam na Caverna de Mandasin” nos Pirineus
que “viajavam até o mar e retornavam”.

Mas, independentemente da motivagéo ou da influéncia, “até a viagem para
uma guerra poderia ser entendida como viagem de lazer, desde que fosse aceita a
possibilidade do viajante gostar de assistir um cenario desse tipo de devastagao e
sofrimento” (SILVEIRA, 2017, p. 11).
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Nos termos aqui interpretados, outro influencer do passado foi Thomas Cook,
que passou a dar dicas de viagem, ao perceber o interesse das pessoas por
motivagdes pessoais que nao eram bem-vistas naquela época e os obrigava a
viajarem escondidos aos olhos de pessoas préximas. Diante dessa popularizagao de
viagens organizadas por ele, iniciou-se uma estratificacdo social que resultou em
consequéncias sociais e politicas (FILHO, 2004).

[...] Thomas Cook tinha predilecdo em organizar viagens exclusivas para
mulheres, saindo da Inglaterra para o continente. Mais do que para os
homens a viagem de prazer e 6cio para as mulheres, especialmente para as

das classes médias urbanas, teria um inconfundivel simbolismo de libertagéo
(FLORES, 2005, p. 154).

Depois de Cook, houve ainda inumeros influencers, inclusive grandes
empresas como a extinta Kodak, que vendo no mercado que o nicho feminino
almejava direitos igualitarios, passou a divulgar em suas campanhas frases
motivacionais em incentivo a viagem de mulheres sozinhas ou acompanhadas, mas

que nao deveriam esquecer a camera fotografica Kodak (FIGURA 13).

FIGURA 13 — PUBLICIDADE ‘A GAROTA KODAK’ (1901), UM ESTIMULO PARA AS MULHERES
FOTOGRAFAREM SUAS VIAGENS.

FONTE: MARIEN (2012, p. 82).

Desse modo, em relagdo ao Brasil, “as artes e os relatos de viajantes
correspondem praticamente a totalidade de opinides a respeito da nagao no exterior”
até o inicio do século XX. Apds esse periodo, o cinema, o radio e a TV passaram a
difundir o pais para o mundo (BIGNAMI, 2002, p. 95). De acordo com Solha (2005, p.
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128), no Brasil, em meados de 1950, o principal veiculo influenciador do Turismo era

a imprensa.

Os veiculos de comunicagéo transformaram o cotidiano: foi inaugurado o
primeiro canal de televisdo — a TV Tupi; nas ruas “(...) bancas de jornais
espalham-se por todas as esquinas e vendem revistas semanais (...)”
[SESCSP]. O Turismo ja era assunto de interesse dos principais jornais no
final da década [...] em 1959, o tema ganhou uma coluna especifica
denominada “Viagens e Passeios”, € no mesmo ano passou a ocupar uma
pagina inteira com o acréscimo do termo Turismo (SOLHA, 2005, p. 128-
129).

Para atingir turistas que buscavam motivos para viajar, o Brasil comegou a ser
divulgado pela Empresa Brasileira de Turismo — EMBRATUR, visando no Turismo o
“‘milagre econdmico brasileiro” (SOLHA, 2005, p. 134), porém sem ponderar as
consequéncias futuras e a imagem que o Brasil difundiria no imaginario estrangeiro.
Avalia-se que tal acéo contribuiu para que o Brasil se projetasse como o Pais do
Futebol, Mulheres nuas, Carnaval, Caipirinha e belezas cénicas (cristalizacdo dos
esteredtipos).

Para Moesch (2002, p. 46) esse “mundo imaginal é constituido através de um
conjunto de imagens, imaginagdes e simbolos que constroem a vida social’, ou seja,
ao longo da vida acumula-se informagdes visuais que em conjunto proporcionam
fantasia mental, repercute “modalidades da aparéncia (moda, espetaculo politico,
teatralidade, publicidade, televisdo, Turismo) um conjunto significativo que exprime
bem uma dada sociedade. Soma-se a isso, a emersao da classe média, o éxodo rural,
consequente aumento das cidades e outras campanhas de Turismo cujo foco era o
imagético e induzia ao Turismo doméstico (SOLHA, 2005).

Se antes, para ser considerado um influencer, o individuo deveria ser
especialista em determinado assunto, com o passar do tempo, e inicio da
popularizacao da internet, esse influencer “profissional” passou a dividir espaco, ainda
que virtual, com pessoas cujos propositos apesar de diferentes e em determinados
casos até amadores, acabava também por influenciar outros em diversas partes pelo
mundo. Um desses que passou a influenciar em ambiente virtual foi o turista.

Com o processo de compartilhamento de informacdes no espaco virtual,
principalmente por parte do turista influencer no ambito da midiatizagao da web social,
gestores e 6rgaos publicos de destinos turisticos se preocupavam com infraestrutura,
atrativos e outros, e se esqueciam do papel que a imagem exerceria no processo de

selecdo da destinagdo a ser visitada (LEAL, 2002).
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[...] percebe-se que a imagem das destinagdes é fator decisivo no processo
de escolha [...]. Para que um potencial visitante pense na possibilidade de ir
até uma destinagao, ele tem que ter alguma exposigao prévia a mesma —
inclusive através de imagens [...] pode se transformar em uma grande
vantagem competitiva para as destinagdes (LEAL, 2002, p. 5).

Diante disso, Ramalho (2010, p. 205) relata que algumas profissdes exigem
que o individuo possua um treinamento especifico para a sua pratica, mas com o
advento da tecnologia criou-se e extinguiu-se muitas profissdes. Dentre as criadas,
comumente vemos ou ouvimos que um individuo se tornou influencer, agora é um
blogueiro, youtuber, viogger, produtor de conteudo para sites ou redes sociais, e até
mesmo autonomeado como turista profissional.

No passado, o individuo na condicdo de turista sagra-se como um ser
estereotipado e dependendo do destino escolhido, este estara sempre com roupas
caracteristicas que delatam ser turista, mas uma camera pendurada ao pescogo € o
fator mais marcante (LICCARDO, 2009). Assim, no quadro a seguir (QUADRO 13),
pode-se observar a dindmica evolutiva que institui o influencer antes e durante o

advento da internet e como ocorreu a ampliacao da rede que o cerca.

QUADRO 13 — CONFORMAGAO TEMPORAL DO INFLUENCER NA CONDICAO DE TURISTA.

Até e Antes da popularizagao da internet, o turista restringia suas percepgdes

N de viagem a um grupo pequeno ou restrito como amigos e familiares.

1999 Seus registros compunham narrativas com fotografias em papel.
e = e Pessoas fora desse circulo ndo tinham acesso a essas informacgdes.

No inicio da popularizagdo da internet, o turista ainda ndo havia
adquirido o habito da exposigao virtual através do compartilhamento
aberto. Dessa forma, o resultado de uma viagem se restringia ao
armazenamento de fotos digitais em albuns virtuais, salvos em
disquetes, compact disks, desktops. O acesso era privado.

2000 : #:
Turistas (anénimos) comegam a publicar fotos de suas viagens na web.
Posteriormente, determinados turistas comegaram a se destacar mais
2010 que outros e tornam-se conhecidos por conteudos (open access)
publicados em sites, blogs, vlogs e redes sociais com um alcance maior,

sao os primeiros influencers.

Atualmente, qualquer pessoa pode gerar conteudo, disponibiliza-lo na
web e se tornar um influencer, em maior ou menor grau, a qualquer
pessoa do planeta que esteja conectado.

2019

FONTE: O autor com base em ENGE (2012).
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Para Enge (2012) ha elementos que favorecem o influencer, como por
exemplo: a relevancia do conteudo postado, a exclusividade desse conteudo, a
qualidade textual ou visual, a confianga nas fontes referenciais, a visibilidade
constante para nao cair no esquecimento.

Xiang; Gretzel (2010, p. 179) relatam que “devido & enorme quantidade de
informacgdes disponivel, a busca [virtual] tornou-se um modo cada vez mais dominante
no uso da Internet pelos viajantes”. Com isso, os viajantes estdo realizando suas
buscas cada vez mais, de maneira a formatar ou complementar a experiéncia de
viagem, devido esse acesso virtual.

Parece que enquanto as midias sociais estdo, informalmente, se tornando
cada vez mais importantes no dominio do Turismo online, ha uma falta de
dados empiricos para descrever e explicar o papel das midias sociais no
contexto da busca de informacdes de viagens online. Uma das principais
questdes [...] diz respeito a probabilidade de um viajante ser exposto a sites
de midia social em oposi¢ao a outros sites de Turismo ao usar um mecanismo

de pesquisa para encontrar informagdes de viagem relevantes (XIANG;
GRETZEL, 2010, p. 180, tradugéo nossa).

De acordo com Nielsen (2002, p. 166), com a popularizagado da internet,
determinados servigos fisicos migraram para plataformas virtuais, como por exemplo,
agéncias, operadoras, e outros prestadores de servigos, porém ao se intensificar a
relagao turista versus turista, em ambiente virtual, através do compartilhamento de
informacdes, somados ao uso de aplicativos especificos e redes sociais, torna-se
possivel realizar uma viagem personalizada sem a necessidade de se contratar os
servigos de agéncias e operadoras de viagem.

Para Siqueira; Manosso; Nakatani (2014, p. 4-5), o “uso dos recursos digitais
para o compartilhamento de informagdes” , contribui para a criagao de “um novo canal
de comunicagao entre os destinos turisticos e os consumidores”, preferido pelos
turistas, ou seja, “as pessoas, atualmente, tendem a buscar a opinido e informagdes
daqueles que visitaram o destino na internet formatando, assim, sua imagem e criando
expectativas a serem sanadas durante a visita aos destinos turisticos” (SIQUEIRA et
al., 2014, p. 13), sem a necessidade de contratagdao de um agente profissional.

Essa crescente popularizagao na troca de diferentes tipos de informagdes em
redes sociais se comprova quando Alves (2019) apresenta que as redes sociais mais
populares tiveram pelo menos 1 bilhdo de usuarios ativos até o fim de 2018 (FIGURA
14). Fato este que denota o quanto a populagdo mundial aderiu a virtualidade, sendo

que dentre as quatro primeiras sagram-se o Instagram como repositorio de fotografias,
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o YouTube voltado a videos, o WeChat popular em paises asiaticos, cujo propdsito se

assemelha ao mensageiro Whatsapp, e o Facebook como uma miscelanea a todos.

FIGURA 14 — NUMERO DE USUARIOS DAS REDES SOCIAIS NO FINAL DE 2018.
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Diante desse cenario, cabe pensar o futuro do mercado de trabalho turistico
e as melhores alternativas para mitigacdo desses impactos, principalmente aos
agentes, enquanto profissionais, em agéncias e operadoras turisticas.

Para que um turista se torne influencer, € necessario que antes ele efetive sua
viagem, mas para isso faz-se necessarios fatores que o motivem. De acordo com
Swarbrooke; Horner (2002, p. 78), as decisdes/ motivagdes do consumidor enquanto

turista resultam de quatro elementos:

1. Estimulos a viagens através de livros guias, relatos de viagem,
publicidade, promoc¢ao de destinos;

2. Determinacao pessoal e social como desejos e/ou expectativas;
Variaveis externas como imagens, confianga comercial, custo, tempo;

4. Caracteristicas e aspectos do destino como servigos prestados (ponto

em comum entre custo e valor).
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Segundo Nielsen (2002, p. 43) a imagem pode representar, estimular e/ou
induzir: o estilo de vida, a personalidade e a fantasia. Mesmo que haja certo nivel de
influéncia indutiva, Nielsen (2002, p. 47-53) ainda relata que a tomada de decisao por
parte do turista € marcada por escolhas feitas com base nas informacgdes captadas,
mas leva-se em consideragao as motivagcoes pessoais, tais como: autorrealizagao,
fuga, sexualidade, relaxamento, interacdo social, prestigio, vinculos familiares,
educacao, lazer, compras, desejos.

O processo de tomada de decisdao pode se basear simplesmente pela
motivacdo (momento em que ainda se almeja informagdes que o ajude a tomar a
decisdo) ou pela determinacao (ponto em que ja tem a certeza do que almeja)
(SWARBROOKE; HORNER, 2002, p. 83). No que diz respeito aos fatores
motivacionais, ndo deve haver uma classificagdo ‘engessada’ devido ao senso

personalizado do ser humano, unico em seus motivos. Assim foi sugerido:

e Aspectos fisicos que promovam niveis de relaxamento, exercicios,
Sexo ou outros;

e Aspectos emocionais capazes de despertar sentimentos nostalgicos,
romanticos ou espirito de aventura entre outros;

e Aspectos pessoais cujo proposito seja visitas a amigos e familiares,
fazer novos amigos ou simplesmente ter o prazer de viajar e
economizar;

e Aspectos por status quando o local oferece certa exclusividade, ou
que o destino esteja em voga pelo fator moda, e permita a divulgacao
dos gastos ostensivos que denotem um patamar social diferenciado;

e Aspectos culturais quando o proposito seja a visita a lugares
interessantes ou simplesmente a imersao ou vivéncia em outras
culturas;

e Aspectos de desenvolvimento pessoal como a aquisicdo de
conhecimento ao aprender algo novo (SWARBROOKE; HORNER,
2002, p. 86).

Segundo Silva; Alves (2012, p.1), “as razbes e motivagdes dos turistas ao

escolher uma localidade para viajar sdo atravessadas por seus simbolos e signos [...]
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vinculados aos atrativos [...] existentes nas destinagdes turisticas” e a experiéncia
vivenciada no lugar. Ja de acordo com Manosso; Gandara (2016, p. 282); Siqueira et
al. (2014, p. 3; 6) “as informacodes, fotografias e comentarios disponibilizados na
internet, atuam como fonte de informagdes para o turista podendo influenciar suas
decisbes de consumo”. Ou seja, diante desse universo de opgdes informativas
virtuais, aliado aos apontamentos motivacionais, tem-se em Enge (2012), que o
influencer sera o individuo que promove um certo tipo de conteudo com qualidade e
maior alcance que durante a pesquisa virtual sagre seu nome dentre os quatro
primeiros resultados, caso isso nao ocorra este ndo conseguira desempenhar seu
papel na capacidade de gerar conteudo visual, opinides e influenciar pessoas.

Para se compreender o processo de busca de informagdes durante o
planejamento da viagem, Xiang; Gretzel (2010, p. 181), apresentam trés componentes

que podem impactar nos resultados:

1. O viajante durante pesquisa online fara sua busca impulsionado por
uma série de necessidades pessoais relacionadas a viagem — porém
os resultados podem ser amplos e contemplar outros assuntos, temas
que se aproximam as tags da busca, mas que nao possuem relacoes
diretas com seu interesse (o individuo deve ser capaz de filtrar somente
as informacgdes fidedignas que interessem);

2. A internet é composta por entidades informacionais formadas por
diferentes “players” — inclui tanto, individuos/ turistas/ consumidores
que oferecem informagdes gratuitas verdadeiras e falsas em seus
canais e midias sociais, quanto profissionais aptos a informar mediante
contratagao de seus servigos;

3. O mecanismo de busca determinara os resultados através do design
de recursos agradaveis ao interesse, cuja classificagdo pode ser por
relevancia, data de publicagdo ou ligados a links pagos (anuncios
direcionados) fato este que pode influenciar na percepcéao e na tomada

de decisdes do viajante que nado tenha capacidade de discernimento.

Para Donaire; Gali (2011, p. 301) a fotografia sagra-se tanto na promogao de
um destino turistico como no comportamento do consumidor turista. Dessa forma,

para Nielsen (2002, p. 156), o caminho referente a tomada de decisbes, esta
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diretamente relacionado a varias etapas pelos quais passa o individuo, a partir do
momento em que decide realizar a viagem, o processo restante sera canalizado a
reunir informacdes.

Assim, tem-se que no processo de tomada de decisdo a influéncia ocorre
através de uma midia. De acordo com Nielsen (2002, p. 25) o termo midia € "um titulo
ligado ao tipo e formato da comunicacdo que ocorre ao redor de todos nés", pode ser
um filme, uma fotografia, uma publicidade. Mas, para que atinja o grau de influenciar

alguém essa midia precisa passar por um processo (FIGURA 15).

FIGURA 15 — PROCESSO DE INFLUENCIA.
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FONTE: Adaptado de NIELSEN (2002, p. 27; 67).

Conforme observado na Figura 15, quando o emissor (influencer) codifica uma
mensagem, mediante seu ponto de vista e compartilha esse conteudo midiatico na
web, seu receptor, decodificara essa informacéo midiatica através de inferéncias e
percepcdes adquirida ao longo do tempo de forma que seu feedback sera aceitar,
adiar ou recusar a informacgao. Se aceitar, passa a ocupar um papel passivo, ou seja,
o influencer obteve sucesso em seu intento; se adiar fica “estacionado até que tome
decisao; e se recusar a informacédo acessada ocupara um papel de receptor ativo e

diante da negagao ao emissor/influencer buscara outras/ novas informagdes.
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Nesse processo € possivel que ocorra certo ruido, representado por imagens
e conteudo manipulado, editado, por parte do emissor ou ruido de interpretacéo por
parte do receptor. O Fator econédmico também deve ser levado em consideragao, pois
guanto maior o investimento por parte de patrocinadores/ financiadores, maior sera o
alcance, engajamento ou impacto no teor da mensagem e decisao final.

Diante da repercussao do fenbmeno imagético na internet, a revista norte-
americana Forbes (2019) realizou um levantamento dos 110 influencers mundiais
divididos nos seguimentos: animais de estimagdo, parentalidade, moda,
entretenimento, games, ginastica, beleza, lar, comida, tecnologia e negdcios, e
viagens. Somente os 10 influencers do segmento viagens somam mais de 17 milhdes
de seguidores espalhados pelo mundo, e 10 milhdes desses seguidores estdo no
Instagram, fato este que corrobora esta rede social como “favorita” para quem viaja.

As principais peculiaridades que contribuiram para que esses turistas se

tornassem influencers, foram:

e Johnny: Relutou em viajar de avidao, apos superar seus medos tomou
gosto pela viagem e se tornou influencer;

e The Planet D: Langaram um site com registros de viagens realizadas
de bicicleta;

e Chris: se tornou um fotografo de viagem;

e [ouis: Viajou realizando fotografias abordo de um énibus double-deck;

e Brian: Descobriu a viagem por sistema de milhas e passou a dar dicas;

e Kate: Especialista em viagens para o publico feminino;

e Murad e Nataly. Casal russo, postou a fotografia da namorada o
puxando pela mao e viralizou com a #FollowMeTo (Me siga para...
remetendo a ideia do préximo destino), ja teve suas fotografias exibidas
nos teldes eletronicos da Times Square em New York;

e Kiersten: Apos viajar com pouco dinheiro comecgou, durante a viagem,
a pedir informagdes a outros viajantes, viu que funcionou e passou a
se especializar e replicar dicas para quem quer viajar com pouco

dinheiro. Com isso se popularizou;
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e FEric: Ap6s ganhar como fotografia do ano, em familia, largou 18 anos
de area médica e passou a viajar com os filhos e dar dicas dessas
viagens. (FORBES, 2019).

Percebe-se que diante de uma acgao rotineira antes, durante ou depois de
viagens esses turistas se tornaram turistas profissionais e influencers para outros
turistas. Com base em Enge (2012) infere-se que o turista “profissional” se tornou um
influencer por: Gerar conteudo com frequéncia; Compartilhar suas experiéncias e
percepcgdes; Manter compromisso e periodicidade em suas publicagdes; Fornecer
informagdes e dicas aos seus seguidores. Ja o turista “comum?”, se torna influencer
pelos mesmos fatores, exceto por ndo ter uma obrigatoriedade/ compromisso em
realizar publicacgdes periddicas.

Nielsen (2002) também relata que da mesma maneira que um turista com
experiéncias positivas pode compartilhar imagens positivas, o turista que teve uma
experiéncia negativa também pode compartilha-la. Peixoto (1998, p. 363), por sua vez
relata que o "[...] olhar do estrangeiro [...] aquele que n&o € do lugar, que acabou de
chegar, é capaz de ver aquilo que os que la estdo nao podem perceber, seja esta
percepgao positiva ou negativa. Ele é capaz de resgatar o significado que tinha aquela
mitologia. Ele é capaz de olhar as coisas como se fosse pela primeira vez e de viver
histérias originais”. E com isso, esse estrangeiro “[...] reintroduz imaginagdo e
linguagem onde tudo era vazio e mutismo. [...] resgatar paisagens banalizadas do

nosso imaginario, para tirar delas uma identidade e um lugar” e apresentar ao mundo.

A cidade ¢é tida como espagco de proposicbes com linguagens
contemporéneas que instigam o olhar e a percepgéo do cidaddo e o coloca
como integrante do espago urbano e ndo como mero espectador. A
percepcao do espaco urbano com suas multiplas camadas e ligacbes é a
chave detonadora das formulagdes criativas. A concepgao e a realizagao de
espagos vivenciais mostram uma verdade nas propostas e no convivio
humano. Pensar o imaginario urbano é transcender a experiéncia do espago
e das suas matrizes comunicacionais — sejam elas midiaticas ou ndo. No que
tange o imaginario, sdo muitas as possibilidades de descrever o espago
urbano (SILVA; ALVES, 2012, p.3).

Diante dessas inumeras possibilidades em descrever um espaco, uma delas
€ passivel de criagao/ reproducao, ja que os influencers atuam nao somente sobre os
vigjantes, como também sobre os gestores de destinos, que ao perceberem,

principalmente através das redes sociais, 0 aumento no fluxo turistico em determinada
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localidade mediante um produto que pode ser replicado/ adaptado a outros locais,
esses gestores realizam adequagdes do produto com o intuito de atrair mais turistas
para a sua localidade. Exemplo disso pode ser observado na reportagem do Caderno
de Viagem do Jornal O Estado de S. Paulo (FIGURA 16) em que os guarda-chuvas
coloridos suspensos, originais de Bucareste, na Roménia, foram adaptados para
outros paises inclusive o Brasil, com a intencéo de se tornarem alvos de fotografias e

indiretamente divulgagao gratuita desses destinos.

FIGURA 16 — COMPOSICAO DA PAISAGEM EM LOCAIS TURISTICOS DISSEMINADOS NAS
REDES SOCIAIS.
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FONTE: O ESTADO DE S. PAULO (2019A, p. D2).

Na pratica, turistas influencers (FIGURA 17) foram observados em perfis que
expoe tanto idealizadores como seus seguidores a determinado grau de
periculosidade em busca da “fotografia perfeita”, como, por exemplo, mergulhar com
tubardes, saltar de penhascos, entre outros. O mais recente foram as fotografias
realizadas em Pripyat, Ucrania apds a repercussdo da série ‘Chernobyl’ (2019),

exibida pelo canal HBO, em que narra o acidente nuclear em 25 de abril de 1986.
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ApoOs esse acidente, a cidade de Pripyat precisou ser evacuada em
decorréncia dos elevados niveis de radiacéo, e tornou-se inabitavel até os dias atuais.
Apesar dos indices de radiacao terem caido, ainda existe perigo radioativo no local,
mesmo diante dos avisos e adverténcias determinados influencers em busca de
prestigio chegaram a compartilhar fotografias feitas nessa cidade. Apds a série e as
constantes exposigbes midiaticas a cidade apresentou um acréscimo de 40% no
numero de visitantes ao local que na maioria dos casos infringem os avisos de proibida

a entrada e percorrem o espago sem nenhum tipo de protegcéo (WRIGHT, 2019).

FIGURA 17 — FOTOS REALIZADAS EM PRIPYAT APOS A SERIE CHERNOBYL.

(A) (B)

meFsseua’

FONTE: INSTAGRAM/ (A):@ben_goldsborough (2019). (B): @ nz.nik (2019).

Segundo Sant’anna; Rocha Junior; Garcia (2017, p. 79-81), para esses
influencers digitais as redes sociais “sugerem distanciamento da realidade para uma
vida paralela, irreal e iluséria” em que a busca por um prazer, diga-se hedonista,
encontra-se no ultimo estagio, o pds-viagem, que para um digital influencer se
apresenta por intermédio do prazer e da satisfagdo em ver acréscimo no numero de
seguidores e no engajamento de suas publicagoes.

Nesse universo midiatico, varias personalidades, fazem uso do mérito ja

adquirido diante de sua posicao artistica para influenciar a experiéncia de outras



107

pessoas, seja no cinema, na TV, no Teatro, na internet, bem como anénimos que ‘da
noite para o dia’ conseguem alcancar patamares semelhantes aos famosos por
viralizar nas redes sociais. Esse fendmeno ainda que temporario em alguns casos, &
capaz de contribuir com a diregao que a tendéncia comportamental social seguira.
Esse relacionamento pode ser instituido através das midias sociais,
consideradas comunidades on-line onde pessoas compartiiham seus
interesses comuns e atividades, pois conteudos sao gerados pelo
consumidor/turista, que quando realiza uma viagem se utiliza de uma dessas

midias para propagar sua opinidao (Tripadvisor, Facebook, blogues, entre
outros) (MANOSSO et al., 2013, p. 841).

Assim, a diferenga entre o turista e o influencer é que o turista encontrara na
fotografia uma maneira de tornar tangivel sua vivéncia no destino (MANOSSO;
GANDARA, 2016, p. 299) bem como contribuir visualmente com a narrativa de sua
viagem. Ja os influencers, por sua vez, almejam exibir um estilo proprio que os sagrem
dentro de um nicho. Com isso eles compartilham imagens estereotipadas que
denotam mais a forma pelos quais gostariam de ser lembrados do que o fato de como
sao realmente (NIELSEN, 2002).

Portanto, este subcapitulo apresentou a conformagdo do chamado “novo
Turista” como influencer, um “ser” que reflete certa agcao impositiva sobre os outros,
como um agente que transita entre o espaco fisico e virtual com mobilidade e fluidez
na produgao de conteudo imagético. Com base no grau de motivagao exercido, sua
influéncia tera maior ou menor impacto em seus seguidores.

Esse influencer age como novo modelo para consumidores turistas (ativos
quando sdo capazes de escolher e tomar decisbes e passivos quando acatam as
sugestbes que lhe foram apresentadas). O influencer sabe que suas agdes seréao
assistidas por seus seguidores, com isso o ato de fazer turismo torna-se uma agéo
“obrigatdria” diante da necessidade “de ser visto”. Assim, esse “novo turista” buscara
apresentar novidades e emog¢des com intuito de expandir cada vez mais o alcance de
suas postagens de forma que seus seguidores sigam seus passos e repitam/
experimentem sua experiéncia. Diante desse contexto, deixa-se como sugestéo para
pesquisas futuras o estabelecimento de uma segmentacao para o electronic tourism
ou e-tourism de maneira que abarque os turistas influencers corroborados pela era

virtual.
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4 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos, estratégias e etapas
desenvolvidos para alcance dos objetivos. Para constru¢gdo do embasamento teorico-
metodoldgico contou-se com a fundamentagdo em Creswell (2010); Flick (2009); Gil
(2017); Lessard-Hébert; Goyette; Boutin (1990); Veal (2011), por contribuirem com o
embasamento tedrico para as definigbes metodoldgicas dessa pesquisa. Lohmann;
Panosso Netto (2012); Panosso Netto (2005) por realizarem um sobrevoo a
epistemologia do Turismo. Moesch (2002); Trivinos (1987) com contribuicbes e
enfoques fenomenoldgicos, bem como a necessidade da pesquisa turistica em
Dencker (2001); Rejowski (2001). Ao se dirigir a técnicas especificas encontrou-se
aporte em Fragoso; Recuero; Amaral (2011); e questdes voltadas a netnografia foram
resguardadas por Kozinets (2010, 2014); ja as categorizacdes contaram com o aporte
de Donaire; Gali (2011); Flick (2009); Strauss; Juliet (2008); e por fim Bardin (2011)
que responde pelas contribuicdes metodoldgicas voltadas para a analise de conteudo.

A pesquisa de cunho cientifico deve “apresentar e justificar’ seus principios
com proposito de encadear o desenho metodoldgico através de uma: “Base filosofica,
Caracterizagdo da Pesquisa, Métodos e Técnicas” (PACHECO JUNIOR et al., 2007,
p. 77). Para Gil (2017, p. 1), a pesquisa além de possuir varias etapas, & definida como
o “procedimento racional e sistematico” cujo objetivo & “fornecer respostas aos
problemas propostos” mediante métodos e técnicas de investigagao cientificas aliadas
ao conhecimento disponivel; e quando se tratar de temas interdisciplinares, faz-se
necessario aporte tedrico que o corrobore. Desse modo, esta investigagao buscou a
cientificidade epistemoldgica através de teoria e pratica cujo cerne para construgao
do conhecimento, apoia-se em métodos e técnicas com o propoésito de refletir sobre
os resultados (PANOSSO NETTO, 2005, p. 38).

Dessa forma, esta pesquisa possui como base filosofica, enfoque a
fenomenologia, que conforme relata Gil, (2017, p. 35), na relagéo entre sujeito e objeto
se propde uma descricdo da realidade mediante caracteristicas empiricas e suas
consideragdes, ou seja, busca-se descrever e interpretar o fenbmeno que se
apresenta. Pela otica Husserliana, um “pesquisador imbuido dos principios
fenomenoldgicos” percebera como o ‘método’ que o ‘modo de ver’ o dado”, resulta da

interacdo entre sujeito e objeto “de maneira que ndo exista “objeto sem sujeito”
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(TRIVINOS, 1987, p. 42—44), por sua vez Moesch (2002, p. 25), afirma que nesse
‘dualismo’ entre sujeito e objeto se encontra a interpretacédo de como um se relaciona
com o outro, o que suscita diferentes pontos de vista.

Na busca pela cientificidade do Turismo, Lohmann; Panosso Netto (2012, p.
19) relatam que desde meados dos anos de 1990 a epistemologia passou a ser vista
com maior importancia por pesquisadores da area turistica, ja que os filésofos até
entdo mostravam-se preocupados com assuntos mais pertinentes que na maioria dos
casos, nao contemplavam estudos no seguimento turistico e isso resultou em “relativa
escassez de publicagdes sobre esse tema”.

Sabe-se que na busca pela construgdo do conhecimento dessa area, as
pesquisas de cunho turistico ndo sdo exclusivas aos turismologos, ou seja, sao
realizadas por profissionais de diferentes areas, que vém o Turismo com uma
“atividade financeira, gragas aos indices de crescimento econdmico”, mas que ainda
carece “producao cientifica” (BARRETO, 1997). Nesse sentido aproximadamente
vinte anos atras Rejowski (2001) ja indicava o interesse de varias areas do
conhecimento no meio académico para o estudo e compreensao do Turismo, bem
como a caréncia de se avangar em novas metodologias e Dencker (2001, p. 28) dizia
que o Turismo “constitui uma disciplina em desenvolvimento que emprega métodos e
conceitos da maioria das ciéncias sociais ja consolidadas”.

Dessa maneira para Flores (2005, p. 142-143), tais pesquisadores
compreendem o fendmeno turistico como um ‘conhecimento novo’, definido como
‘Turismologia’ e conceituado como a ‘ciéncia social das viagens’, o qual, segundo ele,
carece do aporte tedrico de outras areas. Pesquisadores do campo turistico e
turismologos, corroboram tal afirmativa ao recorrerem a outras areas em busca de
aporte para elucidar o conhecimento qualitativo na area do Turismo.

Essa transicao entre areas € conhecida por interdisciplinaridade, modelo este
adotado para essa pesquisa que consiste na integragao entre varias disciplinas para
estudar o mesmo problema com uma unica conclusdo conjunta (LOHMANN;
PANOSSO NETTO, 2012, p. 43; VEAL, 2011, p. 51). Com isso, a analise da
experiéncia visual do destino enquanto fotografia virtual sera considerada conforme

contribui¢cdes encontradas em outras areas afins ao Turismo (QUADRO 14).
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QUADRO 14 — ESQUEMA DE INTERDISCIPLINARIDADE DESTA PESQUISA.

TEMATICA AREA DE ESTUDO INTERESSE ]
Turi Desejos e satisfagdes dos
urismo .
turistas.
Sociologia Relagdes sociais.

Modo de vida, e registros

Antropologia deixados por civilizagdes.

Marketing Comercializagéo indutiva e

Experiéncia visual do experiencia.

Destino. ) )
Registros pontuais sobre fatos

Historia temporais ao longo da
evolugdo humana.

Modelagem de Ambientes
Arquitetura (Fisico e Virtual), Formas,
Design e estilos de uma época.

Comunicacao: Signos,

Semidtica Significados e Significantes.

FONTE: O autor (2019).

Cada area contribuiu, a sua maneira, com o desenvolvimento e a obtengao
dos resultados para o estudo. No campo do Turismo, como tematica central tem-se o
visual do destino, cujo interesse se pauta no desejo, na motivagéo e satisfacdo do
turista. Pelo ambito da Sociologia, tem-se as interagdes entre os seres humanos
enquanto atores sociais, ja que em um dado momento no fluxo, o individuo na
condicdo de turista interagira com outros individuos na posi¢cdo de morador, de gestor
ou de outros turistas, no destino ou no virtual.

A Antropologia e a Histéria possibilitardo compreender a evolugdo humana,
ao longo dos tempos, em diferentes civilizagdes e as diferentes formas de registros
deixados para a posteridade. Ja o Marketing, possui um carater mais mercadolégico
em relagdo a motivagao/ indugao as viagens, aqui expressas por intermédio das
imagens. Bem como, as outras areas de estudos que de certa maneira proporcionarao
conhecimento e contribuirdo com o desenvolvimento da pesquisa.

Para alcancar esse intento, a pesquisa possui natureza qualitativa, ao
apresentar analise de dados “nado-métricos”, mediante conhecimento adquirido
(TRIVINOS, 1987, p. 116; LESSARD-HEBERT et al., 1990, p. 97; GIL, 2017, p. 27),
cujo tipo de pesquisa é a exploratéria, pois exige profundidade na coleta de dados,

em busca de expandir e desenvolver o conhecimento “em torno de determinado
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problema” (TRIVINOS,1987, p. 109; PACHECO JUNIOR et al., 2007, p. 83;
FRAGOSO et al.,, 2011, p. 80), e explicativa, pois busca identificar fatores que
determinam ou contribuem com a ocorréncia de fendbmenos. De modo geral, “explicar
COMO OU Por que as coisas sao como sao”, ao mesmo tempo em que atende requisitos
de causalidade presentes em métodos observacionais, com fundamentacéao tedrica,
conceitual e documental (VEAL, 2011, p. 29, 30, 412; GIL, 2017, p. 28; 39-40).

Dentre os métodos optou-se pela bibliometria e revisao bibliografica com
intuito de levantar as principais referéncias para area; pesquisa documental cujo
proposito visual buscou embasamento em fotografias de outros destinos; pesquisa
de campo com observacgao nao participante com intuito de analisar pessoalmente
a dindmica dos turistas em Morretes, mas sem interferir (FLICK, 2009, p. 204);
pesquisa netnografica para coleta de dados visuais por parte dos turistas em
ambiente virtual (KOZINETS, 2010, 2014; FLICK, 2009, p. 239), e analise de
conteudo para apreciacdo da amostra (BARDIN, 2011). Com isso, a investigacao
transitou entre o espago fisico (destino) e o virtual (redes sociais) (TRIVINOS, 1987).
Este processo sera descrito de maneira minuciosa caso outros pesquisadores
almejem replicar em outras destinagoes.

Como ja mencionado, o recorte espacial para essa pesquisa foi a cidade de
Morretes, devido a fatores, tais como: significativo fluxo turistico na regiao litoranea
do Estado do Parana, patriménio considerado conservado, forte apelo gastronémico,
paisagem diversificada e trés vias de acesso — a BR-277, a Estrada da Graciosa PR-
410 e a Linha Férrea Paranagua-Curitiba — sendo essas duas ultimas consideradas
atrativos em decorréncia da apreciacao turistica.

Foram realizadas visitas técnicas de carater exploratério em abril de 2018
(modal rodoviario), julho de 2018 (modal ferroviario) com observagao nao participante
(DEMO, 1995, p. 70). Através das visitas técnicas o pesquisador conseguiu
compreender referidos compartilhamentos nas redes sociais bem como conformar,
readaptar e realizar ajustes necessarios para a obtencao dos resultados. O pré-teste
com intuito de observar o comportamento dos turistas, e coletar informacgdes prévias
referentes ao trajeto e os locais para realizagdo dos registros fotograficos durante
viagem ajudou a refinar os objetivos, bem como avaliar os instrumentos (GIL, 2017, p.
98).

Para a constru¢do do marco conceitual e tedrico, capitulos 2 e 3 com seus

respectivos subcapitulos, buscou-se levantar referencial nacional relacionado ao
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tema, para isso, o pesquisador atuou por meio do acesso CAFE mediante /ogin via
Instituicdo de Ensino Superior (IES), fez uso da plataforma de periédicos CAPES,
disponivel em: <https://www.periodicos.capes.gov.br>, e para apuragdo do
referencial internacional, o pesquisador contou com o aporte tecnolégico do
software Vos-Viewer®, disponivel em: <http://www.vosviewer.com>, o qual permite
realizar mapeamento bibliométrico das principais publicacbes agrupadas em clusters,
de maneira que quanto maior o cluster, maior importancia de determinado autor para
o tema, esses grupos séo formados e conectados de acordo com as palavras-chave
buscadas nas plataformas Scielo e Scopus.

A aproximacao das investigacdes cientificas ao campo virtual tem como
precursor Robert V. Kozinets (2010, 2014) que ao perceber a rapida evolugdo no
campo da tecnologia ligada a internet, em meados de 1990 adaptou a pesquisa
etnografica ao ambiente virtual, criando a etnografia online ou netnografia. Segundo
ele, a netnografia proporciona uma melhor compreensdo do comportamento do
consumidor em ambiente virtual, visto que esta passa a consumir impressdes,
motivagdes, convengdes linguisticas em paginas da web.

Para Blichfeldt; Marabese (2014, p. 71-72, tradug¢ao nossa), os beneficios da
virtualidade, nao significam que a palavra netnografia seja estatica e se qualifique
como etnografia na internet, eles avaliam que a escolha original do termo netnografia
tenha sido falha, pois parece sugerir um nexo direto com a etnografia, especialmente
se a lermos como net-etnografia ou suas variagdes, no inglés net(no)graphy, como a
escrita ndo grafada na “net”, ou seja uma escrita virtual na internet.

De acordo com Fragoso et al. (2011, p. 198) pela terminologia considera
“netnografia” um neologismo (net+etnografia), e complementa que outros termos
podem ser usados com semelhante propdsito no que se refere a compreensao do
comportamento dos individuos diante da cultura emergente, tais como: etnografia
digital, webnografia e ciberantropologia.

Para Moura (2015, p. 80) “a netnografia ou etnografia online surgiu em
contexto de indagagdes e de demandas por metodologias de pesquisa que pudessem
apoiar a compreensao das questdes sociais submetidas pelo véu digital”. Assim, de
modo geral, a netnografia € o método de coleta de informagdo mediado pela
tecnologia (SANTOS, 2015, p. 99), o qual se vale pela capacidade de analisar o
compartilhamento de contetido espontaneo na rede (MANOSSO; GANDARA, 2016,
p. 284).
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Conforme Kozinets (2010, 2014); Moura (2015, p.82-83) a netnografia possui
como fases propostas para sua consolidagdo: A escolha do espaco (Internet),
comunicagbes (compartiihamento via Instagram), definicdo de participantes
(Visitantes/ turistas) e o anonimato do pesquisador; seguido pela coleta e
sistematizacdo de informacdes com classificacdo/ codificacdo dos dados, que
ajudarao na interpretacao final. Logo, ao se contrapor as nuances entre a etnografia
e a netnografia, tem-se (QUADRO 15):

QUADRO 15 - NUANCES ENTRE ETNOGRAFIA E NETNOGRAFIA.

ETNOGRAFIA NETNOGRAFIA
METODO Alto investimento pessoal e de = Mais simples e consome menos
tempo, intrusivo. tempo “Nao intrusivo”.

Orientado pelo virtual, discurso
textual, verificagdo dos
resultados pelos sujeitos mais

Orientado pelo mercado, o
OBJETO DA PESQUISA discurso e os comportamentos.

Oneroso. ; P
facilmente acessiveis.
Sem limitagao fisica acerca de
POSTURA DO Presen_gg f|S|~ca no contexto. sua presenca. Pa_rhmpa_gao
Participacéo na cultura otimizada como: Lurking
PESQUISADOR : ) .
estudada. (espreitar) ou Insider (alguém de

dentro).

FONTE: Adaptado de MOURA (2015 p. 81-82).

Com isso, a presente pesquisa adota a netnografia, como um ramo de
pesquisa desdobrado da etnografia, cuja pratica investigativa comum a outras areas,
sera utilizada para observar e coletar dados e informagdes iconograficas junto as
redes sociais Tripadvisor e Instagram na intencdo de demonstrar a realizagdo de
producdes cientificas apoiados em um panorama turistico em ambiente virtual.

A iconografia, ao longo dos tempos, foi comumente utilizada pelo campo das
artes. Pela etimologia, o termo iconografia, do grego eikonographia; do latim
iconographia, refere-se a “pinturas de retratos, descrigao de gravuras”; ou diz respeito
a representacao visual por meio das artes e das fotografias (NASCENTES, 1955, p.
270).

No contexto iconografico, a imagem enquanto fotografia exerce dois papeis
(FIGURA 18), um como o objeto resultado da agdo de captura temporal de

determinado conteudo, o outro é a imagem como fonte de dados ou documento, que
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permite a realizacdo de inferéncias sobre o conteudo ou seu conjunto (KOSSOY,

2007).
FIGURA 18 — O PAPEL DA FOTOGRAFIA NA SOCIEDADE.

FOTOGRAFIA

Como objeto Como fonte

(Historia da fotografia) (Iconografia fotografica)

Evolugédo da Fotografia enquanto meio de Meio de conhecimento e elemento de
comunicacao ao longo da histdria. fixagdo da memoaria histérico cultural.

FONTE: Adaptado de KOSSOY (2007, p. 33).

Creswell (2010, p. 213) apresenta que o uso desse tipo de material visual em
uma pesquisa qualitativa possui vantagens e desvantagens. Segundo esse autor,
como vantagem tem-se o fato de ser criativo e captar a atengéo visual, além de ser
uma oportunidade ao pesquisador em acessar diretamente a realidade abordada; ja
como desvantagens a dificuldade esta presente na interpretagao ja que cada individuo
pode fazer uma leitura diferente.

A fotografia para o turista, seja em busca de informacgdes para se planejar uma
viagem, seja ao compartilhar percepg¢des pos-viagem, proporciona a “experiéncia
sensorial imediata” em relagéo a sua produgao e consumo (BANKS, 2009, p. 56-60).
Dessa forma, segundo, Kossoy (2007, p. 46), a “fotografia ndo pode ser pensada como
um documento que vale por si proprio, neutro, isento de manipulacéo”, e sim que “deve
ser submetida ao devido exame critico” do seu teor ou conteudo.

Por sua vez, Flick (2009, p. 219), diz que o conteudo imagético utilizado como
“fonte de dados” permite que o pesquisador se ocupe da posi¢éo visual do turista, ja
que “[...] as fotografias tém uma alta qualidade icénica, o que pode auxiliar a ativar
lembrancas das pessoas ou ainda estimula-las/ encoraja-las a elaborarem enunciados
sobre situagdes e processos complexos (FLICK, 2009, p. 222). Banks (2009, p. 17),

também aponta que uma das razdes para se fazer uso de imagens em pesquisas
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cientificas se da ao fato de que elas “sao onipresentes na sociedade”, e que se torna
pertinente seu uso para a compreensao da dinamica socioldgica.

De acordo com Bardin (2011, p. 28) um “fenébmeno” que afetou a investigacao
cientifica, foi o surgimento do computador em 1944, como estereétipo de “cérebro
eletrénico” que a partir de entdo evoluiu cada vez mais até chegar ao ponto em que
conseguimos interagir com eles por meio da Inteligéncia Artificial (A.l.) e carrega-los
em nossos bolsos na imagem de um telefone inteligente: o smartphone — reduto das
redes sociais.

De acordo com Fragoso; Recuero; Amaral (2011, p. 115), a Analise das
Redes Sociais — ARS, ¢ interdisciplinar e foca em um determinado grupo
estabelecido em forma de rede que se interconectam através de “nds ou nodos” de
maneira que cada individuo transfere para o virtual suas caracteristicas identitarias
presentes em um perfil. Para a obtengao dos dados, optou-se por duas redes sociais:
Tripadvisor, disponivel em <https://www.tripadvisor.com.br/> e Instagram,

disponivel em <https://www.instagram.com> devido sua relacdo (QUADRO 16).

QUADRO 16 — RELACAO ENTRE TRIPADVISOR E INSTAGRAM.
TRIPADVISOR INSTAGRAM

Como vitrine virtual que armazena as fotografias
Como plataforma que reune dados e sugestbes | da exposicdo da experiéncia pessoal do Turista,
sobre o que fazer, avaliagdes, comentarios de visitante ou morador local. Compartilhamentos
individuos (Turista, visitante ou morador local). estes que podem sofrer niveis de manipulagao/
alteracao.

Individuo 1 — Usuario assiduo do Tripadvisor

Viaja e registra suas impressdes no Tripadvisor.

Individuo 2 — Usuario assiduo ao Instagram

Quando viaja a um destino faz suas fotos e posta no Instagram.

Individuo 3 — Usuario assiduo do Instagram e do Tripadvisor

No Instagram: Busca ou curte fotos de destinos que Ihe interessa.
No Tripadvisor: Busca referéncias de outros turistas, analisa comentarios e avaliagbes.
No destino: Pode realizar e compartilhar fotos semelhantes as que viu anteriormente no Instagram.
Durante ou apds a viagem realiza avaliagbes e compartilha suas experiéncias no Tripadvisor.

FONTE: O autor (2019).
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O Tripadvisor, criado em 2000, € propriedade da empresa Liberty Media
Corporation. Sua escolha ocorreu por funcionar como mensurador de ‘hotspots’
resultado da satisfagao turistica. Essa marca é considerada “o maior site de viagens
do mundo” cuja dindmica se baseia no monitoramento, engajamento e promogéao de
destinos turisticos. Esse engajamento é retroalimentado pelos usuarios que avaliam
e compartilham suas experiéncias no destino visitado. A plataforma conta com “mais
de 661 milhdes de avaliacbes e opinides” dentre os “7,7 milhdes de acomodacgdes,
companhias aéreas, experiéncias e restaurantes” que formam a maior comunidade de
viagens do mundo, com 456 milhdes de visitantes mensais ao redor do mundo. Em
sua descri¢ao, o site comunica que possui atributos a fidedignidade decorrente de seu
mecanismo capaz de rastrear e remover informagdes falsas. O Tripadvisor se
autopromove em “49 mercados” por oferecer “a sabedoria de outros viajantes” antes
ou durante a viagem, em relagdo a qual voo pegar, onde ficar, o que fazer e onde
comer (TRIPADVISOR BRASIL, 2018a).

Tanto o site, quanto o app espelham a gama de op¢des de hospedagem
alimentacgao, prestagdo de servicos e lazer. Para essa pesquisa buscou-se pelas
principais sugestbes avaliadas pelos turistas na plataforma dentro do quesito ‘O que
fazer em Morretes (FIGURA 19).

FIGURA 19 — LAYOUT PARCIAL DO SITE TRIPADVISOR.
@& tripadvisor © o B2 BEE e

Puslicar | Viagens | Mersapars

LAY

Morretes v °

< Y - -
e m P 4 L o
) i o s :
- "-.‘. 9 f— T 21y &
.
I +] ¥ X & (=] ans
Hotdis O que fazer Restaurantes Voos Aluguéis de Locagdo de Mais
temporada veiculos

FONTE: TRIPADVISOR (2018).

Devido a amplitude de avaliagdes estar entre 01 e 1617, estabeleceu-se como
recorte apenas atrativos que possuissem mais de 100 (cem) avaliagcbes. Esse limite
foi também estabelecido no Plano Estratégico de Marketing do Parana que executou
semelhante Analise de Redes Sociais — ARS. Com isso, obteve-se um compilado de
09 atrativos (QUADRO 17) das 24 sugestdes propostas pelos turistas no Tripadvisor

(primeira coluna) seguido pelo numero de avaliagdes superior a 100 (segunda coluna),
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e pelas caracteristicas que o Tripadvisor sugere como categorizagdo para cada
atrativo (terceira coluna). Os mais bem avaliados no Quadro 17, foram as vias de
acesso: Estrada da Graciosa e a estrada de ferro Paranagua-Curitiba, representada

como Morretes-Curitiba.

QUADRO 17 — ATRATIVOS SUGERIDOS PARA TURISTAS EM VIAGEM A MORRETES/PR.

ATRATIVOS AVALIAGOES CARﬁ‘,%TL%Rj.?JI:,CA‘;CE%';OSTA
Estrada de Ferro Morretes-Curitiba 1.617 Excursées
Rio Nhundiaquara 693 Natureza e Parques
Ponte Velha 293 Ponto Turistico de Interesse
Rua das Flores 280 Ponto Turistico de Interesse
Estrada do Central 183 Local historico
Estrada da Graciosa 7113 Ponto Turistico de Interesse
Cachoeira Véu da Noiva 181 Natureza e Parques
Igreja Matriz Nossa Senhora do 163 Igreja§ e Catedrais
Porto Ponto Turistico de Interesse

Pico do Marumbi 150 Natureza e Parqugs/ Formacéao
Geoldgica
Estacao Ferroviaria 135 Excursdes

FONTE: Adaptado de TRIPADVISOR (2019).

Cabe ressaltar que a Estrada da Graciosa recebeu 7.113 avaliagdes por estar
atrelada a publicidades e indicagdes de atrativos da capital Curitiba, conjuntamente
com a Estrada de Ferro Morretes-Curitiba, fato que denota o poder da divulgagao se
levado em consideragao a demanda turistica de Curitiba/PR.

A segunda rede social, o Instagram, langcado em 2010 por Michel Krieger
(Mike), brasileiro de Sao Paulo e o norte-americano Kevin Systrom, cujo proposito
segundo seus idealizadores, é ser um aplicativo simples, criativo e inspirador, que
resultou atualmente em um repositério de narrativas visuais para qualquer individuo
(SYSTROM; KRIEGER, 2018, tradugao nossa). Mesmo diante do rapido crescimento,
seus idealizadores optaram por vendé-lo ao Facebook por um pouco mais de um
bilhdo de dolares (VILICIC, 2015).
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A escolha dessa rede social ocorreu diante de sua popularidade
principalmente no cenario brasileiro, visto que, de acordo com dados fornecidos pela
empresa KANTAR (2016), ao analisar o crescimento do Instagram no cenario
brasileiro, quando comparado ao mundial, o numero de brasileiros usuarios dessa
plataforma tem aumentado exponencialmente. Outro dado que corrobora essa
decisao foi apresentado no relatério da We Are Social Ltd. (2019), em que o app do
Instagram esta em quinto lugar no ranking de downloads; no Brasil esta presente com
140 milhdes de perfis. Aqui no pais, segundo o relatorio da Social Media Trends,
realizado em 2018, a rede social preferida pelos brasileiros € o Instagram,
principalmente entre a Geragao Y ou Millennials, que corresponde aos nascidos entre
1980 e 2000.

Vale ressaltar que no ano de conclusdo dessa pesquisa, 2019, o Instagram
mudou sua politica de funcionamento em busca de reduzir competitividade por “likes”,
ao suprimir a visualizacdo das curtidas de forma publica, ou seja, somente o
proprietario do perfil passou a ter acesso a essa informagao. Mesmo assim, percebeu-
se que perfis de influenciadores continuaram em voga.

Outro ponto a ser justificado, € a auséncia de analise a outras redes sociais
além das mencionadas, devido ao fato de possuirem um universo misto, amplo e ndo
direcionado as indicagdes e compartilhamentos resultantes de viagens, fato este, que
se distancia da proposta central dessa pesquisa. Apesar de redes sociais como o
Flickr, Pinterest e outras, serem direcionadas ao compartilhamento de imagens de
viagens na web, estas ndo foram consideradas nessa pesquisa devido a baixa
popularidade no cenario brasileiro se comparadas ao Instagram.

Ressalta-se também que essa pesquisa entende que o Tripadvisor e o
Instagram interagem como variaveis intervenientes, no ano de 2019. Segundo Trivifios
(1987, p. 107-108), variaveis sao “caracteristicas observaveis”, € “algo que varia, que
muda”. Assim, uma variavel interveniente pode agir e alterar o cenario analisado apods
0 ano de conclusao dessa pesquisa, em decorréncia ao rumo que a sociedade tomar
ou pelo encerramento das atividades dessas redes sociais, bem como ao surgimento
de outras.

Perante tais explicagdes e justificativas, essas duas redes serdo analisadas
mediante semelhanga em que a primeira indicara e a segunda reproduzira/
compartilhara registros dessa indicagdo, com isso busca-se inferir se houve pontos

em comum.
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Visto que qualquer individuo pode criar uma hashtag, optou-se pela escolha
do nome da cidade como tag e dentre as variacdes de hashtags ‘# mais utilizadas no
destino, a que demonstrou maior relevancia foi “#morretes” que, na data da pesquisa
(08/06/2018), apresentou um total de n=105.177 compartilhamentos.

Como mencionado, optou-se pela realizacdo do calculo amostral como
estratégia de moderagao ao recorte total. Para isso, realizou-se um calculo amostral,
na plataforma ‘SurveyMonkey®’, onde foi levado em consideragao a quantidade total
de fotografias (105.177), o nivel de confianga (99%) e a margem de erro (5%), que
resultou em 662 fotografias.

Ressalta-se que apos a ordenacao visual e o estabelecimento das quatro
categorias referentes, percebeu-se que as 662 fotografias analisadas ndo permitiam
igualdade entre as unidades de contexto. Logo, houve o arredondamento para 664
registros visuais com a ‘#morretes’ de maneira que se alcangou o agrupamento
igualitario de 166 registros em cada unidade referente.

Feito isso, iniciou-se a coleta das imagens no Instagram, por meio do software
4K Stogram, disponivel em: <https://www.4kdownload.com/pt-br/products/product-
stogram> configurado para fazer download de fotografias que utilizaram a tag
‘#morretes’ em ordem de publicagdo predefinida como decrescente e aleatéria em
perfis abertos. Cabe ressaltar que por se tratar de uma pesquisa académica sem a
finalidade de lucro, todas as fotografias utilizadas para analise possuem apenas um
carater elucidativo com o propédsito de exemplificar similaridades fotograficas bem
como o processo de influéncia e experiéncia visual. Todas as fotografias sao de perfis
publicos e disponivel a qualquer pessoa e podem ser encontradas no banco de
imagens referente a ‘#morretes’. Assim, suas respectivas referéncias
(@nomedoperfil) foram subentendidos como ‘FONTE: Instagram (2019)’ de maneira
que sua utilizagao se respalda a fonte divulgadora, que neste caso trata-se da rede
social.

ApoOs a coleta da amostra, houve a necessidade do tratamento dos dados
visto que havia compartilhamentos com teor politico, comercial, religioso, ou outros
que nao possuem correspondéncia com o Turismo ou que apesar do vinculo nido se
aproximam do propodsito dessa pesquisa (VEAL, 2011, p. 396). Dessa forma, foram

estabelecidos como critérios excludentes:
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e Fotografias comerciais com publicidade, anuncios de produtos e/ou
acessorios;

e Fotografias com divulgagéo de eventos;

e Fotografias de famosos com grifes e acessorios;

e Fotografias que n&o demonstrem de forma clara a cidade de
Morretes/PR,;

e Fotografias com frases ou mensagens motivacionais;

e Fotografias com conotagao sexual, apologia as drogas, cunho religioso,

politico-partidario ou afins.

Apos esse tratamento, constatou-se como assunto central conteudo turistico
exclusivo relacionado a cenarios, paisagens, atrativos, gastronomia, trajetos, com ou
sem pessoas, OU seja, as imagens permitiam agrupamentos por tema. Tal
agrupamento definido como categoria, € utilizado tanto para Teoria fundamentada ou
Grounded Theory quanto para Analise de Conteudo (BARDIN, 2011, p. 133). Bardin
(2011, p. 147), define essa categorizagdo como “uma operagao de classificagao de
elementos constitutivos” e reagrupados de acordo com um “género” pré-estabelecido.

A teoria proposta por Bardin (2011), publicada em 1977, colocava o ser
humano como emissor de uma mensagem e analisava o teor destas em busca da
obtencao de resultados a partir de analises de motivacdes, atitudes, tendéncias entre
outras. Para Trivinos (1987, p. 159-160) a anadlise de conteudo possuia indicios
temporais remotos, quando determinados homens tentaram “interpretar os livros
sagrados”. Posteriormente houve relatos de seu uso nos “séculos XVII, na Suécia e
XIX, na Franga”, desde entdo vem se aperfeigoando.

Optou-se pela Analise de Contetudo proposta por Bardin (2011), cuja teoria
basilar se pauta em técnicas de investigagdo em estudos de comunicagdo em massa
através de palavras, imagens, textos e discursos, em que se procura “interpretar
opinides, esteredtipos, representacdées, mecanismos de influéncia, evolugdes
individuais e sociais” (Ibid 2011, p. 11). Toma-se emprestado como “codigo e Suporte
Linguistico” o “Iconico” o qual se refere a “sinais, grafismos, imagens, fotografias” (Ibid,
2011, p. 40). Assim, para essa pesquisa foi adaptada o contexto visual, pois segundo

essa autora, representacgdes pictoricas também sao formas de linguagem cuja “tarefa
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de ‘desocultagéo’, sagra o pesquisador como um “voyeur” cientifico (Ibid, 2011, p. 15),
dentro de uma “comunicagao de massa” cujo fluxo encontra-se na web.

Dessa forma, ao se trabalhar com iconografia, de acordo com Bardin (2011,
p. 47-48), tem-se dois tipos de leitura. A “leitura normal”, realizada na maioria dos
casos por leigos, € a acdo pura de olhar o conteudo apresentado, efeito quase
mecanico, como por exemplo, quando o ‘Individuo A’, ao passar por uma
movimentada avenida olha uma publicidade estampada no outdoor, infere-se que
essa foi uma leitura normal, o ‘Individuo A’ viu a imagem. O segundo tipo de leitura é
a “analise de conteudo” que nessa pesquisa apresenta-se como visual com “variaveis”
subjetivas e particulares, em que o ‘Individuo B’, vai além do ato puro e mecanico de
olhar. Nesse caso ha observacao, apreciacao, analise, questionamentos. O ‘Individuo
B’ ao interpretar seu conteudo visual avanga em relagao ao ‘Individuo A’ (QUADRO
18).

QUADRO 18 — INTERPRETACAO DA INFORMAGAO VISUAL.

Leitura Individuo A

Normal
Informacao

/ Visual
Andlise de __ Individuo B o

~ -,

Conteudo

—_ Acao de ver

. Acéo de analisar

FONTE: ADAPTADO DE BARDIN (2011, p. 48).

Conforme apresentado por Bardin (2011); Trivifios (1987, p. 161), a analise

de conteudo se divide em trés etapas:

A) Pré-analise ou organizagao do material: Neste caso identificou-se a ‘#
mais condizente com o universo da pesquisa que abarcasse de forma mais
ampla possivel;

B) Exploragao: Apuracéo de todo o conteudo relacionado a pré-analise

C) Tratamento dos resultados: Selecao e categorizagéo do conteudo.

Apds o tratamento dos resultados, uma codificagdo proporcionara “um

pequeno numero de temas” e esses temas direcionarao os principais resultados em
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estudos qualitativos (CRESWELL, 2010, p. 223), e tornara legivel a interpretagao do
fendbmeno através da semelhanga estabelecida entre categorias e subcategorias
(FLICK, 2009, p. 217; FRAGOSO et al., 2011, p. 94-103).

Com base nas tags resultantes do cruzamento entre Tripadvisor e Instagram,
em busca do elo estabelecido entre o turista como produtor de conteudo versus o
turista como consumidor de conteudo, obteve-se a seguinte codificagao (FIGURA 20)
como ponto comum a unidade de registro estabelecida pelo uso da ‘#morretes’, a qual
foram estabelecidas como unidade referente as categorias: Rota de Acesso,
Patriménio, Gastronomia e Natureza, apresentadas no Capitulo 5, e como unidade de
contexto o conteudo que diz respeito a similaridade fotografica percebida por este

pesquisador.

FIGURA 20 —- ORGANOGRAMA DE CODIFICAGAO.

Ponto comum: Unidade de Registro
Unidade Referente

Conteudo: Unidade de Contexto

FONTE: O autor (2019) com base em BARDIN (2011, p. 134-137).

Eixo:

ApoOs essa categorizagdo das imagens, tornou-se possivel estabelecer
similaridades entre elas. A composicao fotografica se define mediante a identificacao
de semelhancas, diferencas e conexdes” entre os dados coletados, em forma de
“‘comparacao e contraste”, onde é possivel determinar um “comportamento” ainda que
insipiente, mas que proporciona um modelo comparativo a outras realidades
observadas (GIL, 2017, p. 132).

Tal premissa parte do “interesse pela compreensao” mediada por “inferéncias
de conhecimentos relativos as condicbes de produgdo (ou, eventualmente de

recepgéo)’ (BARDIN, 2011, p. 44), e na busca pela compreensao de fenbmenos,
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através do conteudo, encontram-se semelhangas que os individuos sozinhos ou em
grupos, fazem ou dizem, em resposta a situacdo em que se encontram (STRAUSS;
JULIET, 2008, p. 129-130).

Observou-se semelhante aplicabilidade nos estudos propostos por Manosso;
Bizinelli; Gandara (2013); Siqueira et al. (2014); Manosso (2015); e Manosso; Gandara
(2016), que para analisar as fotografias online da cidade de Curitiba na rede social
Flickr, em 2013 e no Instagram, em 2015 e 2016 adotaram como método: o Visitor
Employed Photographic — VEP, que consiste no turista fornecer suas fotografias ao
pesquisador, de maneira que haja comparagdes entre as imagens difundidas pelo
marketing local, e as imagens percebidas pelos turistas, ou seja, como um destino &
divulgado e como ele é visto por seus visitantes.

Porém, para esta pesquisa optou-se por aplicar a categorizagao obtida a um
modelo resultante de uma associagao de trés teorias propostas por Donaire; Gali,
(2011); Mello (2015) e Pine II; Gilmore (1999, 2011). Primeiramente, os estudos de
Donaire e Gali (2011) demonstraram a aplicabilidade de categorias para descobrir e
explicar a composi¢cdo da imagem turistica de Barcelona, através da: Identificagéo,
Categoria, Periodo, Zoom e Grau de humanizagdo. Para auxiliar essa analise de
conteudo, fez-se uma adaptagao do modelo proposto por Donaire; Gali (2011, p. 296)
em que se enaltece as caracteristicas da fotografia através de:

¢ Identificagdo: Apresenta o teor principal da fotografia;

o Categoria: Apresenta o teor resultante do agrupamento;

e Periodo: Apresenta o periodo predominante das fotos: Diurno ou
noturno;

o Zoom: Refere-se ao foco especifico ou aberto, bem como a divisao dos
planos e destaques;

e Humanizagao: Refere-se a presenga ou auséncia de pessoas no
contexto ou enquadramento fotografico.

Por sua vez, Mello (2015) faz uso dos discursos visuais classicos para definir
a tipologia fotografica (abordado no subcapitulo 2.3) e por fim, Pine Il; Gilmore (1999,
2011) abordam o dominio da experiéncia.

Vale lembrar que os estudos de Pine e Gilmore estdo associados a busca por
‘experiéncias sensoriais e aspectos ligados ao imaginarioc” (HORODYSKI,
MANOSSO; GANDARA, 2012, p. 328). Assim, em busca de corroborar a analise de
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conteudo, optou-se por usar o modelo proposto por Pine II; Gilmore (1999, p. 30, 2011,
p. 46) (FIGURA 21), o qual sugere a adigdo do valor experiencial turistico, desde a
motivagao até a recompensa pelo deslocamento, para explicar a analise experiencial,
voltada ao “fator de satisfagdo” em que se associa as “percepgdes”, “atitudes e
expectativas”, que resultardo no nivel de satisfagao do turista, com potencial de refletir

em outros turistas, por meio das fotografias compartilhadas.

FIGURA 21 — MODELO DE PINE E GILMORE SOBRE A EXPERIENCIA TURISTICA.
Absorb

Entertainment Educational

Active

Passive

Esthetic Escapist

Immerse

FONTE: PINE Il E GILMORE (1999, p. 30; 2011, p. 46).

Pine Il e Gilmore (1999; 2011) propde que é possivel analisar a experiéncia
que um turista pode ter conforme as dimensdes segmentadas, ou seja, ele passa a
ser detentor de um poder que Ihe permite “ser livre para ser/estar”, em que se permite
realizar um diagndstico da experiéncia memoravel. No modelo, apresenta-se quatro
dimensdes, denominadas “reinos” ou dimensdes [tradu¢cdo nossa], onde imperam
determinado tipo de experiéncia que caracteriza ‘aquele’ turista em detrimento aos
demais. Na analise desses autores um mesmo turista pode transitar entre as
dimensdes conforme humor, recursos, o clima, o ambiente, outros. Todavia os autores
defendem que sua experiéncia o caracteriza com base em sua escolha final. Assim,

para maior compreensao da Figura 21, segue sua explicagdo (QUADRO 19).
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QUADRO 19 — ESPECIFICACOES DO 'EXPERIENCE REALMS'.

PARTICIPAGCAO

Permite que o turista se envolva nas atividades
Participagao Ativa locais a ponto de cocriar junto a comunidade
receptora.

Dita o comportamento do turista, que passa agir
conforme as regras preestabelecidas pela
comunidade receptora de maneira que o limita a
consumir somente o que lhe apresentado.

Participagado Passiva

ESPECTRO

Ocupa a atencao do turista de maneira a lhe
proporcionar um tipo de experiéncia “a distancia”, ou
seja, lhe é impedido interagir com a totalidade de
seus sentidos.

Espectro de absorgcao

Aplica-se através de informagdes captadas pelos
Espectro de Imersao diferentes sentidos: viséo, audigao, olfato, paladar,
tato.

REINOS

Define certos tipos de agdes que ocupam a mente do

S LT turista de forma agradavel.

Como o préprio nome diz, € o quadrante que
relaciona a um certo tipo de aquisicao de
conhecimento, acumulo de bagagem cultural, por
diferentes propdsitos.

Aprendizagem

Acao de contemplagédo que pode ser feita individual
Estética/ Contemplagao ou em grupo visto que cada individuo tera uma
percepcao diferente.

Oposto ao entretenimento, designado a turistas que
Evaséo saem da passividade e da rotina e emergem
completamente nas atividades locais.

FONTE: Adaptado de PINE E GILMORE (1999; 2011, p. 45-56, tradugao nossa).

Diante disso, essa pesquisa se justifica por se distanciar de desenhos
metodolégicos prontos (SILVERMAN, 2010, p. 25; 32). Ao apresentar como
argumento metodoldgico, técnicas e ferramentas relevantes a aplicabilidade da
pesquisa no campo virtual, aliado a categorizagao torna-se possivel a percepg¢ao de
semelhancas fotograficas presentes em compartilhamentos no Instagram, resultantes
de inducéo ou influéncia de terceiros. Se realizado de maneira correta, o resultado

sugerira o caminho que os turistas preferem em relagao ao destino visitado, através
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de sua experiéncia visual. Lembrando que este modelo pode ser usado em outros
destinos turisticos para mensurar ndo s6 a experiéncia visual do turista, contrastar
imagem divulgada e imagem percebida, bem como proporcionar aos gestores uma
ferramenta para melhor trabalhar roteiros, atrativos e regides turisticas. Assim, ficou

composto o novo modelo para esta pesquisa (QUADRO 20):

QUADRO 20 — MODELO PARA COMPREENSAO DA EXPERIENCIA VISUAL EM UM DESTINO.
IDENTIFICAGAO
CATEGORIA
PERIODO
ZOOM
HUMANIZACAO
TIPO DE FOTOGRAFIA
DOMINIO DA EXPERIENCIA

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: Adaptado de DONAIRE; GALI (2011); MELLO (2015); PINE II; GILMORE (1999)

De maneira que esse modelo s6 sera usado apos a categorizagao das
fotografias turisticas, divididas em agrupamentos, denominados “Gn” (onde n
representara o ordenamento da categoria). Posteriormente, ocorreu o apontamento
(vetorial) na cartografia local (matricial) de maneira que foi possivel tragar a rota
preferivel pelos turistas. Para a obtencdo desse material visual fez-se uso da
plataforma ArcGIS Online na modalidade de conta publica, disponivel em:
<https://www.arcgis.com/index.html>.

Portanto, esse capitulo apresentou o processo metodologico para obtengéo
dos resultados referentes ao compartilhamento de fotografias digitais no Instagram
tendo em vista as sugestdes propostas pelo Tripadvisor, que em conjunto buscarao
demonstrar a experiéncia visual do turista em Morretes, bem como as influéncias,
preferéncias e similaridades fotograficas. No préximo capitulo, apresentam-se

resultados apurados bem como reflexées alcangadas.
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5 CLICKS, DIGITAL INFLUENCERS E A EXPERIENCIA VISUAL DA
VIAGEM EM MORRETES

Este capitulo apesenta a categorizagao realizada nos grupos fotograficos com
a aplicabilidade do modelo proposto, seguido pela andlise. Desse modo, apos
estabelecer as categorias imagéticas coletadas do Instagram, interpretou-se (FIGURA
22) para a unidade de registro ‘#morretes’ quatro categorias referentes (em vermelho)
— Rota de Acesso (referente a rodovia e a ferrovia, sendo que esta segunda além do
acesso por trem também permite a pratica de trekking'', hiking’?, climbing’® e
mountaineering’), Patriménio, Gastronomia e Natureza (cujos pontos principais sdo
o cume do Pico do Marumbi e o Rio Nhundiaquara), seguido pela codificacdo das
unidades de contexto (em azul). Vale observar que as unidades de contexto referentes
a: Janela do trem, calgcadao e barreado possuem mais de uma unidade de contexto

como serao apresentados mais a frente.

1 Caminhadas longas com a possibilidade de acampar durante o percurso.

12 Caminhadas mais curtas, com baixa dificuldade, passa por trilhas e caminhos que possuem algum
tipo de infraestrutura.

13 Caminhadas seguidas de escaladas com equipamentos profissionais, subida vertical.

14 Caminhadas até o topo de uma montanha, porém sem a necessidade de equipamentos de escalada.
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FIGURA 22 — CODIFICAGAO DE FOTOGRAFIAS EM VIAGEM A MORRETES.

Registros
com
#morretes

|
Rota de . A
Patrimoénio

Rodovia Ferrovia B Casario [|™ Barreado
(apresentagdes)

Natureza

Gastronomia

Pico do Rio

Calgadao

Janela do IR |
(ida/ volta) j Fachadas

m Irem
(in/out)

- Marumbi Nhundiaquara
' ' i

Meio de ..
[l Transporte

m Sinalizacao

Portas

Trem na

Grafite
Trem no

tanel

Ponte
Férrea

Estagdes
Ferroviaria

= Ruinas

Paisagem
Natural

FONTE: O autor (2019).

Cada unidade de contexto foi analisada como um dado visual de pesquisa,
em que se priorizou o conteudo imagético dentro dos 166 registros compartilhados em
cada unidade referente, em relagdo a composigao da fotografia. Com isso, para
exemplificar a similaridade fotografica, apresentou-se apenas quatro imagens
denominadas como ‘Exemplo da Similaridade Fotografica’ por cogitar na influéncia
visual da maioria dos individuos que também estiveram na localidade previamente.

A apresentacado desigual no numero de unidades de contexto em cada
agrupamento referente, denota certa preferéncia da demanda turistica comprovada

através da maioria dos compartilhamentos no Instagram. Esse fato se apresenta como
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um diferencial ao destino Morretes e pode ser trabalhado de forma assertiva para
obtencao dos resultados em relagao a satisfagcao do turista.

Relembrando que cada unidade sera analisada dentro do modelo composto
para a pesquisa, modelo este, pautado nas teorias do discurso visual de Donaire; Gali
(2011); Mello (2015) e ao final, analisados mediante a conformidade experiencial em
Pine Il; Gilmore (1999, 2011) para compreensdao de como a experiéncia visual se

distribui pelo municipio de Morretes/PR.

5.1 NO CAMINHO

Para Gongalves; Ribeiro (2015), uma rota de acesso corresponde a um
“itinerario que se percorre para ir de um ponto ao outro”. Ainda segundo esses autores,
ressalta-se que “por meio dessa defini¢gao é possivel criar uma ideia [...] do que seria
uma rota turistica”.

Assim, a unidade referente ‘Rota de Acesso’ possui conteudo imageético
compreendido entre 0 momento de partida até o desembarque, por meio dos modais:
a) Rodoviario — com duas alternativas, a primeira via Estrada da Graciosa PR-410, e
a segunda pela rodovia BR-277; e b) Ferroviario — que se inicia na Estagao
Rodoferroviaria de Curitiba. Além dos meios de transportes, parte da demanda

turistica realiza o trajeto a pé por trilhas ou caminhos ladeados a via-férrea.

5.1.1 Acesso Rodoviario

Como mencionado, o acesso rodoviario ocorre tanto pela BR-277 quanto pela
Estrada da Graciosa PR-410, porém na analise das fotografias constatou-se através
da similaridade, a preferéncia por registros realizados no percurso da Estrada da
Graciosa se comparado a rodovia BR-277, em decorréncia de sua paisagem. Esse
trajeto pode ser realizado por turistas de carro, moto, bicicleta ou a pé para quem tem
preparo fisico. Dentre as similaridades percebidas tem-se fotografias em movimento

principalmente por viajantes de moto (QUADRO 21):
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QUADRO 21 — ANALISE DO GRUPO 1: ESTRADA.

IDENTIFICAGAO Estrada
CATEGORIA Acesso Rodoviario
PERIODO Diurno
ZOOM 1° plano destaque para o espelho retrovisor; em 2° plano a estrada
HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Cartédo-postal
DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|C|paan~paSS|va, Envolvimento imersivo, Dimenséo: Estética/
Contemplagéo
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Como primeiro grupo analisado identificou-se que esse tipo de foto possui
certa frequéncia e constancia dentre outros compartilhamentos no quesito acesso
rodoviario. As fotos sempre sdo compostas apresentando o meio de transporte, que
na maioria dos casos sdo motos, enaltecendo o caminho a frente com destaque para
a vegetacao nas laterais e sem ver o “final” da estrada.

Nesse caso, o dominio da experiéncia visual possui participagdo passiva ja
que o individuo usufrui do espaco pronto, ndo realiza nenhum ato de cocriar, ja seu
envolvimento é imersivo pois faz uso da maioria dos seus sentidos, ele vé a paisagem,
sente o cheiro da vegetagao, sente o clima, ouve os sons ambientes, por exemplo.
Semelhante se percebe por parte de quem realiza o trajeto via Estrada da Graciosa
que demonstra interesse em enaltecer a sinuosidade do percurso, nos mesmos
parametros: estrada com curva, ladeada pela vegetagédo que oculta a continuidade do
caminho (QUADRO 22).

QUADRO 22 — ANALISE DO GRUPO 2: CURVAS.

IDENTIFICACAO Curvas
CATEGORIA Acesso Rodoviario
PERIODO Diurno
ZOOM Plano aberto
HUMANIZACAO Nao

TIPO DE FOTOGRAFIA Cartao-postal
DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|C|pagao~paSS|va, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/
Contemplagéo
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA
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ca

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Ainda nesse trajeto outro ponto de referéncia pela similaridade iconografica,

apresentou-se nos registros perante o Portal da Estrada do Central (QUADRO 23).

QUADRO 23 — ANALISE DO GRUPO 3: MEIO DE TRANSPORTE.

IDENTIFICACAO Meio de transporte utilizado
CATEGORIA Acesso Rodoviario
PERIODO Diurno
ZOOM 1° plano o meio de transporte, 2° plano o ponto de interesse
HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu

DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|C|pagao~paSS|va, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/
Contemplagéo

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

T
' u—l
i3

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Dentre as similaridades fotograficas, o fator que enaltece este tipo de registro
se faz presente pelo meio de transporte utilizado. No referido trajeto, os turistas
realizam paradas para registrar sua passagem por determinado ponto. Tal registro se
apresenta como comprovagado de sua passagem pelo destino através de placas

indicativas, comerciais ou de sinalizagdo (QUADRO 24).

QUADRO 24 — ANALISE DO GRUPO 4: SINALIZACAO.

IDENTIFICAGAO Sinalizacdes
CATEGORIA Acesso Rodoviario
PERIODO Diurno
ZOOM 1° plano turistas e visitantes, 2° plano sinalizagéo
HUMANIZACAO Sim
TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA Particip_a(;éo ativa, Envolvimento  absortivo, Dimenséo:
Aprendizagem
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~__EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Nesse caso o dominio da experiéncia visual possui participagao ativa, ja que
apenas determinados turistas possuem o habito de parar no trajeto para realizar esse
tipo de registro e seu envolvimento é absortivo pois tem certa limitagdo dos sentidos

nesse tipo de experiéncia.

5.1.2 Acesso Ferroviario

Essa categoria de contexto, foi codificada em decorréncia das variadas
semelhancgas percebidas de duas maneiras. Primeiro por parte de turistas que dotados
do espirito de aventura realizaram registros do trajeto a pé ou de bicicleta, e em
segundo momento os turistas que realizaram registros do trajeto de trem. Assim,
mesmo diante da proibicdo de se caminhar sobre os trilhos ou as suas margens
(QUADRO 25), percebe-se que turistas realizaram seus registros de maneira
semelhante. Esse tipo de registro € comum entre os praticantes de caminhadas de
natureza. Constatou-se que na maioria dos registros o individuo esta caminhando ou

olhando ao longe e rara s&o as vezes que o individuo olha diretamente para a camera.

QUADRO 25 — ANALISE DO GRUPO 5: TRILHOS.

IDENTIFICACAO Trilhos
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM Alternancia de planos entre caminhante e trilho

HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu

DOMINIO DA EXPERIENCIA Participagéo~passiva, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/
Contemplagéo

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA
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FONTE: INSTAGRAM (2019).

Dentro do dominio da experiéncia visual, o individuo detém uma participagao
passiva, ja que consome 0 que esta no percurso, ou seja, ele ndo cria ou desenvolve
nada de novo, e seu envolvimento é imersivo pois permite que faga uso de todos os
seus sentidos. Ainda nesse aspecto da locomogao a pé ou por bicicleta, tem-se os
registros antes ou depois de tuneis que juntos das pontes suspensas conformam a
parte mais perigosa do trajeto, visto que alguns destes tuneis sdo longos e nao
possuem area de escape e as pontes sdo desprovidas de qualquer guarnigao de
protecdo. Tais registros reforcam a ideia do individuo se submeter a riscos em
decorréncia de uma fotografia (QUADRO 26).

QUADRO 26 — ANALISE DO GRUPO 6: TUNEIS.

IDENTIFICAGAO Taneis
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM 1° plano com trilhos, 2° plano com tunel
HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|0|pagao~passwa, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/
Contemplagao
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFIC

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Ao passar para a analise por parte dos turistas que realizam o trajeto de trem,
tem-se como ponto de partida a Estagdo Rodoferroviaria de Curitiba, cujas fotos

iniciais buscam apresentar o status do passeio através de foto ao lado do vagao.
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Ressalta-se que a maior parte dos registros referentes a #morretes foram realizados

no trajeto compreendido entre Curitiba e Morretes (QUADRO 27).

QUADRO 27 — ANALISE DO GRUPO 7: PLATAFORMA.

IDENTIFICAGAO Plataforma
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM Turista em 1° plano, vagdo em 2° plano
HUMANIZACAO Sim
TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA (F:’articipagéo~passiva, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/
ontemplacao
IfICA

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRA

As fotografias realizadas dentro do vagéo, demonstram como semelhanca, a

pose do individuo enquanto turista olhando pela janela. Tais registros foram

constatados com maior incidéncia dentro do perimetro urbano (QUADRO 28).

QUADRO 28 — ANALISE DO GRUPO 8: JANELA (DENTRO DO TREM).

DOMINIO DA EXPERIENCIA

IDENTIFICAGAO Janela (interna)
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM Turista em 1° plano, janela em 2° plano
HUMANIZACAO Sim
TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
Participagdo passiva, Envolvimento absortivo, Dimenséo:

Entretenimento

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

Sl

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Nesse caso, o dominio da experiéncia visual que o individuo possui € de

participagdo passiva visto que nado cria a experiéncia apenas a contempla, e seu
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envolvimento é absortivo ja que consome apenas o que esta ao alcance de sua visao.
Por outro lado, apos o afastamento urbano, constatou-se como similaridade a
alternancia das fotografias a janela, que diante das belezas cénicas sao realizadas de
forma externa (QUADRO 29).

QUADRO 29 — ANALISE DO GRUPO 9: JANELA (FORA DO TREM).

IDENTIFICAGCAO Janela (externa)
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM 1° plano parcial do vagao, 2° plano turista com parte do corpo

externo

HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA | Participagdo ativo, Envolvimento imersivo, Dimens&o: Evaséo

EMPLO DA SIMILARIDADE FOGRAFICA

i

FONTE: INSTAGRAM (2019).

BAL

Neste caso, o dominio da experiéncia visual possui participagcéo ativa, pois
permite que ele crie um nivel experiencial ao evadir se parcialmente para fora do trem,
ou seja, ele sai da passividade de apenas observar a paisagem como no quadro 28,
nesse momento o turista quer fazer parte da paisagem.

Uma das fotografias mais reproduzidas tanto em redes sociais, como em sites
de viagem, material e campanhas publicitarias é a fotografia do trem na Curva em
diferentes momentos da viagem (QUADRO 30). Vale ressaltar que nos préximos trés
agrupamentos ‘trem, estrada férrea e tunel’ o envolvimento sera imersivo em

decorréncia a esses conjuntos visto que o individuo fara uso da maioria de seus

sentidos.
QUADRO 30 — ANALISE DO GRUPO 10: TREM NA CURVA.
IDENTIFICAGAO Trem na curva
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM Trem em todos os planos
HUMANIZACAO Nao
TIPO DE FOTOGRAFIA Cartao-postal/ Réplica
DOMINIO DA EXPERIENCIA Participagéoﬂpassiva, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/

Contemplagao
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FONTE: INSTAGRAM (2019).

Como uma extensdo das fotografias do trem na curva percebeu-se como

variagao fotografias do trem entrando no tunel (QUADRO 31).

QUADRO 31 — ANALISE DO GRUPO 11: TREM NO TUNEL.

IDENTIFICAGAO Trem no tunel
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM Trem em todos os planos
HUMANIZACAO Nao

TIPO DE FOTOGRAFIA

Cartao-postal

DOMINIO DA EXPERIENCIA

Participagéo passiva, Envolvimento imersivo, Dimensé&o: Estética/
Contemplagéo

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOT

OGRAFICA

B

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Durante o percurso, o trem cruza por comunidades onde antigas estagdes

operavam no embarque e desembarque, mas na contemporaneidade encontram-se
desativadas (QUADRO 32). Vale ressaltar que nos quadros 32, 33 e 34 a participagao
€ passiva devido ao meio de transporte, que apenas passa pelas estacdes, ruinas e
vales, diferente de quem vai a pé ou de bicicleta que pode parar e experienciar o local,

ja o envolvimento é absortivo em decorréncia dessa intangibilidade.

QUADRO 32 — ANALISE DO GRUPO 12: OUTRAS ESTACOES FERROVIARIAS.

IDENTIFICAGAO Estagéo Ferroviaria
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM Destaque predial
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HUMANIZACAO Nao
TIPO DE FOTOGRAFIA Cartao-postal
DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|C|paf;ao passiva, Envolvimento absortivo, Dimenséo:
Entretenimento
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Dentre as construgdes ao longo do trajeto que se tornaram alvo de registros,
tem-se as ruinas (QUADRO 33).

QUADRO 33 — ANALISE DO GRUPO 13: RUINAS.

IDENTIFICAGAO Ruinas
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM Ruina predial como assunto central
HUMANIZACAO Nao
TIPO DE FOTOGRAFIA Cartao-postal
‘ o Participacédo passiva, Envolvimento absortivo, Dimenséo:
DOMINIO DA EXPERIENCIA Entretenimento

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

] x f,ﬁ 5
t
[ l

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Outra similaridade fotografica constatada nos registros converge para
paisagens naturais variadas cuja semelhang¢a mais compartilhada foi percebida pelas
fotografias de um vale (QUADRO 34).

QUADRO 34 — ANALISE DO GRUPO 14: PAISAGEM NATURAL.

IDENTIFICAGAO Vale
CATEGORIA Acesso Ferroviario
PERIODO Diurno
ZOOM Plano aberto
HUMANIZACAO Nao
TIPO DE FOTOGRAFIA Cartao-postal
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Participagcdo passiva, Envolvimento Absortivo, Dimens&o:

DOMINIO DA EXPERIENCIA .
Entretenimento

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Finaliza-se a apresentagdo dos registros fotograficos codificados como
unidades de contexto dentro da unidade referente: Rota de acesso. Na sequéncia

serdo expostas as codificacdes que compde a unidade referente: Patrimonio.

5.2 ENTRE PATRIMONIOS

Como mencionado anteriormente, a cidade de Morretes soma aos cenarios
naturais e a gastronomia tipica, um conjunto arquitetébnico que atua no campo do
Turismo como meio de proporcionar ao visitante um contato visual com o passado
colonial e seus contornos pitorescos. Como lembra Zaoual (2008, p. 12) “cada
localidade tem relagdes significativas com seu patriménio, n&o é dificil admitir que [...]
visitantes [...] encontram [...] ndo somente diferengas, mas também semelhangas com
suas proprias concepcdes do mundo”.

O patriménio de Morretes passou a ser valorizado, com intuito de atrair o
turista e ativar o Turismo como segunda fonte de renda apés uma enchente. Desde
entdo o casario passou por reformas e pinturas que realgaram o lado patrimonial da
cidade (DOC TV, 2004).

Com isso, inumeros registros fotograficos referentes ao conjunto patrimonial
edificado circulam nas midias sociais como cenario. Visitantes e turistas compartilham
em suas redes sociais fotografias de fachadas de casas e estabelecimentos

comerciais, bem como igrejas, pontes e outros monumentos.
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5.2.1 Conjunto Arquitetdnico

No que tange a parte patrimonial, dentre as fotografias do casario de Morretes

as que mais denotam similaridade, sdo (QUADRO 35):

QUADRO 35 — ANALISE DO GRUPO 15: CASARIO.

DOMINIO DA EXPERIENCIA

IDENTIFICAGAO Casario
CATEGORIA Patrimbnio
PERIODO Diurno
ZOOM Edificio e arquitetura como assunto central
HUMANIZACAO Nao
TIPO DE FOTOGRAFIA Cartéo-postal
Participacdo passiva, Envolvimento absortivo, Dimenséo:

entretenimento

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

Outra edificacdo registrada que também denota similaridade fotografica

refere-se ao obelisco da prefeitura (QUADRO 36). Esse tipo de registro foi associado

principalmente a demanda que desembarca pela via-férrea, devido a proximidade a

estacao.
QUADRO 36 — ANALISE DO GRUPO 16: PREFEITURA.
IDENTIFICAGAO Obelisco da Prefeitura
CATEGORIA Patrimonio
PERIODO Diurno
ZOOM Destaque para a placa
HUMANIZACAO Sim
TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA | Participacdo ativa, Envolvimento imersivo, Dimensao: Evasdo
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA
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FONTE: INSTAGRAM (2019).
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Como ponto referencial da cidade, fotografado e compartilhado, tem-se a

Igreja Nossa Senhora do Porto, que dentre as similaridades constatadas, se apresenta

distante, sempre em 2° ou 3° plano (QUADRO 37).

QUADRO 37 — ANALISE DO GRUPO 17: IGREJA MATRIZ.

IDENTIFICAGAO

Igreja Nossa Senhora do Porto

CATEGORIA Patrimonio
PERIODO Diurno
ZOOM Igreja como assunto central em 2° e 3° plano
HUMANIZACAO Nao

TIPO DE FOTOGRAFIA

Cartao-postal

DOMINIO DA EXPERIENCIA

Participagéo passiva, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/
Contemplagéo

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Constatou-se que devido ao adro da Igreja Nossa Senhora do Porto se

encontrar em um ponto elevado, turistas e visitantes realizaram registros do cenario

urbano em que realgam o calgaddao (QUADRO 38).

QUADRO 38 — ANALISE DO GRUPO 18: CALCADAO (SENTIDO MARUMBI).

IDENTIFICAGAO Calcadao
CATEGORIA Patrimbénio
PERIODO Diurno
ZOOM Plano aberto
HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA

Cartao-postal

DOMINIO DA EXPERIENCIA

Participagéo passiva, Envolvimento imersivo, Dimenséao: Estética/
Contemplagéo

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).
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Ao seguir pelo calgaddo, percebeu-se que os turistas realizaram seus
registros no sentido contrario, em que realgcam a Igreja Nossa Senhora do Porto
novamente como plano de fundo (QUADRO 39). Ressalta-se que o envolvimento
neste caso é imersivo, pois percebe-se o ambiente ao redor bem como a dinamica

local em relac&o ao individuo.

QUADRO 39 — ANALISE DO GRUPO 19: CALCADAO (SENTIDO IGREJA).

IDENTIFICAGAO Calgadao
CATEGORIA Patrimbnio
PERIODO Diurno
ZOOM T(L)msta em 1° plano, patriménio em 2° plano e a Igreja sempre em
3° plano
HUMANIZACAO Sim
TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|C|pagao~paSS|va, Envolvimento imersivo, Dimensé&o: Estética/
Contemplagéo

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA
- . g 4

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Constatou-se durante a analise que fotografias diante de portas antigas séo
habituais, com isso, esse tipo de registro foi estabelecido como semelhante em
comparagao aos compartilhamentos em Morretes (QUADRO 40).

QUADRO 40 — ANALISE DO GRUPO 20: PORTAS.

IDENTIFICAGCAO Portas
CATEGORIA Patrimbnio
PERIODO Diurno
ZOOM Turista em 1° plano, Portas em segundo plano
HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|C|pa_gao passivo, Envolvimento absortivo, Dimensao:
Entretenimento
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA
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FONTE: INSTAGRAM (2019).

Intervengbes artisticas no meio urbano também figuram como alvo do

interesse como no caso do grafite em portdo de madeira (QUADRO 41).

QUADRO 41 — ANALISE DO GRUPO 21: GRAFITE.

IDENTIFICAGCAO Grafite
CATEGORIA Patrimonio
PERIODO Diurno
ZOOM Turista em 1° plano, grafite em 2° plano
HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu

DOMINIO DA EXPERIENCIA Participa_géo passiva, Envolvimento absortivo, Dimenséo:
Entretenimento

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFI
| L2 e i or

CA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Nos quadros 40 e 41, diferentes do grupo anterior, o envolvimento do individuo
€ absortivo, e deve se levar em conta que nao ha percepgao do contexto ambiental

fora do enquadramento fotografico.

5.2.3 Ponte Férrea

Ainda no quesito patrimbnio, sagrou-se como semelhante fotografias

realizadas entre os turistas e visitantes de Morretes, realizadas sobre a ponte férrea
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desativada. A cidade possui outras pontes férreas e rodoviarias, porém esta obra

ferroviaria se destacou perante as demais (QUADRO 42).

QUADRO 42 — ANALISE DO GRUPO 22: PONTE FERREA.

IDENTIFICAGAO Ponte Férrea desativada
CATEGORIA Patrimdnio
PERIODO Diurno
ZOOM Turista em 1° plano ou como plano central
HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|C|pag:ao~passwa, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/
Contemplagéo
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

£
A d T8

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Nesse tipo de registro os turistas sempre buscam enaltecer a armagéo da
ponte envolto pela vegetagcdo e com o turista sempre ao centro da imagem, sobre os
batentes da estrada férrea. Diferente do Grupo 5 — Trilhos em que o turista caminha
sobre os trilhos olhando ao longe, neste agrupamento, na maior parte dos casos, o
turista olha para a lente.

5.3 SABORES E DELICIAS

Para Gimenes (2011, p. 430), “a importéncia da gastronomia e dos servigos
a ela relacionados cresce a olhos vistos, ndo apenas no ambito do turismo,
mas também do ponto de vista do consumo cotidiano.” Assim, na categoria
Gastronomia estdo compreendidos os registros diretamente ligados a gastronomia
local/ regional que além do barreado engloba a cachaga de Morretes e a bala de
banana de Antonina que pela proximidade permite a producédo e comercializacdo no
destino pesquisado, porém, tanto a bala quanto a cachagca nao denotaram

similaridades fotograficas especificas.
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5.3.1 O Prato Tipico

No que se refere ao Barreado, a similaridade fotografica constatada diz
respeito ao modo de preparo. Em termos populares o costume local se tornou uma
acao performatica em alguns restaurantes. Esse costume ganhou o gosto dos turistas
qgue passaram a registrar as fotografias como troféu (QUADRO 43). Nesse costume,
€ dito que apdés a montagem do prato — caldo de carne com uma fina farinha de
mandioca — o resultado se mostra uma massa marrom com textura pastosa, o
barreado, este se harmonizado de forma certa com a farinha deve ser virado sobre a
cabeca de quem vai comé-lo e se bem preparado nada caira do prato. Geralmente,

sdo os garcgons locais que realizam esse procedimento junto aos turistas.

QUADRO 43 — ANALISE DO GRUPO 23: BARREADO (SOBRE A CABECA).

IDENTIFICAGAO Barreado (Sobre a cabeca)
CATEGORIA Gastronomia
PERIODO Diurno
ZOOM Acao costumeira como foco central
HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|C|p_agao ativa, Envolvimento  absortivo, Dimensé&o:
Aprendizagem
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Nesse tipo de experiéncia visual, a participagdo € ativa ja que o individuo
decide experimentar a gastronomia local. Porém nessa etapa o envolvimento ainda é
absortivo pois esse individuo ainda nao fez uso do paladar, ele esta apenas
aprendendo sobre o prato, a tradicdo e vendo seu preparo. Outra similaridade
percebida sédo fotografias do prato tipico depois da montagem, acompanhado de
guarni¢cdes (QUADRO 44). Nesse caso, o envolvimento sera imersivo, pois o individuo

ja tera feito uso de todos os seus sentidos.
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QUADRO 44 — ANALISE DO GRUPO 24: BARREADO (ACOMPANHAMENTOS).

IDENTIFICAGAO Barreado (Acompanhamentos)
CATEGORIA Gastronomia
PERIODO Diurno
ZOOM Destaque para o prato tipico como assunto central
HUMANIZACAO Nao
TIPO DE FOTOGRAFIA Cartao-postal/ Réplica
DOMINIO DA EXPERIENCIA | Participagdo ativa, Envolvimento imersivo, Dimens&o: Evaséo

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

\%\i}ib' NN %?}{E
"

FONTE: INSTAGRAM (2019).
5.3.2 Doces antes, Bebidas depois
Visto que nao ha somente prato tipico em Morretes, a cidade também conta

com cardapio variado e dentre os compartilhamentos a similaridade fotografica

constatada foi relacionado a confeitaria (QUADRO 45).

QUADRO 45 — ANALISE DO GRUPO 25: CONFEITARIA.

IDENTIFICAGAO Confeitaria
CATEGORIA Gastronomia
PERIODO Diurno
ZOOM Destaque central
HUMANIZACAO Nao
TIPO DE FOTOGRAFIA Cartéo-postal
DOMINIO DA EXPERIENCIA | Participagdo ativa, Envolvimento imersivo, Dimens&o: Evas&o

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Ressalta-se que neste caso, o dominio da experiéncia visual possui
participacao ativa dado ao fato de que o turista enquanto consumidor decide o que
consumir e sua cocriagao se apresenta através do compartilhamento visual refletido

no tipo de experiéncia gastronémica almejada.
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Dentro da unidade referente Gastronomia, estabeleceu-se como unidade de
contexto fotografias de bebidas, pois estas denotaram semelhanga ao apresentar
como pano de fundo, monumentos, bens naturais e culturais da paisagem de Morretes
(QUADRO 46).

QUADRO 46 — ANALISE DO GRUPO 26: BEBIDAS.

IDENTIFICAGCAO Bebidas
CATEGORIA Gastronomia
PERIODO Diurno
ZOOM Bebida em 1° plano, cenario de Morretes em 2° plano
HUMANIZACAO Nao
TIPO DE FOTOGRAFIA Cartao-postal
DOMINIO DA EXPERIENCIA Participacao ativa, Envolvimento imersivo, Dimensao: Evasao

EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Nesse tipo de registro, a semelhanga se mostra em quase todos os casos pela
bebida em primeiro plano e em segundo plano o cenario local. Semelhante a
confeitaria, a experiéncia é ativa, pois o individuo escolhe o que consumira e torna
essa escolha o assunto principal de seu registro — como status — pelo tipo de bebida,

por onde se encontra e o padrao de vida que almeja transmitir.

5.3.3 Fachadas

Mesmo caso do quadro anterior em que a participagao se apresenta de
maneira ativa em decorréncia da escolha do que consumir como alternativa e a
maneira que € experienciada visualmente na rede social. Porém, nos registros,
nenhum tipo de consumo parece ser realizado, fato que o realoca para a participacao
passiva. Cabe ressaltar que esta unidade de contexto poderia pertencer a unidade
referente ao patrimdnio, mas devido ao fato desses registros terem sido realizados em
estabelecimentos que comercializam determinado tipo de alimentagao, optou-se por

codifica-la como pertencente a unidade referente da gastronomia, fato este que
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denota que tal semelhanga corresponde aos registros realizados antes ou durante
refeicbes em que se ressalta a arquitetura do bem em sua projegdo monumental e
pitoresca (QUADRO 47).

QUADRO 47 — ANALISE DO GRUPO 27: FACHADA (COMERCIO ALIMENTICIO).

IDENTIFICAGAO Comércio
CATEGORIA Gastronomia
PERIODO Diurno
ZOOM Destaque para a arquitetura
HUMANIZACAO Nao

TIPO DE FOTOGRAFIA Cartéo-postal
DOMINIO DA EXPERIENCIA Parhmpagao passiva, Envolvimento absortivo, Dimensao:
Entretenimento
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA

FONTE: INSTAGRAM (2019).

Dentro desse grupo, o dominio da experiéncia se apresenta como passivo
pelo fato de os registros fotograficos apresentarem parciais do patriménio de maneira
que ndo permite a cocriagdo, com envolvimento absortivo ja que nao retrata nenhum

tipo de consumacéao, assim quadra-se apenas na dimensao do entretenimento.

5.4 NATUREZA: IMERSAO OU MOLDURA

Para Brito (2017, p. 15), o “turismo de natureza” € um dos tipos de turismo
mais “enriquecedoras e valorizadoras [...]". E através dele que o turismo muitas vezes
passa a ser o diferencial para determinado destino. Esta unidade encontra-se
diretamente ligado ao destino, porém nao pertence unica e exclusivamente ao mesmo,
pois se apoia em elementos da paisagem que também se situam fora do perimetro
urbano. No caso do Pico do Marumbi, este atua como icone monumental, ja o Rio
Nhundiaquara perpassa varias outras localidades, mas no perimetro urbano de
Morretes, torna-se palco para realizagdo de eventos, competi¢gdes, cenario para

fotografias, filmagens, pinturas, contemplagéo, performances fotograficas e lazer.
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5.4.1 Trilha Acima

De acordo com o Instituto Ambiental do Parana — IAP, o Pico do Marumbi
trata-se de um conjunto de formagdes rochosas: Rochedinho (825 metros),
Facaozinho (1100 metros), Abrolhos (1200 metros), Torre dos Sinos (1280 metros),
Esfinge (1378 metros), Ponta do tigre (1400 metros), Gigante (1487 metros), Boa Vista
(1539 metros) e o Olimpo (1547 metros) com acessos que variam de duas horas e
meia a quatro horas e meia de subida.

Quanto aos registros fotograficos, podem ser codificados em duas unidades
referentes, relembrando a exemplificagcao de registros ‘do local’ e ‘no local’, ou seja,
na primeira pode constar na unidade referente Acesso, como unidade de contexto
ferroviario, pois ha registros deste icone ao longe, tendo-o como tema central, mas
que nao denota similaridade fotografica significativa. Ja& na segunda maneira ele
consta nesta unidade de contexto cuja semelhanga se enaltece pelas fotografias de
turistas/ visitantes em seu cume (QUADRO 48). Essa foi a unica categoria que

apresentou mais de uma similaridade fotografica.

QUADRO 48 — ANALISE DO GRUPO 28: PICO DO MARUMBI.

IDENTIFICAGAO Cume do Pico Marumbi
CATEGORIA Natureza
PERIODO Diurno
ZOOM Turista(s) em 1° plano ou como destaque central e a paisagem

natural como cenario
HUMANIZACAO Sim
TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu/ Cartdo-postal
DOMINIO DA EXPERIENCIA Participagéo~passiva, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/
Contemplagéo
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA
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FONTE: INSTAGRAM (2019).

Como pode ser observado, nesta unidade de contexto, varias foram as
similaridades fotograficas percebidas. Dentre elas se destacam pequenos grupos ou
individuos sozinhos realizando selfies com um suporte para camera conhecido como
“‘pau de selfie”, em seguida foram percebidas fotografias de turistas no topo do Pico
em pose de vitdéria, na sequéncia fotos que denotam 6cio, meditagdo, contemplagao
ou descanso apos ardua subida. Dentre todos os grupos fotograficos analisados até
este momento, a maior quantidade de compartilhamentos fotograficos similares diz
respeito ao trajeto férreo entre Curitiba e Morretes, porém a maior variagao fotografica

dentro de uma mesma unidade de contexto encontra-se neste agrupamento.
5.4.2 Nas corredeiras

A similaridade fotografica constatada nos registros demonstrou o Rio
Nhundiaquara como cenario (QUADRO 49).

QUADRO 49 — ANALISE DO GRUPO 29: RIO NHUNDIAQUARA.

IDENTIFICACAO Cenario
CATEGORIA Natureza
PERIODO Diurno
ZOOM Rio em 1° plano, Conjunto patrimonial em 2° Plano
HUMANIZACAO Nao

TIPO DE FOTOGRAFIA Cartao-postal / Réplica
DOMINIO DA EXPERIENCIA Part|C|pagao~passwa, Envolvimento imersivo, Dimensao: Estética/
Contemplagéo
EXEMPLO DA SIMILARIDADE FOTOGRAFICA
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FONTE: INSTAGRAM (2019).

No que tange fotografias as margens do Rio Nhundiaquara, estas
demonstram como similaridade, registros realizados na Rua das Flores, em que se
predomina o turista encostado, sentado, apoiado ou ao lado na mureta de protegcao
(QUADRO 50).

QUADRO 50 — ANALISE DO GRUPO 30: RIO NHUNDIAQUARA.

IDENTIFICAGAO Margem
CATEGORIA Natureza
PERIODO Diurno
ZOOM Destaque central para o turista, rio como cenario em 2° plano
HUMANIZACAO Sim

TIPO DE FOTOGRAFIA Troféu
DOMINIO DA EXPERIENCIA

Participagédo passiva, Envolvimento imersivo, Dimensé&o: Estética/
Contemplagéo

FONTE: INSTAGRAM (2019).

ApoOs a sistematizacado e analise desse conjunto de dados visuais, infere-se
que Morretes é um destino cuja pratica e aproveitamento turistico se concentram,
segundo exposigdes fotograficas, em periodo diurno. Associa-se esse fato aos
horarios de trem e 6nibus, principais responsaveis pelo fluxo da demanda. Percebeu-
se também com essa analise que as trés fotografias classificadas como fotografias
réplicas, coincidem com as principais veiculagdes midiaticas, o que corrobora e
reafirma roétulos estereotipados (AMOSSY; PIERROT, 2010; BEZERRA, 2008).

Esteredtipos esses que sagram Morretes como “cidade do Barreado”, “Passeio de

Trem”, e “cidade historica”.
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A partir dessa analise de conteudo imagético foi possivel perceber o tipo de
experiéncia visual que o turista buscou em Morretes (QUADRO 51), bem como
apontar dentro do perimetro urbano as regides com maior interesse iconografico
constatadas através dos registros fotograficos compartilhados no Instagram e
avaliados no Tripadvisor. Desse modo, compreendeu-se que cada unidade de
contexto ao qual foi atribuido determinada influéncia digital forneceu subsidios

necessarios para tracgar rotas preferenciais ao turista no destino.

QUADRO 51 — CLASSIFICACAO DOS AGRUPAMENTOS FOTOGRAFICOS.
SETORIZACAO

GRUPO  PERIMETRO RURAL ZONA INTERMEDIARIA PERIMETRO URBANO

Estrada Estrada -
Curvas - -
= Meio de Transporte -
- Sinalizag&o -
Trilhos - )
Tuneis - z
- - Plataforma
- - Janela (Dentro do trem)
Janela (Fora do Trem) Janela (Fora do Trem) -
Trem na Curva = =
Trem no Tunel = =
i Outras Estagdes i
Ferroviarias
Ruinas = =
Paisagem Natural - -
= = Casario
= = Prefeitura
- - Igreja Matriz
- - Calgadao (Sentido Marumbi)
- - Calgadao (Sentido Igreja)
- - Portas
G21 - - Grafite
- - Ponte Férrea
- - Barreado (Sobre a cabeca)
= = Barreado (Acompanhamentos)
- - Confeitaria
- - Bebidas
- -
G28 Pico do Marumbi - -
G29 - - Rio Nhundiaquara (Cenario)
G30 - - Rio Nhundiaquara (Margem)

FONTE: O autor (2019).
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Ap0s a localizagdo junto ao mapa, dentro do perimetro urbano de Morretes,
dos referidos grupos do Quadro 51 (G7 e G8; G15 ao G27; G29 e G30), constatou-se
que as similaridades fotograficas elencadas no perimetro urbano se encontram em
locais de facil acesso, que denota a possibilidade de um trajeto, em relacédo aos
atrativos sugeridos na plataforma Tripadvisor e confirmados pela reprodugc&o no
Instagram. A Figura 23, indica as areas onde se concentram o0s grupos que
compartilharam seus interesses iconograficos no destino, de forma que quanto maior
a area em destaque maior o interesse em relacdo aos compartiihamentos e
avaliagdes.

FIGURA 23 - ARES DE ‘INTERESSES FOTOAFICOS’ EM MORRETES.

i -

FONTE: Elaborado pelo autor em ArcGis by Esri (2019).

Na figura 23, foi possivel observar uma ordenagao na distribuicao das areas
de interesses fotograficos na cidade. Dentro de cada zona circulada em vermelho
estdo um ou varios grupos fotograficos correspondentes a area urbana. A experiéncia
visual foi trabalhada em todo o percurso (da origem ao destino), porém, enalteceu-se
apenas o alcance urbano para o apontamento desses espacos de interesse com o
proposito de se estabelecer um caminho, visto que nas zonas rurais ou intermediarias
ja possuem uma rota de acesso unica e definida em sua proposta.

Dessa forma, para quem chega de trem ou pela estrada da Graciosa (rota
recreativa) ou pela BR-277 (rota de acesso) tem-se nos terminais rodoviario e
ferroviario os pontos de partida, ao estabelecer o percurso que turistas/ visitantes
costumam percorrer como uma espécie de peregrinagéo, cujos compartilhamentos no

Instagram revelam em primeira analise os principais locais de interesses turisticos de
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Morretes, que operam como santuarios icénicos e fotogénicos, ora palco, ora cenario
objeto de uma visitagdo liturgica.

Diante dessas informacdes, gestores de outros destinos turisticos podem
fazer uso desse desenho metodolégico para compreender onde um destino pode ser
trabalhado visualmente de maneira a impactar o turista que por ali passa, bem como
compreender através do feedback desses turistas, obtido mediante de seus
compartilhamentos, como eles observam, percebem e divulgam o destino a terceiros.

E possivel também segmentar a experiéncia visual preferida aos visitantes,
bem como elencar os melhores trajetos ou areas de interesse, ou adaptar novas rotas
e expandir as opgdes de visitagdo a areas menos contempladas visualmente como,
por exemplo, o aumento na publicidade de servicos e atrativos pouco visitados,
consequentemente pouco fotografados ou ainda para a implantagcdo de centros de
informacdes turisticas, bebedouros, sanitarios ou outros servigcos necessarios no
turismo (FIGURA 24).

FIGURA 24 — CIRCUITO FOTOGENICO/ INSTAGRAMAVEL PREFERIDO PELOS TURISTAS.
Morretes/PR - Brasil (Parcial)

\ v
1 ;

0.2km

Map data © OpenStrestMap contnbutors, Map layer by Esn

FONTE: Elaborado pelo autor em ArcGis by Esri (2019).
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Como mencionado anteriormente, ao se ter como pontos de partida a estagao
ferroviaria e o terminal rodoviario da cidade, as fotos analisadas estdo concentradas
na regiao demarcada pelos pontos A, B, C e D, em que ‘A’ equivale a localizagao da
Igreja Matriz (Grupo 17), o ponto ‘B’ trata-se do Calgadao (Grupos 18 e 19) em ambos
os sentidos como observado pelo direcionamento das setas, o ponto ‘C’ equivale a
demarcacao da Rua das Flores e regiao lindeira (Grupos 29 e 30), e por fim, o ponto
‘D’ que equivale a Ponte Férrea desativada (Grupo 22), como ponto mais distante
dentro do perimetro urbano. Outras regides proximas a esses pontos estdo presentes,
na maioria dos casos, em registros fotograficos do patriménio material da cidade.

Quanto a experiéncia visual fora do perimetro urbano, referentes ao acesso
rodoviario, foram estabelecidos como semelhancas, compartilhamentos relacionados
a estrada, sua sinuosidade, ao meio de transporte utilizado e a sinalizagdo. Destes
predomina-se como dominio da experiéncia visual a estética e contemplacao
estabelecida por meio da fotografia cartdo-postal e da fotografia troféu em que se
predomina a humanizagao.

Ja a experiéncia visual referente ao acesso ferroviario, foi dividida entre ir a
pé ou de bicicleta o qual foram estabelecidos como similaridade, compartilhamentos
de fotografias de trilhos, tuneis, cuja semelhanca se deu pela fotografia troféu em que
se prioriza a humanizagéao e cuja experiéncia predomina a estética e contemplagao.

E para quem optou pelo trem, a similaridade constatada se deu para
fotografias na plataforma da estagdo ferroviaria, na janela do trem (interna ou com
projecdo externa), fotografias do trem nas curvas, que retratam a conjugagdo e o
comprimento do equipamento, sua entrada em tuneis, fotografias de outras estagdes
ferroviarias, ruinas e paisagens naturais ao longo do percurso. Assim, essa
experiéncia visual, se apresenta pela similaridade da fotografia cartdo-postal com
preferéncia para registros sem a presencga de pessoas, seguido pela fotografia troféu
em pontos especificos, cujo dominio da experiéncia transita entre a estética/
contemplacao e o entretenimento.

Para a unidade referente ao patriménio, foram estabelecidas duas unidades
de contexto, a primeira a respeito do conjunto arquiteténico, bens que figuram como
residéncia ou abrigo, em que se estabeleceu como similaridade os registros do
casario, o obelisco da prefeitura, a igreja matriz, o calgadado, as fachadas com
destaque para o elemento “porta antiga”, um painel com grafite que foi compreendido

como ponto de interesse especifico. Dessa forma constatou-se que a experiéncia
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visual se faz presente através de fotografia cartdo-postal em que se enaltece a
presenga humana nesses registros e cujo dominio da experiéncia se volta para a
ordem do entretenimento, da evasao e da estética/ contemplagao respectivamente.

Ja na segunda unidade de contexto, consta a Ponte Férrea, que apesar de
compor o conjunto arquitetdbnico ndo possui aspectos relacionados a moradia ou
abrigo e se encontra, ainda que dentro do perimetro urbano, em um local ermo,
envolto a vegetacdo. Esta, apresenta como similaridade a fotografia troféu, ou seja,
com a presencga de pessoas que se encontram geralmente como destaque central, e
cujo dominio da experiéncia se da pela estética/ contemplacéo.

Para a unidade referente a gastronomia tem-se como unidades de contexto:
o Barreado, que foi analisado como experiéncia gastronédmica unica no destino, visto
que o modo de se servir o prato € motivo para registros e compartiihamentos,
caracterizando-o como fotografia troféu e por colocar o turista préximo ao dominio da
experiéncia da aprendizagem.

Em um segundo momento, constatou-se como similaridade fotografica a agéo
que antecede o preparo do Barreado, bem como fotografias apds o preparo
acompanhado de guarnigdes, porém, ao contrario do primeiro, em que se prioriza a
humanizagcédo, nesta similaridade, as fotografias ndo levam em consideragdo a
humanizagao, apenas aspectos estéticos que compde o registro.

Ressalta-se que esse tipo de registro € comumente utilizado em campanhas
publicitarias para divulgar a cidade, com isso, caracteriza-o como uma fotografia
réplica que acaba por contribuir com a conformacéo do esteredtipo de “Cidade do
Barreado”. Essa experiéncia se aproxima do dominio da evaséao visto que o turista/
visitante ocupa uma posigcao ativa ao participar desse tipo de atividade no local de
maneira imersiva, pois Ihe é permitido fazer uso de todos os sentidos.

Dentro dessa categoria, outros grupos de fotografias foram analisadas. Um
grupo de registros apresentou a confeitaria como experiéncia visual pertencente a
pratos de carater universal, outro grupo foram as bebidas, por estarem associadas ao
cenario do destino, e por ultimo, o grupo relacionado ao comércio alimenticio que se
apresenta por meio da apreciacdo das fachadas em momentos que antecediam ou
sucediam a alimentacdo. Nestes casos, a predominancia foi para a fotografia cartdo-
postal, desumanizada, sendo que a aproximagao ao dominio da experiéncia considera

a estética e a contemplagao para a unidade confeitaria e bebidas.
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O comércio por sua vez infere duas interpretacdes, na primeira, com o dominio
da experiéncia a evasio, caso o turista de maneira ativa, realize um certo tipo de
consumo no referido estabelecimento o qual registrou a fachada, ou na segunda,
como dominio da experiéncia direcionado ao entretenimento, cujo turista de maneira
passiva realiza o registro da fachada sem consumir nada, fato que o coloca no
espectro da absorgdo, ou seja, limita o uso de seus sentidos.

Em seguida, analisou-se a unidade referente a natureza em que se
estabeleceu duas unidades de contexto: o Pico do Marumbi e o Rio Nhundiaquara. A
analise do Pico do Marumbi, foi a unica unidade de contexto que apresentou varias
similaridades fotograficas dentro da mesma unidade de contexto.

Dentre essas similaridades fotograficas houve equivaléncia aos registros,
tanto por fotografia cartdo-postal, quanto por fotografia troféu, e em ambos os casos
se priorizou a presenca humana. Apesar de haver registros durante a subida do Pico,
estes nao foram suficientes para compor um grupo de fotografias semelhantes, visto
que nos registros analisados ha predominancia para fotografias no topo: grupos de
pessoas ou individuo solo no contexto da paisagem.

Tais fotografias registraram o momento apice da escalada cuja premiagao € a
contemplagdo da paisagem natural. Outra semelhanga constatada se deu para
registros que denotam o sentimento de vitéria e merecimento por haver superado os
obstaculos impostos pelo Pico, como uma ag¢do pungente do homem a natureza.
Também foi constatado como similaridade fotografica no 6cio que se apresentam
turistas/visitantes sempre a olhar para a paisagem natural de maneira contemplativa.
Essas semelhangcas se aproximam ao dominio da experiéncia da estética/
contemplacgao.

Por fim, foi analisada na unidade de contexto referente ao Rio Nhundiaquara,
cujo intervalo com maior quantidade de fotografias encontra-se entre a Ponte de Ferro
e a Rua das Flores, cuja similaridade enalteceu como composi¢cao de cenario urbano
e como cenario de fundo.

Em ambos o dominio da experiéncia esta atrelado a estética/ contemplacgao,
que no primeiro caso, denota como semelhante o angulo que cada registro foi
realizado ao apresentar o Rio com a cidade ao fundo, essa similaridade € o de
fotografia cartdo-postal, e nao prioriza a presenga humana. No segundo caso, os

registros realizados a margem do rio se concentram na Rua das Flores, cuja
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semelhanga evidenciada se apresenta pela fotografia troféu com destaque para o
turista/ visitante no centro da imagem.

Logo, no que se refere a experiéncia visual por meio do compartilhamento de
fotografias na rede social Instagram, tem-se um individuo, enquanto turista/ visitante
como digital influencer, que produz e reproduz conteudo imagético especifico em uma
rota estabelecida, cuja experiéncia visual em Morretes se refere ao dominio da
estética/ contemplagédo (QUADRO 52), e transita entre as similaridades fotograficas
referentes a fotografia cartdo-postal e fotografia troféu (QUADRO 5&3), e
predominancia compativel a humanizagao principalmente em unidades referentes

como rota de acesso e patriménio (QUADRO 54).

QUADRO 52 — DOMINIO DA EXPERIENCIA VISUAL PREDOMINANTE EM MORRETES.
PONTO DE INTERESSE DOMINIO DA EXPERIENCIA VISUAL

Janela (Dentro do Trem), Outras estagdes
Ferroviarias, Ruinas, Paisagem Natural, Casario, Entretenimento
Portas, Grafite, Fachada (Comércio alimenticio)

Sinalizagéo, Barreado (Sobre a Cabeca) Aprendizagem

Estrada, Curvas, Meio de Transporte, Trilhos,
Tuneis, Plataforma, Trem na Curvas, Trem no
Tunel, Igreja Matriz, Calgadao (Sentido Marumbi),
Calgadao (Sentido Igreja), Ponte Férrea, Pico do
Marumbi, Rio Nhundiaquara (Cenario), Rio
Nhundiaquara (Margem)

Estética/ Contemplagao

Janela (Fora do Trem), Prefeitura, Barreado
(Acompanhamentos), Confeitaria, Bebidas

FONTE: O autor (2019) com base em MODY (2016); PINE 1l; GILMORE (1999).

Evasao

Essa experiéncia pode ser aprimorada por meio da adaptacdo dos estudos
desenvolvidos por Horodyski, (2014); Parana (2016) sobre a conformagdo de
personas. Ao se adaptar a experiéncia visual dentro das mesmas premissas de
Entretenimento, tem-se os registros da representagéo na busca ou vivéncia, atraves
de “um estado de resposta (satisfagao, riso, relaxamento) aos elementos que lhe séo
apresentados” (PARANA, 2016, p. 86). Ja a experiéncia visual presente na dimensao
da aprendizagem diz respeito aos registros que denotam certa perspectiva sensorial
e intelectual ao proporcionar algum tipo de aperfeicoamento aos esforgos
empreendidos na fotografia (PARANA, 2016, p. 83). Por sua vez, a dimens&o da
Estética/ Contemplacdo considera a experiéncia visual através da permanéncia

prolongada do individuo no local que se apresenta como “convidativo, interessante e
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confortavel” (PARANA, 2016, p. 89). E por fim as caracteristicas referentes a
experiéncia visual ligada a Evasado, que diz respeito aos registros em que se
apresenta um contexto figurativo ao pertencimento ou imersao total na localidade, ou
seja, o individuo, ainda que performatico, experiéncia o local como membro e interage
com o que lhe é ofertado de maneira absoluta (PARANA, 2016, p. 80).

Cabe relembrar que os gestores e/ou empreendedores nas imediagdes
desses percursos, cientes desses agrupamentos respectivos as dimensodes
supracitadas podem efetivar propostas bem como avaliar o que pode ser feito a médio
e longo prazo de acordo com as intengdes administrativas. Outro aspecto a ser
ponderado € que ao se ter ciéncia a respeito do tipo de experiéncia visual que o turista
busca ou apresenta em um espaco e tempo definidos, como apresentados no Quadro
52, é possivel implantar recursos que favorecam o aprimoramento dessa experiéncia.

O fato de nao haver equilibrio entre as dimensdes, € um fator favoravel pois
denota aspectos diferenciais ao destino em detrimento a outras localidades como
semelhantes segmentag¢des, como por exemplo, em Morretes a experiéncia visual do
turista se mostra através de fotografias classificadas dentro da dimens&o da estética/
contemplagao, se comparado a outro destino que possua semelhantes caracteristicas
fisicas, o resultado final pode ser diferente dessa dimenséao, assim, apesar de ambos
serem concorrentes turisticamente falando, cada um sera detentor de uma experiéncia
visual a parte.

Se antes as fotografias atuavam como registros que circulavam em pequenos
grupos, atualmente além de perder a materialidade estdo “onipresentes”, e em
decorréncia ao “volume e redundancia, beiram a saturagao” (KOSSOY, 2007, p. 135).
Mesmo assim, as informagcdes em ambas as redes sociais, seja por meio das
fotografias ou das avaliagcbes, preparam os turistas para o que vao encontrar no
destino, como a arquitetura, suas fachadas e elementos compositivos, as ruas de
pedra, as pontes de ferro, tal conjunto torna-se responsavel por transferir o turista para
uma realidade paralela e fantasiosa daquele momento em outrora.

Se a quantidade visual beira a saturagao, o turista atual, que ja passou pela
fase disruptiva da sociedade consegue se adaptar a avalanche visual que seu
smartphone produz ou reproduz principalmente como foto cartdo-postal (QUADRO
53), fato este que corrobora a intengao do turista nesse tipo de captura e acende um
alerta aos gestores na hora de planejar o espago, em que deve-se levar em

consideragdo a composi¢cao do cenario de maneira que ndo haja interferéncias ou
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poluicéo visual, pois ao ver ou ao olhar uma fotografia de Morretes no Instagram, o
turista se transpde mentalmente e ja se imagina no local, e essa expectativa prévia
devera chegar o mais préximo possivel da satisfagcido e da veracidade quando ele
estiver no local.

Esse sentimento de transposi¢ao ainda que fantasiosa reflete diretamente na
experiéncia futura se comparado a conformacdo prévia do imaginario do turista
(BACAL, 2005; LUZON FERNANDEZ, 2009), cuja segmentacdo temporal no campo
do Turismo (REJOWSKI, 2005) se eternizou através de registros fotograficos de
outras pessoas (MARIEN, 2012) em momentos de “6cio” apods a “fuga da rotina”, em
busca de lazer (KRIPPENDOREF, 2003; DE MASI; PALIERI; 2000).

Assim, essa fonte de informacdo provida por outros turistas através de
imagens fotograficas, sejam elas induzidas ou estereotipadas, atuam para que o
destino ndo caia no esquecimento ou comprometa seu progresso turistico
(TRIGUEIRO, 2001; BIGNAMI, 2002; CRUZ et al., 2007; LOHMANN; PANOSSO
NETTO, 2012; RIVERA MATEOQS, 2013) ainda que prevalega apenas seu estereotipo
como “Cidade do Barreado”, que sua imagem se venda por si sO, semelhante a
imagem do Brasil ao longo dos tempos (BIGNAMI, 2002; SOLHA, 2005; REJOWSKI;
SOLHA, 2005).

QUADRO 53 — TIPOLOGIA FOTOGRAFICA PREDOMINANTE EM MORRETES.
PONTO DE INTERESSE TIPOLOGIA FOTOGRAFICA

Estrada, Curvas, Trem na Curva, Trem no Tunel,
Outras Estacgdes Ferroviarias, Ruinas, Paisagem
Natural, Casario, Igreja Matriz, Calgadao (Sentido
Marumbi), Barreado (Acompanhamentos), Cartao-postal
Confeitaria, Bebidas, Fachada (Comércio
Alimenticio), Pico do Marumbi, Rio Nhundiaquara
(Cenario)

Meio de Transporte, Sinalizagéo, Trilhos, Tuneis,
Plataforma, Janela (Dentro do Trem), Janela
(Fora do Trem), Prefeitura, Calgadao (Sentido

Matriz), Portas, Grafite, Ponte Férrea, Barreado et
(Sobre a Cabega), Pico do Marumbi, Rio
Nhundiaquara (Margem)
Trem na Curva, Barreado (Acompanhamentos), Réplica

Rio Nhundiaquara (Cenario)

FONTE: O autor (2019) com base em FERRARI; GANDARA (2015).
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Se antes, os individuos em sua maioria eram andénimos (KOSSQOY, 2007),
com o advento da internet, esses andnimos passaram a ser “alguém” subdivididos em
grupos que se aproximam, ainda que virtualmente, por afinidades em comum, e esse
fato repercutiu diretamente na imagem do turista, pois se antes, a presencga do turista
era delatada pela imagem de uma pessoa de bermuda com camiseta florida e camera
fotografica pendurada no pescoco, hoje de forma mais discreta, se mistura a
populacao local durante a visita, quase se passando por um morador, o qual sempre
conta com o aporte da tecnologia na figura do smartphone.

Com isso, o fator da humanizagédo (QUADRO 54), quando relacionado ao
comportamento do consumidor, presente em compartilhamentos fotograficos se
mostra importante pois através dessa informagéo sera possivel pensar a gestdo do
destino, desde a oferta de infraestrutura, equipamentos e servigos aos frequentadores
do local. Essa categoria de humanizagao denota o comportamento e a dinamica do
turista no local e suas preferéncias em comparagao aos pontos a serem fotografados,
porém, seus desejos e anseios ainda se mantém, agugados por aparatos tecnologicos

e informagdes que permitem tirar maior proveito de sua estada.

QUADRO 54 — GRAU DE HUMANIZACAO PREDOMINANTE EM MORRETES.
HUMANIZAGAO

COMPATIVEL NAO COMPATIVEL

Estrada, Meio de Transporte, Sinalizagao, Trilhos,
Tuneis, Plataforma, Janela (Dentro do Trem),
Janela (Fora do Trem), Prefeitura, Calgadao

(Sentido Marumbi), Calgadéao (Sentido Matriz),

Portas, Grafite, Ponte Férrea, Barreado (Sobre a

Cabega), Pico do Marumbi, Rio Nhundiaquara
(Margem)

Curvas, Trem na Curva, Trem no Tunel,
Outras Estagbes Ferroviarias, Ruinas,
Paisagem Natural, Casario, Igreja Matriz,
Barreado (Acompanhamentos), Confeitaria,
Bebidas, Fachada (Comércio Alimenticio), Rio
Nhundiaquara (Cenario)

FONTE: O autor (2019) com base em DONAIRE; GALI (2011).

ApOs a realizacdo dessa pesquisa constatou-se que com a rapidez com que
as informacgdes circulam, o Turismo perde um pouco o carater da curiosidade, da
surpresa e da expectativa prévia, ja que o turista tem acesso a uma gama de
informacdes e a acao de se deslocar até o destino constitui uma experiéncia de
checagem e conferéncia do que previamente acessou virtualmente.

Dessa forma, na conformidade entre homem e ambiente, o conjunto
perceptivo, € eminentemente visual. A visdo € o sentido dominante. Por extensao, a

visdo esta acima dos outros sentidos humanos, embora todos estejam vinculados ao
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intelecto (BARBOSA et al.,, 2009). Mediante essa informacédo, em dado momento
Flores (2005) questionou em seus estudos se na contemporaneidade, mediante a
facilidade ao acesso virtual, o Turismo perderia o sentido de destino misterioso, da
diversidade, da cultura, do diferente, do exético devido a explicitagao visual prévia.
Por isso a necessidade em se ampliar o campo visual (virtual) para o sensorial (no
destino), fato que ainda nao é possivel em plenitude a distancia.

Um destino pode se beneficiar das vantagens ao se trabalhar com os dominios
da experiéncia visual com intuito de aperfeicoar, bem como direcionar recursos para
o preparo desses locais, pois como feedback dessa visitagdo, para além do
aprimoramento da experiéncia visual confirmada através do compartilhamento
fotografico em redes sociais, esse turista ocupara um papel de agente divulgador, e
indiretamente o destino contara com mais um canal de divulgag¢ao, que pode chegar
a longo alcance dada a origem desse turista e/ou o nivel de seu engajamento nas
redes sociais.

Desde o inicio dessa pesquisa, observou-se a evolucédo histérica dos
deslocamentos e das viagens, consequentemente a maneira em que esses registros
eram realizados em periodos remotos (SWARBROOKE; HORNER, 2002; BARBOSA,
2002; GOELDNER et al.,, 2002; YASOSHIMA; OLIVEIRA, 2005) na busca pelo
“‘norteamento”, percebeu-se as transformag¢des que foram ocorrendo principalmente
na paisagem (URRY, 2001), nos relatos, tanto no local, quanto do local (TRIGO, 2001;
BIGNAMI, 2002; LOPEZ, 1976) os quais demonstram ultrapassar e modificar a
experiéncia na zona de conforto do observador enquanto viajante, turista, visitante
(CAMPOQOS, 2015).

Observou-se nessa divisdo temporal, que de um lado se encontra o
deslocamento como uma a acgao propriamente dita, sem conceitos e definigdes, e de
outro lado, os deslocamentos sociais regidos por convengdes, conceitos e definigdes
que refletem no individuo contempordaneo um “novo” turista, resultado de
transformacgdes sdcio tecnoldgicas.

Se o0 homem moderno viaja, foi devido ao fato de que no passado alguém
também o fez e o descreveu de maneira a se tornar conhecidos os processos
necessarios para isso, na forma de um ‘modelo’ de agéo ou ‘ritual’, ou seja, as pessoas
continuam a viajar para diferentes partes do globo devido aos mesmos moldes
acrescidos de certo grau de influéncia por parte de parentes e amigos, seja pelo fator

midiatico ou pelo consumo em determinado momento de sua vida.
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Se em tempos remotos os registros de pertencimento, ainda que temporarios,
se apresentavam em pinturas e pichagdes em rochas, em um passado, um tanto
quanto préximo da contemporaneidade, esse pertencimento estava atrelado através
da fotografia como testemunho de um Turismo rustico, e na contemporaneidade com
o advento digital a fotografia age como status social decorrente da reestruturagao na
maneira de se fazer Turismo (XIANG; GRETZEL, 2010, p. 179; DONAIRE; GALI,
2011, p. 292).

Semelhante se observou em Morretes, que desde os primérdios de sua
conformacao teve grafado em troncos e rochas pelo caminho nomes e simbolos que
demarcavam a passagem de humanos por aquele local. Também serviu de cenario
para naturalistas como Saint-Hilaire e outros viajantes anénimos, que deixaram
registrados em seus diarios ou aquarelas o testemunho e o tipo de percepgao
antecessora aos conceitos e a experiéncia turistica propriamente dita, até chegar ao
turista, detentor da aptidao visual capaz de contrastar as transformacgdes que a
paisagem sofreu.

Ao longo do tempo e das mudangas nas dinamicas sociais, o individuo na
condic&o de turista tem no registro visual o principal mecanismo de experienciar o
local, através de indices visuais temporais conferidos pelo equipamento fotografico. E
com o advento da internet, esses registros também passam a ditar o comportamento
de terceiros nas redes sociais. Tal conteudo € gerido por ‘fags’ que se associam ao
segmento imagético digital, em busca de atingir um publico mais amplo, ao
apresentar/ difundir viagens e status sociais.

Seja qual for o canal de comunicagéo, a agao resultante da promogéo do
destino, se aproveita de elementos emocionalmente carregados de significados para
atingir a sensibilidade de outros visitantes, que ao enaltece-lo, o coloca em um
patamar de desejo (RYGLOVA; TURCINKOVA, 2004). Semelhante propdsito foi
percebido novamente em Morretes ja que os turistas ao ocupar uma posigao de status,
divulgam o destino, em imagens que apresentam sentimentos de positividade
retratados em cenarios ou paisagens naturais.

Para Ryglova; Turcinkova (2004 ) cada destino turistico pode desenvolver uma
imagem unica e complexa, em decorréncia de fatores inerentes ao ambiente interno
e externo. Com isso, a imagem preestabelecida de um destino “sublinha certas
caracteristicas” que acabam por refletir na maneira como “influencia o comportamento

e as atitudes das pessoas”.
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Esse fato também se mostra presente na realidade de Morretes, através da
consolidagdo da imagem estereotipada do destino para quem busca por um passeio
de trem, por saborear o Barreado como o prato tipico e visitar seu patriménio tido
como preservado. Essa influéncia gerada pela interpretacao da imagem de um destino
opera mediante valores, opinides e atitudes compartilhados por quem esta imerso no
ambiente, ou seja, essa imagem age como isca identitaria e para os que a visitam, tal
imagem fornece acesso ludico e permissdo para experienciar e confirmar o local
(RYGLOVA; TURCINKOVA, 2004).

Essa conformacao de imagem estereotipada se da ao fato de a sociedade
proporcionar “poder” quando permite “olhar e ser olhada”, Banks (2009). Esse “poder”
se apresenta mediante o esforgo natural do observador em codificar a “legibilidade”
de um destino imerso na continua evolucéo da urbanidade que se encontra impactada
pelas rupturas no sistema, tais como a “internet das coisas” ou a dependéncia, habitos
e vinculos virtuais (conexao 24 horas, Web Social) em que se experiéncia o Turismo
de uma maneira que nao se imaginava antes (RELPH, 1990; KOHLSDORF, 1996;
MOESCH, 2002; ALVARENGA, 2015; ARAUJO, 2015).

Nesse cenario, as redes sociais foram responsaveis por contribuir com essa
transi¢cao disruptiva na sociedade, pois a partir delas ocorreram quedas de barreiras
geograficas e linguisticas, ressaltando cada vez mais a for¢ga competitiva da imagem,
como responsavel por proporcionar o estabelecimento da “marca” ou da identidade a
algo ou alguém, como também ao destino (RYGLOVA; TURCINKOVA, 2004).

Apods as analises do imagético a respeito de Morretes confirmou-se o que
alguns desses tedricos disseram a respeito da disseminagdo de informagdo em
ambiente virtual. Segundo eles, as conexdes estabelecidas em rede, estdo por
tendéncia, presentes na sociedade como tecnologia denominada “natureza digital” em
que de um lado se reflete a realidade e se reproduz habitos e comunicacgao virtual, e
de outro como fonte de pesquisa, que oferece de maneira "relevante" informacdes e
experiéncias dos visitantes como instrumento para obtencdo de conhecimento
(MANOSSO; BIZINELLI; GANDARA, 2013; MANOSSO; GANDARA, 2016).

Essa reproducao de habitos principalmente em performances fotograficas foi
confirmada por meio dos esterestipos presentes na similaridade fotografica em
Morretes, ja a comunicagdo virtual se mostrou presente através dos
compartilhamentos de informagdes no Tripadvisor e fotografias digitais no Instagram

como linguagem visual. Como fonte de pesquisa, cabe ressaltar que a internet —
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provedora de informagcdo — apresenta certa preocupacgdo devido ao fato de que
dependendo da palavra-chave buscada o individuo pode acessar qualquer tipo de
informacéao possivel e esse fato pode influenciar a formagéao mental prévia da imagem
do destino, havendo a necessidade de se estabelecer filtros para essas informacoes
(XIANG; GRETZEL, 2010). Ou seja, dependendo do nivel e experiéncia pessoal do
individuo que nunca esteve em Morretes e detém pouca informacao tedrica e
imagética, ao realizar uma busca na rede tudo que lhe for apresentado dentre os
resultados pode ser entendido como verdade.

Visto que a cada dia surgem novos influenciadores distinguidos por turistas
de néo turistas com base nos conteudos compartilhados (SWARBROOKE; HORNER,
2002; PANOSSO NETTO, 2005; KOZINETS, 2010, 2014; MOURA, 2015; SANTOS,
2015; GIL, 2017), esse pesquisador entendeu que diante dessa dindmica social atual,
o turista passa atuar em uma espécie de ciclo que se retroalimenta, ao qual nomeou
como Ciclo de Interatividade Turistica Virtual — CITV (FIGURA 25), cuja dindmica

ocorre entre o surgimento e a transformacgao do turista em influencer, observe:

FIGURA 25 — DINAMICA DO CICLO DE INTERATIVIDADE TURISTICA VIRTUAL — CITV.

'Torna-se um Influencer:
Direto: se ha frequéncia Busca referéncias

nas postagens e visuais de destinos na

Indireto: Postagens internet:
eventuais. -

percepgdes e
experiéncia visuais em
suas redes sociais.

otografias em locais que
foram experienciados
por outros.

Compartilha essas I ‘ Em viagem, realiza
f

FONTE: O autor (2019).

A Figura 25, descreve o fluxo no qual o individuo que detém de tempo,

recursos e interesse em aproveitar sua viagem busca informagdes na web, que
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possam contribuir com sua experiéncia no local. Tais informagdes podem se
caracterizar como sugestdes de visitagdo, avaliagdes, fotografias, videos, artigos,
postagens, reportagens, entre outros. Essa busca por informagdes interfere na
percepcgao prévia de seu imaginario bem como no processo de escolha/ selegdo do
que fazer, que resultara na conformagao de um itinerario e consequentemente na
experiéncia visual que como turista passara a ter do destino.

Através de registros fotograficos desde a origem, passando a rota de acesso,
até o retorno, somado ao advento da tecnologia que proporcionou compartilhamentos
durante e/ou apés a viagem, de fotografias em pontos de maior relevancia turistica
segundo informacgdes prévias oriundas da web esse individuo turista passa ao préoximo
estagio ao realizar uma avaliagdo no Tripadvisor, bem como o arquivamento de uma
imagem no Instagram, nesse momento torna-se um influencer para alguém que se
encontra em uma fase que antecede o planejamento da viagem.

Uma segunda alternativa para consolidagdo de um influencer se aplica a
individuos que de maneira constante compartilham (share) as postagens de outros
turistas, sem necessariamente terem ido ao destino. O diferencial, entre ambos os
casos, se apresenta na frequéncia de suas postagens. Se ha uma rotina de postagens,
se torna um influencer direto, ao contrario, se suas postagens se resumem a viagens
ocasionais como férias ou pequenas viagens de fim de semana torna-se um influencer
indireto; encerrando assim essa etapa em um ciclo continuo de influéncias,
percepcdes e compartiihamentos de experiéncias turisticas visuais proprias ou de
terceiros.

Do ponto de vista turistico pelo viés do influencer, constatou-se que este
realiza postagens de maneira consciente ou inconscientemente com proposito de
divulgar suas experiéncias para outros visitantes. Este pode sentir prazer nesse tipo
de informacao, por outro lado ha os que o fazem por mera questao de fruigdo ou status
social, para provar que estiveram naquele local e buscam assim galgar um patamar
de “turista profissional”, independente do fato, ambos os casos obtiveram grau de
experiéncia turistica e seus registros visuais passam a existir ndo apenas em sua
memoria, mas também no imaginario de outros que acessaram seus
compartilhamentos.

Esse fendmeno foi retroalimentado por seus usuarios, levando em
consideragao a crescente popularizagdo de ambas as redes sociais que confirmou

assim, a teoria proposta por Donaire; Gali (2011) sobre o ciclo de produgédo do
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consumo visual em que o Turista Consumidor, produz informacgdes, neste caso, no
Tripadvisor e no Instagram, o que o torna produtor de conteudo, que passa a
influenciar futuros turistas, que ao viajar exercerdao semelhante papel de seus
percursores, corroborando com o Ciclo de Interatividade Turistica Virtual apresentado
na Figura 25.

Flores; Mendes (2014, p. 233), apresentaram que as motivagdes de cada
individuo resultam da construgdo mental prévia, colocando-o em posicao de cocriador
pois enquanto viaja ele produz, consome, influencia e é influenciado. E uma
construcao imagética estabelecida por meio da reputacao online e confirmada durante
a realizacao da viagem, o destino pode aperfeicoar questbes ligadas a gestao
emocional do turista, inovacgao, sustentabilidade e cocriagao, pautados pelo sensorial,
pelas motivagbes e uso de tecnologias que resultardo na satisfagdo e lealdade
(MONDO; GANDARA, 2017).

Diante dessa afirmacao e respaldado pelos dados analisados nessa pesquisa,
foi possivel inferir que, no futuro, ao fazer uso de um trajeto estabelecido por gestores,
o turista buscara se satisfazer visualmente. Para isso, faz-se necessario intervencoes
como introduzir ‘desvios’ no trajeto principal de maneira a abarcar outros atrativos, e
servigos, revitalizagdes, pontos com informagdes, sanitarios, local de descanso,
decoragdes e inovagdes que sagrem o destino como um trajeto “instagramavel”, ou
seja, independente da época que o turista va a Morretes, sempre havera uma
experiéncia visual diferente onde se enaltece o destino, o trajeto ou seus atrativos
comprovados pelos compartilhamentos em redes sociais. Tal agdo devera ter o intuito
de refletir, a médio ou longo prazo, em um aumento exponencial do fluxo turistico e
indice de satisfacao, lealdade e fidelidade supracitados.

Ressalta-se também que diante dos resultados obtidos, tendo no modal
ferroviario, uma rota recreativa (PEARCE, 2003), e principal responsavel pelo fluxo
turistico, acredita-se que caso haja, por qualquer motivo, a interrupgao desse servico,
impactara diretamente na dindamica que movimenta o Turismo em Morretes e a longo
prazo podera acarretar no colapso da economia local. Porém esta pode ser uma das
proposi¢cdes para pesquisas futuras ja que para obter tal constatagdo faz-se
necessario a analise de outras variaveis.

Assim, no que se refere as implicagdes e inferéncias futuras, sera preciso
pensar o tipo de abordagem necessaria a maximizar essa experiéncia visual do

individuo enquanto produtor de conteudo, consumidor visual e influencer digital.



167

Mediante as similaridades estabelecidas foi possivel formular ideias para estudos
futuros, tais como: analisar o nivel de satisfagdo emocional pela primeira vez,
virtualmente, e pela primeira vez, fisicamente (expectativa versus realidade) ou ainda
como ja mencionado diante dessa virtualidade, o estabelecimento de uma
segmentacédo para o electronic tourism ou e-tourism de maneira que abarque 0s
turistas influencers corroborados pela era virtual.

Visto que, o desenho metodoldgico conformado para essa pesquisa permitiu
constatar que a experiéncia visual € o resultado da vivéncia local por parte de quem
fez a fotografia de maneira a refletir como influéncia para quem a viu online. Para essa
pesquisa, foi possivel estabelecer mediante a sistematizagdo das imagens
compartilhadas no Instagram o reflexo de um nicho especifico de visitantes cujas
semelhancas se resumem a foto-cartdo postal, com aspectos humanizados no que se
refere ao acesso e ao patriménio, dentro do dominio da experiéncia ampliado a
Estética/ Contemplagao resultante da similaridade fotografica estabelecida como
referéncia a tag “#morretes”.

Tornou-se possivel com isso, perceber a maneira como a maioria dos turistas,
em visita a Morretes, demonstram ter, ser ou agir comprovadas através de seus
compartilhamentos fotograficos no Instagram e indicagdes no Tripadvisor. Ainda que
haja quem defenda que a fotografia turistica seja a personificagdo de uma ideia,
direcionada menos ao consumo e mais as relagdes sociais, essa pesquisa, por meio
do embasamento tedrico aliado a analise de conteudo (BARDIN, 2011), a tipologia
iconografica (MELLO, 2015) e ao modelo de dominio experiencial (PINE Il; GILMORE,
1999, 2011) adaptados para o campo visual, constatou que tal personificagdo induz
mais ao consumo, do que as relagdes sociais. Essas relagdes se mostram apenas em
interagdes virtuais presentes em curtidas e comentarios nas redes sociais.

Portanto, diante dessa informacao é possivel perceber certa autonomia do
individuo enquanto turista e enquanto influencer, pois sugere-se que de posse de
informacdes 0 numero de atravessadores e prestadores de informagdes e servigos

diminuem e o nivel de satisfagao e experiéncia tendem a aumentar.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Na minha experiéncia como pesquisador desde a graduagao pude observar
que a sociedade passa por constantes fases disruptivas, em que as tecnologias estao
cada vez mais presentes na rotina social. Em oposi¢do ao ‘modo de fazer’ em tempos
passados, € possivel realizar centenas de operacdes de rotina laboral e social em um
dispositivo, o celular, inventado Unica e exclusivamente para conectar duas pessoas.
O advento da tecnologia tornou um smartphone mobile (telefone inteligente movel)
capaz de realizar outras fungdes que caracterizam uma dessas agdes disruptivas.

Devido ao potencial que tal dispositivo possui, frente a sua constante
popularizacdo a nivel mundial, acredito na disseminacéo e troca de informacdes no
ambiente virtual, em tempo real através de redes sociais. Dessa forma, esta pesquisa
delineou esse assunto mediante a aplicabilidade de métodos e técnicas popularmente
utilizadas em outras areas com o intuito de aproximar as pesquisas a seara do
Turismo.

Esta pesquisa cujo carater mostrou-se inovador em observacgdes turisticas
visou fornecer material para consultas futuras no ambito do desenvolvimento em
Turismo, bem como contribuir com avancos de produgdes académicas e cientificas
ao contribuir com o alinhamento deste programa de Pds-graduacgdo, pois conforme
ocorrem as evolugdes humanas, sociais e agora virtuais, as técnicas de pesquisas
aqui apresentadas precisaram ser emprestadas e adaptadas com o propésito de
compreender o panorama referente a troca de informacdes iconograficas virtuais, bem
como perceber como o turista se refere ao destino em seus compartilhamentos e como
esses mesmos compartilhamentos refletem o tipo de experiéncia que teve ou almeja
ter no destino através da fotografia.

Dentre os procedimentos, corroborou-se o uso de técnicas netnograficas
voltadas a iconografia turistica com énfase ao apelo visual, estabelecido como
semelhante, devido a um determinado comportamento social observado em
fotografias durante a visitagdo do destino. Nao ha intengao de apontar erros ou acertos
no processo, mas sim fornecer esclarecimentos sobre o tema e expandir a
compreensao. No que tange as implicagdes, espera-se contribuir para que outros

pesquisadores possam entender de forma mais abrangente o papel da imagem como
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estimulo visual na Web, e associar ou tentar conformar com base nos resultados
obtidos em campo.

Essa pesquisa conseguiu responder a questao problema apods atingir os
objetivos propostos. Para responder, de que maneira o Tripadvisor interfere na
experiéncia visual compartilhada no Instagram? Foi estabelecido como objetivo
principal, compreender como o Tripadvisor influencia a experiéncia visual em
compartilhamentos no Instagram. Esse propésito foi alcangado através da similitude
estabelecida entre ambas as redes sociais, de forma que o Tripadvisor demonstrou
interferir na experiéncia de individuos, em um dado momento, mediante o
direcionamento das indicagdes de atrativos a serem visitados e consequentemente
fotografados, sagrando-se como primeiro momento de influéncia. Com isso, apos esse
compartiihamento no Instagram, tais experiéncias visuais passaram também a
influenciar outros individuos que nao tiveram acesso ao Tripadvisor, como foi
apresentado no Quadro 16 e comprovado apés analises dos dados.

Para complementar o resultado, dentre os trés objetivos especificos: A)
Analisar a influéncia do Tripadvisor no direcionamento do roteiro no destino. B)
Analisar a semelhangca entre os atrativos do Tripadvisor as suas respectivas
reprodugdes e compartilhamentos no Instagram. C) Analisar a influéncia digital no
Instagram através da similaridade fotografica, em termos de composi¢ao e tematica.
Foi possivel, pelo terceiro objetivo especifico, estabelecer similaridades fotograficas
referentes aos compartilhamentos no Instagram que fizeram uso da tag ‘#morretes’ e
com isso, sanou-se o proposito do primeiro objetivo especifico que apds analisar a
influéncia do Tripadvisor no direcionamento do roteiro no destino, estabeleceu
mediante a constatacao de semelhancas iconograficas, presentes no tragado de uma
rota que perpassa os principais pontos de interesses turisticos indicados e
compartilhados em ambas as redes, comprovando assim, para o segundo obijetivo,
que ha semelhancas entre os atrativos e suas respectivas indicacoes e reproducoes
nas redes sociais.

Vale destacar que essa pesquisa encontrou certas limitagcdes que nao
desfavoreceram sua cientificidade, mas que ao inverso proporcionaria ampliacao do
universo pesquisado. Dentre as limitagdes encontradas, a principal dificuldade foi na
coleta de informagdes, por parte do Instagram, que alterou sua politica de privacidade
€ com isso encerrou o acesso livre as Applications Programming Interface — API's ou

Interface de Programacgao de Aplicagdes que sdo dados referentes aos usuarios da
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tag ‘#morretes’, que além da analise apresentada poderia constar métricas sociais,
como destino de origem, sexo, idade, frequéncia de uso da fag, entre outras
informagdes que poderiam contribuir para a conformagao de personas. Ressalta-se
também que durante a execugao dessa pesquisa houve a interrupcao das “curtidas”
nas fotografias compartilhadas no Instagram, mas tal fato ndo interferiu na obtencéo
dos resultados.

Portanto, pelo problema proposto diante das pesquisas preliminares
realizadas, referentes as indicagdes no Tripadvisor e aos compartiihamentos no
Instagram, por parte dos turistas em viagem a Morretes/PR, foi possivel estabelecer
o dominio da experiéncia turistica visual durante as horas que permanecem no local,
bem como a possibilidade de se estabelecer um roteiro ‘instagramavel’. Cientes de
que as imagens convergem para similaridades fotograficas ainda que denotem
esteredtipos, essa pesquisa se mostrou util, para gestdo desse e de outros destinos,
que através da dinamica turistica vigente, observada nas redes sociais, seja possivel
prever futuras tendéncias e com isso realizar acbes de promocao turistica mais
assertivas aos atrativos consolidados, bem como trabalhar melhor a divulgagéao de
atrativos que possuem baixo fluxo por se encontrarem fora do alcance visual do turista.

Conclui-se que apo6s o contexto histérico das viagens e registros, mediante
transformacdes sociais relacionadas ao ambiente virtual e ao Turismo, refletira no que
esse pesquisador chama de “novo turista” caracterizado pela experiéncia visual. Ao
saber quais sao os trajetos e os atrativos mais visuais no destino, estes podem ser
trabalhados com intuito de ampliar os niveis de satisfacdo dos turistas e a médio ou
longo prazo resultar no aumento do fluxo turistico e consolidagéo do destino, visto que
turistas e visitantes se tornaréo os principais agentes divulgadores do destino no papel

de digital influencer.
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