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FOTOGRAFIAS DE DRONES COMO SUBSIDIOS NA REPRESENTACAO VISUAL
DOS DESTINOS EM MIDIA SOCIAL?

Jaciel Gustavo Kunz?

Resumo: Enquanto que imagens fotograficas geradas por usuarios, e postadas na midia social, tém sido
paulatinamente incorporadas a pesquisa em Turismo, poucos estudos da area se debrucaram aquelas
geradas por drones civis, equipamentos remotamente controlados, recentes nas praticas e na investigagao
em Turismo. Este trabalho tem como objetivo desvelar a poténcia das fotografias de drones postadas em
redes sociais, como o Instagram — plataforma centrada no visual e amplamente utilizada no Brasil —, a partir
de contas pessoais, profissionais e de influenciadores de viagem —, como dispositivos de representacao visual
dos destinos turisticos. Trata-se de um abrangente ensaio tedrico, recorrendo-se especialmente a artigos
cientificos, seminais e contemporaneos, nacionais e estrangeiros, colocando diversos autores em dialogo,
para, entdo, definir um estado da arte da pesquisa envolvendo essas questdes. Dado que o fenébmeno dos
drones no turismo é recente, a literatura analisada é igualmente nova. Em termos interpretativos, é possivel
ter pistas das motivagdes de viagem e dos tipos de préticas recreativas nos destinos retratados. O trabalho
parte da ideia de representagéo visual de um destino, seus atributos e as praticas que permite, e segue em
direcdo a nocdo de autorrepresentacdo dos sujeitos fotografados nesse mesmo destino, a partir desse
dispositivo de tecnologia imagética, o drone comercial/civil. O trabalho esté dividido nas seguintes secdes:
Introducéo; Drones no Turismo; Turismo e Representa¢cfes Culturais; Fotografias em Viagens e Turismo;
Paisagens ou Retrato? As selfies na Cultura Turistica; Instagramando o Olhar e os Encontros Turisticos;
Consideracdes; Referéncias. Ao utilizar-se da nocdo de representacdo visual turistica, alarga a discusséo
sobre os limites, nem sempre nitidos, entre imagem percebida e representada no circulo de representacéo
das imagens no turismo. Isso porque ja que ha um cambio e uma alternancia constante entre produtor e
consumidor das midias, e o caso dos drones parece instrutivo. Assim, 0 estudo avan¢a na compreenséo da
relagdo entre imagens de drone captadas por usuéarios de midia social e a representacao visual dos destinos,
tal qual percebida/projetada pelos viajantes, além de antever a popularizagédo do uso de drones em cenarios
de viagens e lazer, ainda com potencial de expansao no Brasil. Propde, para futuros estudos, a raspagem de
dados e o aprendizado de maquina para andlise de conteddo pictérico das imagens, especialmente fei¢cdes
da paisagem e o numero e as emocdes de sujeitos fotégrafos, possibilitando ampliar para universos de
imagens postadas sob certas hashtags.
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INTRODUCAO

“O olhar do turista produz imagens e imaginarios que, por sua vez, vao compor o
complexo fendmeno turistico.” (Godoy; Leite, 2019, p. 72). O turismo ¢é interdependente do

fendmeno comunicacional, e as imagens estaticas e em movimento parecem ser parte
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irredutivel do processo pelo qual os destinos e atrativos sdo promovidos e experenciados.
Entretanto, até ha pouco tempo, as colegbes de imagens eram pouco estudadas, sob a
alegacao que a elas faltaria objetividade, ndo sendo confiaveis como dados de pesquisa,
resultando que a pesquisa em Turismo é ainda centrada em texto (Balomenou; Garrod,
2019; Volo; Irimas, 2020).

Percepcdes sobre a experiéncia turistica sao transmitidos e registrados por meio de
fotografias, um modo de contetdo gerado pelo usuério (sigla do termo em Inglés, UGC); o
papel da fotografia online em criar valor dessa experiéncia € destacado (Conti; Lexhagen,
2020). Os primeiros sites relacionados a viagem a atrairem a aten¢éo de pesquisadores em
Turismo eram os de avaliacdo e os blogs, logo apés, redes sociais como o Instagram
passaram a ser alvo dessas pesquisas (Cheng, 2024). Foi de 2010 em diante que a
popularidade do Instagram fez aumentar os estudos turisticos baseados em informacao
visual publicamente disponivel (Cheng, 2024).

Assim, as redes sociais podem ser usadas para investigar tendéncias e
oportunidades de pesquisas futuras dentro do Turismo (Le Busque; Mingoia; Litchfield,
2022). As fotografias digitais, disponibilizadas espontaneamente por turistas em
repositorios online, mostram-se pertinentes para analise dos codigos estéticos que orientam
a criacdo e a replicacdo de paisagens e performances em ambientes naturais (Kunz;
Castrogiovanni, 2020), por exemplo. Estudos turisticos que usam métodos visuais focam
na interpretacdo da paisagem, na experiéncia e na memoaria (Volo; Irimias, 2020).

Hoje, o turismo depende fortemente das redes sociais; compartilhar a experiéncia
turistica € um modo de interacdo social (Lin; Rasoolimanesh, 2024). A conectividade em
tempo real, aliada ao senso de imediaticidade, permite aos turistas realizarem verdadeira
curadoria de narrativas que misturam o fisico e o digital, a ponto de a midia social
empoderar usuarios nao sé para consumir, mas também para moldar seus encontros
turisticos e assim cocriar a experiéncia (Cheng, 2024).

Estudos recentes demonstraram que a midia social prové tragos digitais da atividade
turistica que podem ser aproveitados para avangos em pesquisa (Cheng, 2024). Além
disso, as redes sociais propiciam oportunidades para a representacédo dos destinos, o que
deve ser gerenciado pelas organizagdes de marketing de destinos (MacCabe, 2024) —
destination marketing organizations — DMOs (organiza¢gdes de marketing do destino, em
traducao livre). A midia social pode influenciar decisivamente as mobilidades turisticas
(Cheng, 2024).



TURISMO NA NATUREZA ‘ r 182 edicdo | 2024

E BIODIVERSIDADE 05a 07 JUNHO
FORUM INTERNACIONAL Foz do Iguagu « Parana « Brasil
DE TURISMO DO IGUASSU

Ao lado das cameras fotograficas convencionais e de celular, os videos e as
fotografias obtidos por drone tém despontado a partir do seu apelo imagético, o que
contribui, no turismo, para a persuasao para consumir paisagens, destinos, atracdes e
servicos. Os drones de viagem permitem vistas cinematicas dos destinos (Ritter, 2023).
Imagens de drones envolvem técnicas de representagao de paisagens as mais variadas,
permitindo aos turistas temporariamente habitar o espago atmosférico, e experenciar os
lugares de modo diverso (Ritter, 2023). Os drones de consumo apropriados pelos turistas
permitem uma exploragao visual dinamica do espaco circundante (Ritter, 2023).

Este trabalho parte do principio que os estudos sobre drones no turismo, embora em
crescimento, ainda precisam ser consolidados (Sevilla-Sevilla; Mendieta-Aragén; Ruiz-
Gobmez, 2023), pois até aqui pouca atengao foi dada as imagens verticais produzidas por
entusiastas de drones e seu respectivo papel nos processos de imaginagdes geograficas e
de experiéncias variadas (O’Hagan; Serafinelli, 2023). Sdo necessarios estudos sobre
drones com foco na experiéncia turistica (Sevilla-Sevilla; Mendieta-Aragon; Ruiz-Gomez,
2023).

O objetivo da pesquisa é, pois, desvelar a poténcia das fotografias de drones
postadas em redes sociais, como Instagram — plataforma centrada no visual e amplamente
utilizada no Brasil —, como dispositivos de representacao visual dos destinos turisticos.
Diante disso, este trabalho é de carater conceitual; estamos em contexto académico no
qual tem-se reivindicado o status de legitimidade da pesquisa conceitual em Turismo,
para além das abordagens quantitativas, ou da revisdo de literatura propriamente dita
(Kirillova; Yang, 2022). As revisdes sistematicas de literatura, cada vez mais volumosas no
Turismo, identificam lacunas no conhecimento e delineiam agendas de pesquisa, sem
necessariamente contribuirem para essas agendas, ao passo que os artigos conceituais
provocam, desafiam e revisam ideias, modelos e conceitos estabelecidos, convidando os

pares para o debate (Kirillova; Yang, 2022).

DRONES NO TURISMO

“Os drones permitem novas maneiras de ver” (Ritter, 2023, p. 11, traducdo nossa).
Segundo Miah (2020, p. 7, tradugdo nossa), “os drones comerciais surgiram como

componente de nossas vidas cada vez mais digitais [...] acessorio de estilo de vida crucial
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desse ecossistema movel”. A partir de imagens que produzem, os drones destacam-se
como objetos dos mais notaveis a retratarem avancos tecnoldgicos significativos e recentes
no turismo. Também conhecidos tecnicamente como veiculos aéreos nao tripulados
(VANTS), os drones estdo se tornando cada vez menores, mais convenientes, leves e
maleaveis, e seu custo-beneficio estd em ascensdo (Chen et al., 2020). Esses dispositivos
sao responsaveis por atividades rotineiras, com distintos graus de autonomia (Zeng; Chen;
Lew, 2020). “Consequentemente, os drones se tornaram simbdlicos de uma variedade de
aspiracoes e ansiedades sociais sobre tecnologia [...]" (Miah, 2020, p. 3, tradu¢c&o nossa).

Alguns autores que os “drones democratizaram a fotografia aérea” (Stankov et al.,
2019, p. 68), “que tem suas raizes na expansao de cameras digitais, telefones celulares
com camera” (Stankov et al., 2018 p. 70). Notamos que “viajar se tornou um motivo
importante para individuos comprarem drones [...]" (Jiang; Lyu, 2022, p. 5, tradu¢&o nossa).
Além disso, os drones revelam-se como fontes de informagéo sobre o sentido dos lugares
e o comportamento dos turistas (Vuji€ic¢ et al., 2022). Ainda, os VANTs fomentam o avanco
dos estudos voltados a cultura visual (O’Hagan; Serafinelli, 2023).

Os drones podem gerar fotos de alta qualidade, intensificando a resposta emocional
de quem as visualiza, ao exibir vistas especialistas e incomuns dos destinos. O setor
audiovisual evoluiu constantemente na busca por processos e ferramentas mais eficientes,
e o0s drones permitem novas perspectivas, que chamam a atencdo dos consumidores
(Uribe-Montesdeoca; Arias-Flores; Ramos-Galarza; Jadan-Guerrero, 2021)

Apesar do otimismo, novos estudos tém sugerido que o uso de drones em destinos
pode levar a irritacdo de alguns turistas, influenciando o risco percebido, por fim afetando a
intencdo de recomendar tais destinos (ver Jiang; Lyu, 2022). Além disso, os drones civis
podem ter restricdes ligadas a condi¢cdes de tempo e de homologacéo. Eles devem ainda
observar altura maxima, evitar areas densamente povoadas, considerar a velocidade
maxima do vento, entre outros aspectos. Embora relativamente faceis de manejar, ainda
requer um aprendizado especifico.

O interesse crescente dos usuarios na tecnologia dos drones tem desenvolvido
distintos campos de aplicacdo; por exemplo, novos prototipos combinando drones com
realidade virtual tém sido testados (Uribe-Montesdeoca, et al. 2021). Ainda € cedo para
determinar todos os campos de aplicagéo dessa tecnologia em distintos contextos, embora
seja necessario estudar a adaptabilidade dos drones para substituir ou melhorar atividades

e processos atualmente feitas de outros modos. Apesar disso, aqui cabe lancar luz aos
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processos de producao, reproducdo e consumo de imagens, fundamentais ao fenbmeno

do turismo contemporaneo.

TURISMO E REPRESENTAGOES CULTURAIS

Nesse contexto, as fotografias s&o um meio poderoso e abundante para a promoc¢ao
turistica do destino; o poder representacional destas funcionalmente transforma o lugar em
destino-mercadoria (Hunter, 2008). Assim, considerando que fotografias sdo produtos e
representacfes imagéticas de cunho cultural, é necessario percorrer e apresentar teorias
de representacdo diante da pratica sociocultural do turismo.

No sentido lato, a representacdo pode ser considerada “[...] o processo de
apresentacao de um objeto a um intérprete de um signo ou a relagéo entre signo e o objeto.”
(Santaella; Noth, 2001, p. 17). Em sentido estrito, a cultura dos destinos é resultante da
interseccdo entre representacdo e a experiéncia: Representacdo que pode ser remota
(distancia entre o ambiente fisico e online; deslizamento do real); Representacdo como
descricao verdadeira (manipulado para vantagem situacional, alterado pelas expectativas
dos outros); Hibridismo reflexivo na cultura dos destinos (visibilidade, acessibilidade e
continuidade); e, construcao de circulos de feedback resilientes (Hunter, 2021).

Assim, para Hunter (2008), “representagdes” podem assumir distintas acep¢des de
acordo com a fonte tedrica e a natureza do objeto de estudo no Turismo: Mecanismos de
discursos; Descricoes verdadeiras e funcionais; Coisas nelas mesmo; Suportes visuais que
podem tomar a forma de fotografias; Mitos e narrativas de todo tipo; Determinantes do
comportamento humano; Resultado da influéncia das expectativas e das praticas sociais;
Fundamentos para a realidade construida do turismo.

As representacboes tém efeitos sobre como nogdes movimentam-se no espago-
tempo, mas manifestam o concebivel e, também, o impensavel (Falton, 2024). Uma
possibilidade da interagdo entre praticas turisticas e representagbes de paisagem € a
fotografia (Kunz; Castrogiovanni; Pimentel, 2022). Entretanto, a representacdo de uma
experiéncia, por meio de uma fotografia, grava apenas uma parte das complexas
dimensdes desta (Adey, 2010).
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FOTOGRAFIAS EM VIAGENS E TURISMO

“A fotografia e o turismo exercem um encantamento em nossa sociedade atual —
fotografar uma viagem passou a ser um dos elementos da experiéncia de viajar [...] Um
experimento visual Unico que se tornou uma das marcas da pos-modernidade.” (Ferrari,
2010, p. 99). Nesse processo, as fotografias sdo mecanismos que transformam lugares em
mercadorias, e a experiéncia social em experiéncia turistica (Hunter, 2008).

Por meio de fotografias, ha uma crescente interseccdo entre os momentos de
antecipacao da viagem, da experiéncia in situ e da rememoragdo poés-viagem, em um
processo de tornar-se turista (Scarles, 2009). Mais que isso, as fotografias estruturam e
dotam de significado a antecipacédo, a experiéncia e as memorias de viagem (Crawshaw;
Urry, 1997).

Nesse contexto, lidamos com um efeito no qual se abrem pequenas brechas
espaco-temporais, de carater liminar, em que as fotos sdo revistas e reinterpretadas
(Garlick, 2002). Pois a fotografia tem uma dimenséo de inerente temporalidade; o momento
fotografado é eternizado, mas ele também é efémero; o tempo do evento fotografado
passou, mas segue existindo (Garlick, 2002). Nesse sentido, todos que ja fizeram turismo
ja devem ter tido a experiéncia de fotografar algo e ficar frustrado, com um sentimento de
gue, ndo importa o que se faca para enquadrar uma fotografia, sempre ha algo que néo
conseguimos capturar da experiéncia propriamente dita (Garlick, 2002).

“A fotografia sempre foi uma pratica turistica emblematica”: o turismo e a fotografia
sdo considerados como irméaos (Larsen & Sandbye, 2014, p. 25, tradugdo nossa).
Historicamente, a partir do desenvolvimento da fotografia no século XIX e da realizacéo de
voo motorizado no século XX ocorreu mecanizacdo da visdo e a industrializacdo da
imagem. Novos meios de viagem coletiva confluiram e coincidiram com o desejo de viajar
e com o desenvolvimento inaugural de técnicas de reproducéo fotografica (Urry; Larsen,
2011). Assim, as cameras e as fotografias estdo intimamente relacionadas ao
desenvolvimento do olhar do turista ocidental (Scarles, 2009; Urry; Larsen, 2011), a ponto
de o fotografo ser considerado superturista (Sontag, 2004). E, ao se tornarem fotografos,
0s turistas se convertem em semidlogos amadores e contempladores habilidosos (Urry;
Larsen, 2011).

As hoje onipresentes fotografias digitais sdo uma complexa tecnologia em rede e

nao apenas uma tecnologia fixa (Larsen, 2008). Portanto, elas devem ser abordadas
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simultaneamente como prética social, tecnologia em rede, objeto material e como imagem
(Larsen; Sandbye, 2014). As fotos digitais tendem a ter biografias cada vez mais
complexas, quando comparadas as anteriores, analégicas/impressas (Urry; Larsen, 2011).
As fotos digitais permitem brincar com autoimagens desejadas e com maneiras
experimentais de usar a fotografia, embora isso possam consumir mais tempo (Larsen,
2008). Pois as imagens serdo escolhidas ou descartadas pelo turista de acordo com
preferéncias do destino e do self (Scarles, 2014). A fotografia pode perturbar a experiéncia
turistica, pois representa um colapso a sua linearidade, permitindo seu compartilhamento
conforme as experiéncias se sucedem (Dinholp; Gretzel, 2016; Lee; Richardson; Goh;
Presbury, 2023). Desse modo, com a introducédo de celulares com camera e conexao a
internet, a fotografia de viagem é cada vez mais dispersa (Schwarz, 2021). Timing e intento
sdo aspectos inerentes a prética fotogréfica (Balomeou & Garrod, 2019). Ao tirarem uma
foto, os individuos geralmente sabem o que eles querem que a fotografia represente
(Oliveira; Frossard, 2017). Mas, seria ingénuo conceber que todos os fotdégrafos conferem
0 mesmo significado as fotografias, tampouco que todos seguem as mesmas praticas. As
fotografias tém que ser entendidas sempre em relacdo as sociedades nas quais estao
inseridas (Larsen; Sandbye, 2014).

Além disso, a fotografia é sugestiva de como o sujeito se posiciona, literal e
metaforicamente, perante os lugares e 0 mundo. Assim, refletir uma autoimagem desejada
pode ser mais importante que refletir a experiéncia de viagem ou no destino (Lo; McKercher,
2015). O corpo € envolvido na pratica fotogréafica, numa coreografia que inclui enquadrar,
posar e tirar fotos (Larsen, 2008).

Larsen (2014) observa que os turistas que posam para cameras analdgicas
passavam mais tempo compondo e coreografando cada foto: “Equipados com cameras
digitais [especialmente smartphones], os turistas tendem a fotografar mais rapido, gastando
menos tempo em cada fotografia. Isso € porque cada fotografia € livre de custos, além de
deletavel” (idem, p. 32, traducdo nossa).

Por longo tempo, a prética fotogréafica se voltou para retratar as viagens na vida das
familias, cujo produto ficava circunscrito ao ambito privado, e hoje mdultiplas motivacdes
estédo envolvidas, de modo cada vez mais publicizado. “Enquanto no passado as fotografias
ficavam restritas ao circulo social mais proximo, atualmente elas ganharam o universo
virtual das redes sociais. Isso fez com que o espetaculo fosse elevado a quintesséncia e as

fotografias servissem como um alimentador desse.” (Oliveira & Frossard, 2017, p. 270).
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Hoje em dia, porém, a materialidade e o destino das fotografias dos turistas sdo cada vez
mais indeterminadas (Larsen, 2014). Além disso, fotografia pode transmitir subjetividades,
e ser parte de um encontro mutuamente enriquecedor, que reside na circulagcdo mdaltipla de
artefatos e praticas (Crouch; Libbren, 2003).

As cameras fotograficas sempre foram impulsionadoras de uma viséo estética da
realidade, na medida que permitem a todos emitir juizos sobre importancia e beleza
(Sontag, 2004). E sobretudo a partir da fotografia que a midia social cria a necessidade
social de consumo visual de outros lugares (Siegel; Tussyadiah; Scarles, 2022).
Compartilhamos fotos de viagem a fim oportunizar a que outros para vejam o destino a
partir de seus proprios olhos (Lee; Richardson; Goh; Presbury, 2024). Os viajantes que
postam e visualizam as redes sociais experimentam maior conexdao com as praticas
turisticas e com os outros turistas, e aqueles que nao a utilizam compartilham sentimentos
negativos (Walsh; Johns; Dale, 2019), ou de incompletude, embora sentimentos positivos
e negativos possam se alternar (Lee et al., 2023).

A experiéncia turistica dos dias de hoje, entdo, ndo se pauta mais somente pela
interacdo entre viajantes e destinos, mas também entre viajantes e audiéncias online (Lee
et al., 2023). A fotografia de drones tem um senso de imediaticidade maior com a audiéncia
guando comparado aos videos (Vuji€i¢ et al., 2022). Mas, hoje os turistas se consideram
produtores e consumidores midiaticos ao mesmo tempo (Stylianou-Lambert, 2012). As
reacdes e a recepc¢do do conteudo tém papel de reforco da experiéncia, cocriada entre
turista e audiéncia online (Lee et al., 2023), por vezes com tendéncia de replicar as vistas
consagradas pelo setor de turismo (Scarles, 2009). Além das representacdes do destino, €
necessario mencionar a autorrepresentacdo do turista, que, por meio de fotografias de
viagem, performa o self. A autorrepresentacdo influencia a intencdo de compartilhar
informacgdes na rede social, ao possuir uma inerente percepcéao de utilidade, dentre outros
fatores (Lin & Rasoolimanesh, 2024).

PAISAGEM OU RETRATO? AS SELFIES NAS CULTURAS DE VIAGEM

“Fotografar é atribuir importancia.” (Sontag, 2004, p. 41). Quer ao sujeito, quer a
paisagem do lugar visitado. Pesquisas anteriores que realizaram analise de conteudo de
fotografias de destinos agrupam os elementos analisados em espaco e sujeitos (Hunter,

2008). A fotografia turistica ndo consiste unicamente em mirar paisagens de modo
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distanciado, mas sim de com elas engajar-se corporalmente, agindo, posando, brincando
(Larsen, 2006), em ultima analise fornecendo pistas do comportamento individual e coletivo
e das impressdes a serem transmitidas a audiéncia.

O olhar selfie despontou e se consolidou um género especifico de fotografia digital
turistica (Canavan, 2020). Através da selfie, os turistas se tornam objetos de um olhar
autodirigido ou refletido, onde o extraordinario € investido neles mesmos (Dinholp & Gretzel,
2016) em vez de focado em outras pessoas e lugares.

A selfie de viagem é hoje estudada como possivel manifestacdo do sujeito
autocentrado, numa visao altamente positiva de si préprio (Christou; Farmaki; Saveriades;
Georgiou, 2020). Ha um efeito de sombreamento do atrativo visitado pela selfie — o foco
muda do lugar real para a pessoa tomando a foto. Esse efeito € determinado por faces e
corpos dos participantes que dominam a cena, concedendo um espago comparativamente
insignificante a atracdo em si. Diante disso, os destinos se veem desafiados nas suas a¢des
promocionais espontaneas, ja que seus atrativos sdo deixados de lado em detrimento do
self (Christou et al., 2020).

Na experiéncia in situ e na fotografia, os turistas sdo instados ndo somente a
negociar a alteridade, mas também seu préprio self com aqueles com quem viaja, pois,
como vimos, eles constroem e compartilham imagens preferenciais do self como um
turistas, influenciado a projecao de identidades. Como consequéncia, os viajantes mantém
e descartam fotos de acordo com preferéncias ideolégicas do self e do destino (Scarles,
2014). A fotografia & conhecida ferramenta na construgéo da identidade do fotografo e do
sujeito fotografado (Stylianou-Lambert, 2012), que no caso das selfies correspondem a
mesma pessoa. A foto deve registrar, cada vez mais, a imagem desejavel corresponda a
esse senso de identidade em construcao continua, do contrario, sera descartada (Stylianou-
Lambert, 2012). Pois, até entdo, a camera fotografica costumava reproduzir a divisdo
sujeito/objeto, caracteristica das modernas formas de representacdo e conhecimento
(Garlick, 2002).

Na passagem para a Modernidade, a paisagem “fora pano de fundo de retratos
oficiais, ou seja, cenario de certa pose.” (Kunz, 2021, p. 70). Na Idade Moderna, e
especialmente a partir da consolidagdo do olhar romantico, consagrou-se como género
pictorico distinto, ganhou imagética prépria, até cair em decadéncia como forma canénica
na pintura de telas no Ocidente (Gastal, 2013). Hoje, existe entre nés a partir das fotografias

de turismo, viagens e lazer, ja que o estilo pitoresco, que o exaltou a natureza como
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paisagem, nado figura mais como uma vanguarda das Artes Visuais, conforme fora em seus
inicios (Gastal, 2013).
Atualmente, a partir de pesquisas com fotografias de viagem em midia social,

observa-se que

aparentemente, o0s sujeitos insinuam que a figura humana é mais relevante que o
proprio quadro paisagistico, que a interagdo com a paisagem nem sempre ocorre e
gue o entorno da continuidade ou destaque a figura humana fotografada. Na histéria
da pintura contemporanea, a paisagem € precedida pelo retrato — o vertical pelo
horizontal. Atualmente, a figura humana volta a ser o foco das atencgdes [...] (Kunz,
2021, p. 172-173).

“O Instragram prop6e um enquadramento vertical para as fotografias, a partir do
manejo do smartphone de modo a obter uma fotografia em tal sentido, favorecendo o
retrato.” (Kunz, 2021, p. 151). A orientagdo retrato € imperativa e pode ‘distorcer a
orientacdo paisagem, que precisa se acomodar a essa estrutura de representacao visual.
Essa abordagem € consistente com pesquisas anteriores que apontavam que boa parte
das fotografias utiliza de fato a orientacdo vertical, com perda da area lateral fotografada
(Kunz, 2021). O Instagram inaugura um codigo estético proprio, um olhar turistico
especifico, e traz implicacdes territoriais a destinos incessantemente fotografados (Oh,
2022). O conteudo do Instagram podem refletir tanto a mitigacédo do overtourism quanto sua
exacerbacdo (Cheng, 2024). Em uma concepcao critica, cabe notar como representacdes
ideologicas da natureza s@o exploradas em redes, como Instagram, para indiretamente

engrandecer o self (Smith, 2019).
INSTAGRAMANDO O OLHAR E OS ENCONTROS TURISTICOS

Uma das teorias socioldgicas mais consolidadas na pesquisa qualitativa em Turismo
€ o olhar do turista, que em sua versao 3.0 traz um capitulo sobre viséo e fotografia (Urry;
Larsen, 2011), o que n&o é de causar surpresa. E necessario distinguir: ver é o que o olho
humano faz, ja olhar se refere a determinagbes discursivas da visdo socialmente
construida, ou seja, aos regimes escopicos (Larsen; Urry, 2011). O olhar produz
enquadramentos que permitem aos turistas visualizarem formas e materialidades e a estas
atribuir um valor positivo; o olhar do turista compreende, entdo, discursos, praticas visuais

aprendidas, signos, tecnologias da viséo, lugares para olhar, turistas portando cameras e o
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visualmente ‘extraordinario’ (Larsen & Urry, 2011), ou, alternativamente, o cotidiano
revestido de carater extraordinario.

Apesar de basilar para a area de Turismo, o olhar do turista teve de ser ampliado
para acomodar novas formas de ver, o que ocorre mediante a introdugdo de outras
tecnologias e midias visuais. A midia social esta repleta de materiais visuais selecionados
dos destinos, além de fotografias que sédo geradas pelo usuario (Volo; Irimas, 2020). O
Instagram, especificamente, € uma plataforma visual vivida que contribui enormemente
para a formagdo da imagem dos destinos (Volo; Irimids, 2020). A informacédo visual
disponivel na plataforma é produzida para circular, ser reproduzida e consumida.

A Figura 1 traz duas fotos. “A” traz uma tomada com drones do Geoparque Unesco
em Cacapava do Sul, RS. A “b” traz uma foto por drones de uma das praias oceanicas de

Niter6i, RJ. Ambas divulgadas pelo Ministério do Turismo brasileiro.

Figura 1. Dois exemplos de paisagens representadas por fotografias de
drones no Instagram

a) * b)

Fonte e créditos: Adaptado de @mturismo, em 26 abril de 2024.

A foto “a” segue uma visao olho-de-péssaro, consagrada pelo olhar roméantico, com
presenca da perspectiva e do ponto de fuga, promovida por vistas a partir de elevacdes, ou
entdo facilitadas pelos drones. A foto “b” segue um esquema mais recente, de cima para
baixo; para obté-la de modo tripulado seria necessario realizar algum esporte de descenso,
ao passo que o drone possibilita a viagem a uma certa distancia, em tempo real no solo ou
logo apos, por redes sociais. Nota-se como a fotografia de paisagem, com pequena

alteracao, nos faz lembrar das telas pintadas, especialmente no exemplo “a”. Pela distancia,



TURISMO NA NATUREZA ‘ r 182 edicdo | 2024

E BIODIVERSIDADE 05a 07 JUNHO
FORUM INTERNACIONAL Foz do Iguagu « Parana « Brasil
DE TURISMO DO IGUASSU

€ pouco provavel conseguir registrar sujeitos e rostos. Para isso, criou-se o género das
dronies — fotografias ou videos com drones (Miah, 2020), em tomadas que geralmente
partem dos sujeitos pilotos ou alvo do olhar, e que vai se afastando, dando lugar a uma
paisagem profunda.

Como vemos, o aplicativo de compartilhamento de imagens Instagram é intimamente
relacionado com o setor de viagens e turismo, com milhdes de usuarios e influenciadores
contribuindo para a consolidacdo de um género de viagens especifico, voltado a uma
plataforma. Entretanto, as experiéncias turisticas sdo pessoais e dependem de como
individuos percebem e reagem a lugares e produtos especificos, como destinos, atracées
e servicos (Munar; Jacobsen, 2014). O Instagram permite aos usuarios uma vitrine montada
esteticamente de destinos a engajar-se com a audiéncia por meio de icones de curtida e
compartilhamento (Volo; Irimias, 2020). A arquitetura e as possibilidades da plataforma em
guestdo produzem um habitus de imagem mediado, que torna hegeménica certas normas
estéticas, e aliado a isso, alavanca um mercado monetizavel que incentiva a nocéo
neoliberal do self como uma marca — ideologias visuais circulam no Instagram (Smith,
2019).

Segundo Smith (2019), as paisagens no Instagram sao operacionalizadas como um
espetaculo no qual os turistas se posicionam em uma performance que pode ser trocada
por curtidas no ambiente virtual. Ou seja, a curtida tornou-se um indicador mediatizado para
de capital cultural auferido nesse ambiente virtual (Smith, 2018).

As imagens no Instagram sdo, em geral, estilizadas para receber o maximo de
aprovacao uma vez postadas, e assim a plataforma promove um tipo de palco (Smith,
2018). Pois a rede social transforma a paisagem em um suvenir, uma possessao simulada
da experiéncia no destino. Situar o individuo dentro da paisagem de um destino ndo cria
um cartdo-postal de um lugar, mas um cartdo-postal dele mesmo nesse lugar. Nesse
contexto, lugares e pessoas sao tornadas mercadorias na economia da atencéo, em que a
viagem tornou-se um trabalho privilegiado no mercado global (Smith, 2019).

Para Smith (2018), como forma contemporaneo de literatura de viagem, e como uma
ferramenta de marketing altamente favoravel, o Instagram € um esbog¢o de ideologias que
sustentam o turismo. Ou seja, o regime visual verificado e performado no Instagram
contribui para a perpetuacao real e imaginada de relagcdes de poder no turismo global, que
€ campo cada vez mais mediatizado. Por meio desse mecanismo, o Instragram age como

um arquivo do discurso sobre um destino e como um vetor pelo qual a experiéncia pode
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ser performada (Smith, 2018). Em resumo, o Instagram celebra o visual, reflete a natureza
multipla da realidade, e permite a interpretacao de narrativas visuais; fotografias de viagem
com cuidadosa curadoria se tornam populares, transformando a cultura visual dos destinos

e o comportamento dos turistas (Volo & Irimias, 2020).
CONSIDERACOES

O objetivo da pesquisa foi desvelar a poténcia das fotografias de drones postadas
em redes sociais (com énfase no Instagram), como dispositivos de representacao visual
dos destinos turisticos. Aqui buscamos demostrar a intrincada relagéo entre imagem do
destino, imagens visuais e representagdes culturais (Hunter, 2008). Notamos a
cumplicidade entre a tecnologia visual moével (drone), a plataforma (Instagram) e o
dispositivo de comunicagao (celular) na produgao, disseminacgao e replicagdo de imagens
fotograficas de destinos. Isso vale especialmente para os de natureza, rural e de sol/praia,
ja que os drones possuem limitagdes de sobrevoarem areas densamente povoadas. Nao
esquecamos que sem Internet e Global Position System — GPS, isso tampouco seria
possivel. A ideia de convergéncia das midias e da tecnologia captura a esséncia desses
processos comunicacionais, representacionais e discursivos em que paisagens, e em
menor medida, o self, sdo tornados mercadorias via turismo, viagens e lazer, quer por
fotografias, quer por videos.

Embora predominem os videos de drones, e ainda que outras plataformas
concentrem tais produtos (YouTube), foi necessario neste momento direcionar o olhar para
as fotografias, menos estudadas, e que além disso possuem gramatica prépria quanto a
suas feicdes técnicas e sociais. Crang (1997), antes mesmo do advento da midia social
visual, ao falar da pratica fotografica comentava sobre a crescente colonizagdo da
experiéncia turistica por essas tecnologias. Isso pode ser potencializado a partir das redes
sociais e do uso de drones de consumo por parte dos sujeitos do turismo e lazer. Notemos
que nao tratamos da face militar dos drones nesse trabalho, por entender que, a priori, os
drones comerciais, especialmente minidrones, sao os utilizados no contexto dos destinos.

Quanto acionamos a ideia de representagao visual, refletimos como a imagem dos
destinos em dominios virtuais reflete uma construgao social, para além de uma imagem
projetada unicamente por profissionais de marketing (Hunter, 2016) ou dos DMOs, como o

Ministério de Turismo. Ha que investigar a coalescéncia entre as representagdes visuais
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online e suas contrapartes fisicas (Hunter, 2021), ou seja, os ambientes naturais e
construidos, traduzidos geograficamente na ideia de paisagens. Anteriormente, estudos
buscavam comparar a imagem projetada por material impresso elaborado por 6rgaos
oficiais e percepc¢ao veiculada em as fotografias postadas por turistas reais; essa diferenca
tende a se relativizar (Hunter, 2016).

Aideia de capturar e acumular imagens de atrativos e destinos sugere oportunidades
para o uso das fotografias para entender a relagao das pessoas com paisagens e lugares
(Crang, 1997) e também com elas proprias e suas audiéncias. Assim, se a fotografia
mostra-se, por um lado, como suporte para a compreensdo das representagdes da
paisagem pelos sujeitos-turistas, por outro, ela se manifesta como desafio metodoldgico,
ao que se solicita a aplicagao de técnicas e ferramentas compativeis de utilizagdo e analise
de imagens (Kunz; Castrogiovanni; Pimentel, 2022). A utilizagdo de fotografias na pesquisa
em Turismo tem crescido, ao permitir capturar olhar do turista, oferecendo perspectivas nao
passiveis de serem obtidas por entrevistas ou questionarios (Godoy & Leite, 2019).

Ao lado da utilizagdo do VEP (ou Visitor-Employed Photography, ou o emprego de
fotografia do visitante, em traducéo livre), das fotografias como elicitacdo de sentimentos e
opinides em entrevistas qualitativas, a fotografia tem emergido como oportunidade para
estudo da experiéncia e das praticas do turismo, a partir de novas abordagens, como
netnografia e image analytics — com codificagdo e quantificacdo automaticas do contetdo
pictorico, por aprendizado de maquina —, o que merece ser melhor explorado. A raspagem
de dados de midias sociais, ndo somente do Instagram, pode revelar contetdos textuais
referentes a imagem, bem como apontar métricas de engajamento das fotografias. A partir
de certas hashtags é possivel baixar e analisar fotografias em massa. Isso hoje permite
abarcar um universo maior de imagens, tornando possivel entender as feicbes e tipos de
paisagens mais fotografados, o nUmero de sujeitos e suas emoc¢des. Entretanto, ndo se
descartam estudos semidticos, em que se aprofunda a analise de um numero menor de
fotografias representativas e emblematicas. Além disso, sdo necessarios estudos baseados
em drones que envolvam multiplos destinos.

Os drones fornecem, literalmente, perspectivas novas, e € preciso entender melhor
se isso afeta a percepcao, a representacdo e decisdao de compra em torno de destinos,
atrativos e servicos. Em termos mais gerais, como que o olhar obtido pelo drone
reconfigura, pelo menos em parte, o olhar do turista? O turista, ao fotografar, adquire uma

autoridade visual, e isso se deve ao deve ao persistente ocular-centrismo da experiéncia e
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conhecimento ocidentais (Scarles, 2014). Pesquisas podem ser realizadas para verificar se
os drones nao adicionam ao repertério do ocular-centrismo que habita as praticas e o
conhecimento em Turismo.

Concordamos que “O ato da fotografia € uma pratica espacial — e a fotografia € um
modo de experenciar um ambiente fisico, um lugar ou local” (Shanks; Svabo, 2014, p. 241).
Por meio de imagens de drones, o destino pode ser abordado ndo somente na sua
dimensdo mercadolégica, mas como lécus de praticas significativas e experiéncias
geograficas, ou seja, na sua dimensao cultural. Além disso, as referidas imagens permitem
investigar a performance do self do turista, as praticas fotograficas e recreativas, e as
preferéncias por paisagens no destino. E, em ultima analise, o material visual digital (re)cria

as experiéncias turisticas com novos olhares (Cilkin; Cizel, 2022).
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