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A EXPERIENCIA TURISTICA NA SOCIEDADE DE CONSUMO: ESPETACULO, VISIBILIDADE E
MEDIAGCAO TECNOLOGICA

Anelize Nunes Siqueira’
RESUMO

O turismo contemporaneo vem passando por transformagdes profundas, especialmente quando analisado a luz das
dindmicas do consumo, da visibilidade e da mediagao tecnoldgica. Viajar deixou de ser simples deslocamento espacial,
passando a envolver a construgdo simbdlica de experiéncias que precisam ser registradas, compartilhadas e validadas
socialmente. Logo, o turista deixa de ser apenas um suijeito que consome lugares, mas também um produto exposto no
mercado das imagens, das narrativas e das performances identitarias. O presente trabalho tem como objetivo analisar
de que maneira a busca por experiéncias consideradas auténticas no turismo se articula com a légica do consumo, da
fotografia, das plataformas digitais e da validagdo online, transformando a viagem em uma performance de identidade,
levando em consideragdo o papel dos influenciadores digitais. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa de carater
qualitativo, baseada em revisdo bibliografica exploratoria, tendo como ponto central a obra Vida para Consumo, de
Zygmunt Bauman, articulada com os estudos sobre consumo, visibilidade e da mediag&o tecnolédgica, e com o artigo
de Oliveira e Frossard, ademais com as contribuigdes de bibliografias classicas para a fundamentag&o, juntamente com
exemplos pratico de outros autores com recorte a partir do ano 2017. Os resultados esperados indicam que a
experiéncia turistica é cada vez mais mediada pela tecnologia digital, pela légica do espetaculo e pela necessidade de
reconhecimento social, 0 que reconfigura tanto o comportamento de consumo quanto a produgéo midiatica do turista
contemporaneo a partir da conectividade digital.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo contemporaneo, Consumo, Validagdo social, Plataformas digitais, Identidade.

1. INTRODUGAO

De acordo com o Glossério do Turismo, que foi compilagdo pelo Ministério do Turismo (MTur) e
Embratur (2010) a defini¢o do que é turismo é entendido como um conjunto de atividades realizadas por
pessoas durante suas viagens e estadias em lugares diferentes da sua cidade residencial, por um periodo de
tempo consecutivo maior que 24 (vinte e quatro) horas e inferior a um ano, com a finalidade de lazer,
negocios e outros, segundo as normas estabelecidas pelo érgéo governamental. Deste modo, entender que
0 turismo é um campo que impacta a vida dos individuos, os que estio se locomovendo e 0s que recebem os
turistas, portanto é uma atividade complexa que modifica a dindmica de um destino a partir do seu fluxo, e da
demanda real que consome 0 espaco.

A partir desse ponto de vista sobre o turismo, na qual € uma atividade social complexa, viajar
sempre ocupou um lugar importante na forma como os individuos se relacionam com o mundo, tendo em
vista que essa pratica comegou a muito tempo. De acordo Badaré (2003), a pré-histéria do turismo pode ser
na antiga Grécia, entre os fenicios, na antiga Roma ou até mesmo antes da idade da escrita. A humanidade
faz o deslocamento de um ponto ao outro do planeta terra a muito tempo, em busca de se relacionar através
de trocas comerciais, ou buscando novas terras por meio da expansdo maritima, em outras ocasifes o
motivo é por causa de algum processo imigratério, e também ha aqueles que iam a viagem por razdes
religiosas, entre outros. A segunda metade do século XV, com a melhora do padrdo de vida Europeu, a
aristocracia (homens nobres) adotou as excursdes culturais (grand tours), na qual eram feitas por jovens
acompanhados de seus professores com o intuito de ampliar os horizontes na educacgéo cultural desses
jovens aspirantes a cavaleiros come a duragao de aproximadamente trés anos.

Diante disso, para tracar uma cronologia sobre a histéria da evolu¢do do turismo, a analise de
Badar6 (2003) foi empregada para entender como o processo ocorreu. No século XVI foi criado o primeiro
hotel do mundo, o Wekalet-Al-Ghury, no Egito; no século XVII, houve uma melhora consideravel nos
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transportes terrestres, possibilitando viagens mais confortaveis (mais especificamente o percurso de
Frankfurt para Paris e de Londres para Oxford); na primeira década do século XVIII, os turistas passaram a ir
aos spas, buscando recreacao, lazer e entretenimento organizado; os séculos XVIIl e XIX marcados por um
periodo de intensas transformagdes na economia, politica e sociais, surgiu o conceito formal de turista,
deixando de ser apenas um neologismo; com a revolugao industrial os europeus comegaram a viajar pela
Africa e Estados Unidos no século XIX; o inicio do século XX foi marcado pela Primeira Guerra Mundial o que
impactou o turismo pelo mundo, com a disputa de poder econémica a Franga e na Inglaterra criaram diversas
propagandas que visavam o desaquecimento de viagens de lazer a oponente Alemanha.

Seguindo essa linha, na segunda metade do século XX, Badar6 (2003) discorre que o turismo
ganhou muita forga no mundo, muito impulsionado pelo crescimento das companhias aéreas, e isso levou ao
aumento do nimero de agéncias de viagens e o turismo comegou a se popularizar para outras massas.

Por consequéncia, apos toda essa evolugao citada acima, o contexto do século XXI é marcado pela
intensificacdo do consumo no geral. Nesse periodo os turistas passaram a buscar experiéncias nos espagos
de uma forma mais comoda. A tecnologia que se popularizou possibilitou novas formas de consumir o
mundo globalizado e conectado, as pessoas passaram a usar esses novos modais de comunicagao através
das imagens (visuais, digitais, mididticas) como uma forma de registro e documenta¢do das atividades
turisticas praticadas durante o periodo das viagens a partir das tecnologias digitais.

Assim o turismo passou a assumir novos sentidos e fungdes sociais, com a viagem deixando de ser
apenas um momento de lazer ou descoberta e passando a integrar os processos de construgdo da
identidade, da visibilidade social e da diferenciagéo simbdlica entre os sujeitos.

Nesse cenario, o turista contemporaneo ndo busca apenas conhecer novos lugares, mas vivenciar
experiéncias que possam ser percebidas como auténticas, Unicas e socialmente valorizadas. A fotografia, as
redes sociais € as plataformas digitais tornam-se elementos que moldam a base da experiéncia turistica, ja
que a relagdo entre o sujeito e o espago visitado, tal como entre o viajante e seu publico é definido a partir
dos lugares que visita e como vocé mostra isso para as outras pessoas ao seu redor.

O texto de Oliveira e Frossard (2017), apresenta como o ato de fotografar durante a viagem néo se
limita ao registro de uma lembranga, mas se insere na légica da sociedade do espetaculo, na qual a imagem
adquire prioridade sobre a vivéncia em si. No texto Fernandes, Souza e Barbosa (2024), apresenta como o
conceito do Eu é entendido no ambiente digital, tendo como perspectiva a anélise do processo de
co-construgdo retérica de experiéncias turisticas compartilhadas nas midias sociais. Para melhor
compreensdo do estudo sobre essa tematica o artigo de Almeida Junior, Paiva e Souza Neto (2025), em
didlogo com as ideias de Belk (2013), reforca a nog¢éo do 'Eu Estendido' no mundo digital, a visdo de Araujo
(2023), que posiciona a imagem do destino ndo apenas como cenario, mas como uma ferramenta estratégica
manipulada por influenciadores para gerir essa percepgao identitaria.

Esse arcabougo tedrico apresentado dialoga com as reflexdes de Bauman acerca da sociedade de
consumidores, na qual os individuos s&o constantemente estimulados a se tornarem visiveis, desejaveis e
reconhecidos, portanto o turismo nesse contexto é visto como um espaco privilegiado que molda a identidade
do local e dos turistas, a partir da mercantilizag&o das experiéncias.

Dessa forma, buscando entender essa dindmica a pesquisa parte do seguinte problema: ‘como a
busca por experiéncias turisticas consideradas “auténticas”, mediada pela fotografia, pelas plataformas
digitais e pelas tecnologias de comunicagéo, transforma a viagem em uma performance de identidade e em
um bem simbdlico de consumo, orientado pela légica da visibilidade e da validagao social?’

A hipdtese que orienta o trabalho é a de que, no turismo contemporaneo a experiéncia deixa de ter
valor apenas pelo que é vivenciado e passa a ser valorizada sobretudo por sua capacidade de gerar
imagens, narrativas e reconhecimento social, inserindo o turista na légica da mercantilizagdo de si mesmo.

Nesse viés, o objetivo geral do estudo é analisar a experiéncia turistica contemporanea a partir das
categorias de consumo, espetaculo e mediagdo tecnolégica. Como objetivos especificos, busca-se:
compreender o papel do consumo na construgao simbélica da experiéncia turistica; analisar a fotografia, as
plataformas digitais e a validagao online como elementos centrais da viagem.

A metodologia do trabalho é uma pesquisa qualitativa de revisdo bibliografica de caréater
exploratorio, fundamentada principalmente na obra “Vida para Consumo: a transformacgéo das pessoas em
mercadoria”, de Zygmunt Bauman (2008) e em autores que discutem a sociedade de consumo, a
centralidade da imagem e os efeitos das redes sociais sobre as praticas sociais, voltado ao turismo.



2. DESENVOLVIMENTO

O desenvolvimento deste trabalho esta organizado em trés subtemas que dialogam entre si e se
complementam, permitindo compreender a experiéncia turistica contemporénea a partir de dimensdes de
perspectivas de varios autores sobre 0 mesmo prisma, 0 consumo.

2.1 CONSUMO, IDENTIDADE E A TRANSFORMAGAO DA EXPERIENCIA EM MERCADORIA

Bauman (2008) em sua obra expde que antigamente na Modernidade Soélida as pessoas era
definida pela suas profissdes, buscando bases solidas com estabilidade e seguranga a longo prazo, porém
esse modo de atuagdo sistémica entrou em desuso pois “[...] Mas o desejo humano de seguranca € 0s
sonhos de um "Estado estavel" definitivo ndo se ajustam a uma sociedade de consumidores [...] “ (Bauman,
2008, p.44). A andlise baumaniana mostra ao decorrer do texto que a instabilidade dos desejos e a
insaciabilidade das necessidades leva a tendéncia ao consumo instantaneo, lavando a compreenséo que o
tempo na sociedade liquido-moderna de consumidores ndo é “ciclico nem linear”, o autor usou o termo
Tempo Pontilhista para descrever esse tempo de "instantes eternos".

A sociedade sofreu tantas transformacgbes e de forma muito rapida que entrou em uma era
nomeada pelo autor como Modernidade Liquida, na qual comenta sobre a linha que separava o consumidor
(aquele que compra) da mercadoria (aquilo que é comprado) foi apagada, Nesse sentido, entender que a
modificacdo entre a sociedade de produtores e a sociedade de consumidores, é perceber que as estruturas
sociais tradicionais perderam sua solidez e permanéncia, pois as transformagdes sociais que tem um ritmo
cada vez mais acelerado entram em estado permanente de desorientag&o.

Portanto no livro Modernidade liquida, Bauman (2000) desenvolve uma analise sobre a liquidez nas
dimensdes da vida social, com temos "temporal" que ¢ a caracterizada pela compresséo do tempo e pela
supremacia do efémero frente ao duradouro; o "espacial" que foca na desterritorializacdo e na mobilidade
constante; a "relacional" que séo as "conexdes superficiais" substituidas por "vinculos de bolso" ou "relagdes
de descarte” com fala a terminologia do autor; ou o termo "identitaria" que mostra como ndo é mais algo
herdado ou fixo, mas um "projeto inacabado" definido pela fluidez das subjetividades individuais e coletivas.

Nessa perspetiva analitica, o livro Vida para consumo, Bauman (2008) contribui com uma analise
focada na légica do consumo que parte do principio da transformacéo das vidas dos sujeitos em espetaculos
consumiveis e na argumentacdo do autor, os individuos séo simultaneamente consumidores e mercadorias
‘0 objetivo primeiro e decisivo na sociedade de consumidores n&o ¢ a satisfacdo de necessidades, desejos e
vontades, mas a comodificagdo ou recomodificagcdo do consumidor: elevar a condigdo dos consumidores a
de mercadorias vendaveis” (Bauman, 2008, p.76), consequentemente o consumo deixou de ser uma
atividade econdmica e passa a moldar a vida social como um todo.

Na sociedade contemporanea, o consumo ultrapassa a fungao de satisfazer necessidades materiais
e passa a ocupar um lugar central na construgdo das identidades. O autor Zygmunt Bauman (2008)
argumenta que na sociedade de consumidores, os individuos sdo constantemente estimulados a se
apresentarem como produtos desejaveis, atualizados e numa linha competitiva de mostrar que estéo fazendo
determinadas coisas que sdo bem quistas na sociedade.

A "sociedade de consumidores", em outras palavras, representa o
tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforga a escolha de
um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e
rejeita todas as opgdes culturais alternativas. Uma sociedade em
que se adaptar aos preceitos da cultura de consumo e segui-los
estritamente é, para todos os fins e propésitos praticos, a unica
escolha aprovada de maneira incondicional. Uma escolha viavel
e, portanto, plausivel - e uma condigdo de afiliagdo. (BAUMAN,
2008, p.71)

Deste modo o consumismo passou a ser um imperativo social, ou seja "Numa sociedade de
consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocacaol...]." (BAUMAN,
2008, p.73), visto que a "adequagéo social" é uma necessidade, pois compreende que consumir € o0 que te



torna um "membro" da sociedade, o individuo j& ndo tem a opcéo de escolha de sair da l6gica do consumo e
caso fuja dessa nogdo se torna um "consumidor falho" de acordo com Bauman (2008).

Os membros da sociedade de consumidores sdo eles proprios
mercadorias de consumo, e é a qualidade de ser uma mercadoria
de consumo que os torna membros auténticos dessa sociedade.
Tornar-se e continuar sendo uma mercadoria vendavel & o mais
poderoso motivo de preocupagao do consumidor, mesmo que em
geral latente e quase nunca consciente. E por seu poder de
aumentar o preco de mercado do consumidor que se costuma
avaliar a atratividade dos bens de consumo - os atuais ou
potenciais objetos de desejo dos consumidores que
desencadeiam as agdes de consumo. "Fazer de si mesmo uma
mercadoria vendavel" é um trabalho do tipo faga-vocé-mesmo e
um dever individual. Observemos: fazer de si mesmo, ndo apenas
tornar-se, é o desafio e a tarefa a ser cumprida.(BAUMAN,
2008, p.76)

Nessa perspectiva, o livio mostra que para que as pessoas sejam aceitas socialmente, elas devem
remodelar a si mesmas como produtos capazes de atrair demanda e ateng&o, tornando-se "mercadorias
vendaveis". Tal como nas palavras de Bauman (2008) a invisibilidade é equiparada a "morte social", pois na
era digital existe uma cultura que ndo ha uma distingdo nas fronteiras entre o publico e o privado, muitas
pessoas compartilham tudo sobre suas vidas nas redes sociais, expondo sua intimidade.

Aplicando essa reflexdo ao turismo, pode-se observar que viajar se transforma em uma estratégia
de valorizagdo do self. Esse conceito (Self), ou Eu, tem sido amplamente estudado e discutido dentro do
campo cientifico da psicologia e comportamento do consumidor, desde “James (1890), sugeriu que o Eu de
um individuo fosse composto por tudo aquilo que ele pode chamar de seu” de acordo com Fernandes Souza
e Barbosa (2024), entretanto Bauman (2008) entende como um projeto continuo de "autofabricacao”.

Bourdieu explica que "O consumo é, neste sentido, uma etapa de um processo de comunicago, isto
é, um ato de decifracéo, de decodificacdo, que supde o dominio préatico ou explicito de um cddigo (ou de uma
cultura)." (Bourdieu, 2007, p. 9). A experiéncia turistica passa a funcionar como um capital simbdlico, capaz
de conceder e mensurar status, pertencimento e a distingdo social. Ademais, a nogao “o gosto classifica, e
classifica aquele que classifica” (Bourdieu, 2007, p. 59) traz a ideia de que o viajante ndo busca apenas o
lazer, mas opera distingbes que expressam sua posi¢ao social.

No turismo, a fotografia serve como uma "prova factual" de que o individuo esteve em determinado
lugar, funcionando como um troféu para ser exibido a uma plateia nas redes sociais, fazendo marketing de si
mesmos, usando todos os recursos disponiveis para aumentar seu "valor de mercado", criando a ideia que
uma experiéncia sé é considerada "perfeita" se for compartilhada, curtida e comentada online; a fotografia
transforma o imaterial (emogdo) em material (imagem/mercadoria). O turista ndo consome apenas lugares,
mas consome a si mesmo.

“Desta maneira, presencia-se na contemporaneidade a
adulteragéo da realidade por parte dos individuos, com o objetivo
de obterem um grau elevado de visibilidade perante os demais.
Estes individuos constroem imagens de si mesmos que precisam
ser cultivadas e alimentadas diariamente e o fazem através das
redes sociais virtuais, pois acreditam que “o que é bom é o que
aparece” (Debord, 1997: 16-17)." (OLIVEIRA, et. al, 2017,
p.04)

Essa perspectiva dialoga diretamente com McCracken (2007), ao afirmar que os bens de consumo
operam como veiculos de significados culturais. A viagem, entendida como um bem simbolico, permite que
valores socialmente valorizados sejam apropriados pelo individuo e incorporados & sua identidade. Assim, o

2 Etimologia vem do inglés self:"[Psicologia] Sentimento complexo e conflitante da personalidade de alguém, definido pelos
comportamentos gerais ou pela predisposicdo para se portar de determinada forma." (Dicionario Online de Portugues, Dicio).



turismo se insere plenamente na légica do consumo cultural, funcionando como uma linguagem social que
comunica quem o sujeito €, ou quem ele deseja parecer ser.

Essa dindmica contribui para uma certa padronizacdo das experiéncias turisticas, o discurso
dominante esta voltado para a ideia de autenticidade e singularidade, porém quanto mais se busca o
“diferente” e o “auténtico”, mais essas experiéncias sao mediadas por circuitos globais de consumo,
plataformas digitais e narrativas previamente construidas. Assim, a experiéncia turistica se torna, ao mesmo
tempo, desejada e previsivel, singular e massificada.

2.2 TURISMO, ESPETACULO E A PERFORMANCE DO OLHAR

Por conseguinte, a partir da compreensado do turismo como pratica de consumo simbolico, é
necessario discutir o papel da imagem e do espetaculo na experiéncia turistica contemporénea. As autoras
Oliveira e Frossard (2017), analisam o ato de fotografar nas viagens como uma prética social marcada pela
ldgica da sociedade do espetaculo, na qual a visibilidade se torna um valor central.

“Debord (1997: 14) salienta que o espetaculo “ndo € um conjunto
de imagens, mas uma relagao social entre pessoas, mediadas
por imagens”, em que o individuo tem o poder de escolher qual
imagem quer passar de si mesmo aos outros, bem como de que
maneira isso se realizard. Logo, pode-se dizer que o ditado
popular “nem tudo é o que parece ser’ é adequado para a
presente sociedade, onde se perde a realidade e tudo se
transforma em aparéncia.” (OLIVEIRA, et. al, 2017, p.04)

De acordo com a citagdo acima, o espetaculo ndo deve ser entendido apenas como um amontoado
(acimulo) de fotos ou registros, mas entendido como uma relagdo social entre pessoas por meio das
imagens registradas. De modo que, essa mediagdo molda a existéncia humana, marcando a transi¢éo de
uma fase onde antigamente o importante era "ser" para posteriormente o "ter", Na analogia de Bauman “O
mercado de consumo tomou da burocracia sélido-moderna a tarefa da adiaforizagéo, de extrair o veneno do
"ser para" da carga impulsionadora do "ser com".” (BAUMAN, 2008, p.68). Por fim, na atualidade, o
"parecer" é 0 que da poder e mostra o lugar do individuo na sociedade. Portanto isso significa que a
realidade é deixada de lado em favor de um mundo de simulagdes e consumo de imagens, onde as rela¢des
interpessoais passam a ser vividas no campo das aparéncias e do consumo simbolico, ndo importa mais se a
fotografia esta editada, cheia de filtros, com uma narrativa para parecer algo que néo existe.

Nesse contexto, a fotografia turistica nem sempre € apenas um registro espontaneo, mas uma forma
de performance. De acordo com Barbosa e Medaglia (2019)) pode entender que o turista, muitas vezes,
fotografa para provar que esteve ali, para legitimar sua experiéncia e para torna-la socialmente reconhecida,
tal como a viagem passa a ser organizada em fungéo do que pode ser fotografado e compartilhado, muitas
das vezes deixando de vivenciar o presente e focando apenas no que é instagramavel * o que evidencia
uma mudanga significativa no sentido da experiéncia.

Ademais no turismo Rosa et al (2022) discute no seu texto sobre a reprodugao dos turistas em viajar
e querer visitar todos os lugares conhecidos que ja tinham pesquisou de anteriormente, 0 consumo funciona
como uma pequena embriaguez de toda a informagao disponivel em varios modais de comunicagao digital,
portanto o que seria uma viagem para lazer acaba se tornado uma “obrigacao”. Na citacdo essa parte contém
a perspectiva direta dos autores: “O consumidor se auto castiga quando nao consegue ver todos aqueles
lugares, experimentar todas aquelas coisas, ou mesmo sentir as maravilhas, as belezas, as alegrias que 0s
discursos em circulagdo atribuem a determinado lugar”. (Rosa; Walkowski; Perinotto, 2022, p.14)

® O termo “instagrammable” surgiu nos Estados Unidos, com a vinda da rede social Instagram. Seu significado compde a jungéo de
duas palavras:; ‘instagram” e “amable”, em sua tradugdo “instagram” e “amavel’. No dicionario dos Estados Unidos, a palavra
“instagrammable” possui o tem como significado referenciar “tudo o que alguém pode considerar digno de compartilhar’, algo atrativo.
(CORTEGANA, 2023)



Decide-se denominar “viagem espetaculo” a exposi¢do midiatica
das viagens nas redes sociais promovida tanto por produtores de
conteido de viagem, quanto por aqueles que interagem com
estes produtores em suas paginas. Neste tipo de manifestagao, o
viajar transforma-se em palco e as paisagens em cenario para as
mais diversas representagdes. Os viajantes se tornam reporteres,
registrando, compartilhando seus deslocamentos e convertendo
suas vivéncias de viagem em matérias, exibindo-as através de
fotos, videos, textos e transmissdes ao vivo. Esse grande
espetaculo do “eu” parece necessitar do olhar do outro, que se
torna importante para autenticar as vivéncias do “self viajante”,
num sistema baseado na aprovagdo social. A preocupagéo
concentra-se em registrar e produzir o show da viagem e
coloca-la, através dos compartilhamentos, na vitrine das telas
(Rosa et al, 2022, p.04)

Seguindo a légica de que "o que é bom é o que aparece", que aparece no artigo de Oliveira e
Frossard (2017), levando os individuos a construirem imagens de si mesmos que precisam ser alimentadas
diariamente através das redes sociais virtuais. A experiéncia é moldada por imagens pré-estabelecidas pela
midia; logo o turista viaja buscando aquilo que foi “vendido” para ele a fim replicar essas imagens, buscando
identificar e "capturar" signos que ja& habitavam sua imaginag¢do, de modo que a viagem s6 é considerada
"perfeita” quando é mediada pelos cliques nos lugares certos e validada socialmente através de curtidas e
comentarios online. Por exemplo, Belk (2013) defende que a co-construgdo do Eu ocorre por meio das redes
sociais e postagens feitas pelas pessoas. Essas publicagbes podem ser curtidas, comentadas e
compartilhadas, fazendo com que o Eu seja construido a partir das avaliagdes dos outros.” (Fernandes;
Souza; Barbosa, 2024, p. 153)

2.3 TECNOLOGIA DIGITAL, VALIDAGAO ONLINE E PRODUGAO DE MEMORIA

A presenca da tecnologia reforca e reorganiza as dindmicas discutidas anteriormente, ampliando o
consumo simbolico e a logica do espetaculo no turismo. O uso de aparelhos celulares e redes sociais em
diversas plataformas digitais passa a influenciar ndo sé a vivéncia da viagem, mas também sua organizagéo
(planejamento), a forma como ela é experienciada e compartilhada, segundo Klarosk (2025). Assim, a
experiéncia turistica se constroi de maneira midiatica, o tempo todo conectada.

“E nesse contexto que se insere o Instagram, plataforma cuja
gramética audiovisual transforma cenas do cotidiano em
narrativas visualmente cativantes e socialmente valorizadas.
Compreender como essa ldgica opera é fundamental para
analisar de que modo a linguagem audiovisual dos videos curtos
pode refletr e moldar desejos de consumo. Sob a dtica
especialmente no campo do turismo, essa andlise pode nos
ajudar a compreender como a apari¢do de determinados destinos
turisticos em materiais audiovisuais neste formato especifico que
é veiculado nas plataformas digitais — a ser definido e discutido
adiante — pode, inclusive, contribuir para processos de
massificacdo da demanda turistica, bem como as suas diversas
problematicas. O consumo de conteddos audiovisuais nas midias
sociais adquire, assim, um papel estruturante. No Instagram, a
circulagdo de imagens e videos estabelece um regime estético
que molda as percepgdes sobre experiéncias, lugares e estilos de
vida (LIPOVETSKY; SERROQY, 2014, p. 245-246). Este apelo
estético transcende a dimens&o visual, incorporando ritmos
narrativos, padrdes de montagem, sonoridades e efeitos
emocionais que conformam uma linguagem audiovisual propria
das midias sociais contemporéneas conforme apontado por
Carrasco (2024) “ ( Klarosk, 2025, p.13)



A validagao online é no consumismo esta visivel independentemente se essa é a realidade e,
Bauman (2008) faz uma critica sobre isso, no trecho: “A grande atragéo € o puro prazer do fazer-crer, com a
parte insipida do "fazer" quase eliminada da lista de preocupagdes daqueles que fazem, ja que permanece
invisivel para os que "créem".” (2008, p.148). O “Fazer-Crer” citado é o prazer de enganar e ser admirado
pela ilusdo, ja o “Fazer’ remete a ideia da realidade atras da busca pela validag&o, o esforgo por tras de tudo
e 0 “0s que créem" seriam o publico consumidor da narrativa vendida, que validam o que esta sendo
apresentado através da interagdo com os “likes” e comentarios nos posts onlines.

A experiéncia turistica, mediada por plataformas digitais, passa a ser vivida sob o olhar constante do
outro, o que reforca a légica da performance e da autoexposicao, ademais viajar nesse contexto nédo envolve
apenas estar em um lugar, mas também demonstrar familiaridade com o uso das ferramentas tecnologias,
interagir com outras pessoas e ainda moldar sua identidade visual com a narrativa da vida estetizada.

A transicdo para uma vida estetizada produz um fendmeno de
encenacgao cotidiana. Han (2017) e Sibilia (2008) mostram como
os individuos se tornam “curadores de si mesmos’, construindo
uma imagem publica orientada pela coeréncia estética e pela
validagao social. Han (2017, p. 31-32) observa que estamos em
uma sociedade da transparéncia que impulsiona uma “coagao
expositiva”, convertendo o individuo em um objeto de visibilidade,
otimizado para atender expectativas externas. Por sua vez, Sibilia
(2008) observa que, no ambiente digital, a constituicdo da
subjetividade passa por um processo de estilizagcao continua, no
qual corpo, comportamento e modos de ser sdo admitidos “como
se estivesse sendo constantemente filmado: para realiza-lo, para
lhe conceder realidade. Pois estas subjetividades alterdirigidas s6
parecem se tornar reais quando sdo emolduradas pelo halo
luminoso de uma tela de cinema ou de televisdo [...]" (p. 256).
Assim, os gestos cotidianos — da roupa escolhida ao
enquadramento de uma fotografia — passam a ser pensados
para serem vistos, registrados e compartilhados, configurando
uma identidade orientada para o consumo simbdlico. (Klarosk,
2025, p.21)

Essa afirmagéo do trabalho de Klarosk (2025) compreende um pouco a nogao irbnica sobre a
produgdo de memoria, nessa sociedade da liquidez contemporénea e digital a memédria ndo seria a da
mente e sim o que fica armazenado na “nuvem’, ela s6 se torna uma "meméria real" quando é validada
socialmente pelas redes sociais. Os individuos tém ansia de ter e tédio de possuir, pois apds obter ja vao
esta buscando o préximo item da moda. Bauman (2008, p.126) diz: “A vida do consumidor, a vida de
consumo, néo se refere & aquisicdo e posse. Tampouco tem a ver com se livrar do que foi adquirido
anteontem e exibido com orgulho no dia seguinte. Refere-se, em vez disso, principalmente e acima de tudo,
a estar em movimento.”

O turismo a partir de roteiros produzidos para possibilitar o “click” perfeito durante a viagem,
moldando um turismo midiatico que busca cenarios esteticamente agradavel em frente as lentes, que
algumas acarreta o overtourism (saturacdo dos destinos) em algumas regides, de acordo Klarosk (2025).
Portanto a tecnologia digital € um meio muito poderoso que pode modificar a estrutura de uma localidade.

Dessa forma, a tecnologia digital ndo apenas facilita o turismo, mas redefine profundamente seu
sentido. A viagem passa a existir tanto no espaco fisico quanto no ambiente digital, confirmando que a
experiéncia turistica contemporénea é atravessada pela légica do consumo, da visibilidade e da
conectividade.

“Nesses sonhos, “ser famoso” ndo significa nada mais (mas
também nada menos!) do que aparecer nas primeiras paginas de
milhares de revistas e em milhdes de telas, ser visto, notado,
comentado e, portanto, presumivelmente desejado por muitos —
assim como sapatos, saias ou acessorios exibidos nas revistas
luxuosas e nas telas de TV, e por isso vistos, notados,
comentados, desejados... “Ha mais coisas na vida além da



midia”, observa Germaine Greer, “mas ndo muito ... Na era da
informagdo, a invisibilidade & equivalente & morte.” A
recomodificagdo constante, ininterrupta, é para a mercadoria.
Logo, também para o consumidor, equivale ao que é o
metabolismo para os organismos vivos.” (BAUMAN, 2008,
p.21)

O autor nesse trecho traz a ideia que o desejo de ser "famoso" é a aspiragdo maxima nessa
sociedade. Esse desejo significa aparecer nas telas, capas de revistas como se fosse uma vitrine, € que
todos saibam quem é. O reconhecimento e o renome passa a utilizar a imagem da pessoa como um objeto a
ser vendido.

Na era digital os influenciadores digitais ganharam destaque, pois “[..Jpossuem um poder de alcance
amplo e engajado por meio das redes sociais, criando uma nova dindmica na forma como as informagdes
sdo transmitidas, recebidas e compartilhadas ” (Aradjo, 2023, p.11). O marketing tradicional era mediado
pelas empresas que usavam os meios de comunicagdo como televisdo, radio e impressos, porém com a
ascensdo das redes sociais e 0 surgimento de influenciadores digitais houve a modificacio da dinémica para
abarcar o publico. Araujo (2023) argumenta que os telespectadores confiam nas opinides, recomendagdes e
experiéncias dos influenciadores visto que, por meio da autenticidade, transparéncia e proximidade que eles
conseguem a partir das redes sociais, criando assim um canal de comunicagao interativa e participativa,
gerando um senso de comunidade e fortalecendo os lagos entre eles.

Plataformas digitais como Instagram, Tik Tok, YouTube, entre outros, s&o os meios utilizados pelos
influenciadores. E eles recorrem a ferramentas através das ‘[...] técnicas visuais, como fotografia bem
trabalhada, edigéo de video criativa e estética cuidadosa” (Aradjo, 2023, p.12) para capturar a atengéo e o
interesse do publico. De modo que, como Aradjo (2023) expde em sua tese, no mundo contemporaneo
atual, normalmente a informacg&o pode ser acessada com grande facilidade e atingir um grande publico.

Logo, eles s&o as celebridades (famosos), na qual compartilham tudo sobre seu dia a dia ou falam
sobre um tépico especifico, para atrair engajamento, gerando diversos nichos com um amplo poder de
influenciar no comportamento e opinido dos seguidores. As marcas usam a imagem criada desses
influenciadores digitais para promover seus produtos e servicos de forma remunerada, segundo Aradjo
(2023). Quanto mais pessoas interagem nas redes sociais € 0 seguem, maiores serdo as oportunidades de
conseguir uma parceria e publicar conteiidos estratégicos para o marketing de grandes empresas.

No turismo néo é diferente, existem diversos individuos que publicam marketing turistico devido a
sua capacidade de alcangar e moldar a imagem de um destino através de suas postagens, compartilhando
experiéncias, dicas e recomendagdes que influenciam na percep¢do dos seguidore, transformando um local
em um objeto de desejo com uma narrativa de apelo emocional, tornado um lugar auténtica e pessoal
através do olhar do influenciador, assim criando todo um mercado de destino turistico.

Em consequéncia disso a autenticidade deixa de ser uma vivéncia espontanea e passa a ser uma
busca por "signos" (Bourdieu, 2007), a viagem se torna uma encenagao, os turistas buscam validar suas
experiéncias através de redes sociais para provar que sua experiéncia € superior e auténtica, pois na légica
da visibilidade apresentada por Debord (1997) e Bauman (2008) explica que a existéncia depende da
percepgao do outro.

3. ANALISE DA EXPERIENCIA TURISTICA CONTEMPORANEA

A analise proposta neste trabalho de conclusdo de curso tem como objeto a experiéncia turistica
contemporanea, compreendida como uma pratica social atravessada pelas légicas do consumo, da
visibilidade e da mediago tecnolégica. O a pesquisa corresponde ao contexto das sociedades atuais
altamente conectadas, nas quais as plataformas digitais, as redes sociais que ocupam papel fundamental na
organizagdo das praticas de viagem. O intuito desta analise sdo as préaticas simbélicas associadas ao
turismo, o planejamento da viagem visando o instragramavel, o uso de plataformas digitais, o registro
fotografico e o compartilhamento das experiéncias.

O chéo empirico desta pesquisa compreende as dindmicas de exposicao e interacdo de viajantes
contemporaneos em plataformas digitais, especificamente através da analise de como a imagem fotografica
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é utilizada como ferramenta que molda a identidade do sujeito, através de um recorte bibliografico
exploratério de literaturas a partir do ano 2017, como os textos de de Oliveira e Frossard (2017) em “A
sociedade do espetaculo e o ato de fotografar nas viagens”, que discutem a imagem como mediadora das
relagdes sociais; ademais o texto de Rosa, Walkowski e Perinotto (2022) em “A viagem espetaculo: reflexdes
sobre a exposi¢do e o consumo do viajar nas redes sociais”; a analise de Klarosk (2025) sobre como as telas
guiam o consumo em “Quando as telas guiam viagens: videos curtos que fomentam o desejo de consumo
turistico”; e o estudo de caso de Raimundo (2024) em “A influéncia dos monumentos instagramaveis da
cidade de Maceid no turismo e na vida dos maceioenses”, que permite observar a materializagao fisica dessa
espetacularizagao no espago urbano.

No artigo de Oliveira e Frossard (2017) que tem como objetivo compreender e refletir a respeito das
relacbes entre o ato de fotografar e a experiéncia turistica do individuo pertencente & sociedade do
espetaculo faz o levantamento através de entrevistas (maioria mulheres, estudantes, com idades entre 23 e
38 anos, residentes na regido sudeste do Brasil). No levantamento de dados a respeito da fotografia e as
redes sociais, 0s entrevistados dizem:

Seguindo pela via do espetaculo, todos afirmaram que
selecionam as fotos que comporiam seus albuns nas redes
sociais € que essa escolha dependia da representatividade da
experiéncia contida na foto ou por possuirem lugares ou atrativos
relevantes. Normalmente s&o os atrativos icones dos destinos os
utilizados pelos turistas como cenérios para as fotografias que
vao para as redes sociais. Contudo, estes fazem questdo de
destacar que tal fotografia, na verdade, se refere a viséo deles
sobre o lugar/ atrativo, isto é, as fotos se pautam na visdo dos
turistas sobre o que vivenciaram, ndo sendo uma foto padrao,
mas que retratam o monumento/ lugar/ atrativo sob o olhar deles.
E nesse sentido, quando Kossoy (2001) afirma que o fotégrafo
atua como um filtro cultural, registrando o que Ihe é importante e
0 que querem que os demais vejam, que é plausivel considerar
as respostas dadas, pois “a fotografia testemunha a visdo do
fotografo sobre determinado objeto, paisagem, evento” (Kossoy,
2001: 65). Logo, seja a foto de uma rua qualquer do destino ou
de um atrativo mundialmente famoso, as fotografias de viagens,
que compde os albuns nas redes sociais, ndo retratam uma foto
padréo, isso porque, uma fotografia s6 pode ser produzida uma
Unica vez, como salienta Dubois (2003).

Ao analisar essa frase percebesse que as pessoas tentam fugir do padréo, mas buscam
“icones’conhecidos para fotografar, isso acaba seguindo o padréo de consumo, pois é isso que ajuda a
identificar de qual local a foto foi tirada, a “viséo deles” gera na verdade uma performance que ele quer criar,
a narrativa sobre ser algo Unico, de dar um "valor especial" a uma foto que, na pratica, € muito parecida com
milhdes de outras.

Bauman (2008) aponta que na sociedade de consumidores, a obrigagdo do individuo é tornar-se
uma mercadoria atraente. No turismo, essa "autocomercializagdo" atinge seu apice através da "viagem
espetaculo”. Segundo a pesquisa levantada por Rosa, Walkowski e Perinotto (2022) por meio do
monitoramento das redes sociais (Facebook e Instagram), foi possivel perceber o crescimento da utilizagdo
videos e fotografias, “Além de um incremento na periodicidade das postagens, as imagens que circulam nos
stories passaram a ser o principal meio de venda de destinos de viagem, produtos, servigos e informagdes”
(Rosa et al, 2022, p.08), na qual descreve como as pessoas foram modificando suas maneiras fazerem as
postagem para se encaixar no que era mais valorizado, para atrair um publico maior e o que chama a
atengao na pesquisa sdo os relatos dos influenciadores digitais a respeito disso.

Os entrevistados concordaram unanimemente sobre a
importancia que a audiéncia da a elas e o poder que elas tém
para despertar desejos de consumo e influenciar
comportamentos. Muitos deles, inclusive, investiram em cursos
de fotografia e edigdo de imagens para, segundo apontou Daniel,
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do Ducs Amsterdam, apresentar um “produto” de melhor
qualidade. No entanto, de uma hora para outra, isso pareceu nao
bastar. Nicole, do Agenda Berlim, declarou que passou a
perceber uma maior interagdo dos usuarios em determinados
momentos: quando eu postava uma imagem na qual eu ou meu
marido apareciamos ou quando revelavamos algo do nosso dia a
dia, as curtidas e os comentarios aumentavam. Atenta a esse
interesse pela intimidade, a produtora de conteudo das redes do
“‘Aprendiz de viajante” revelou que n&o levou muito tempo para
entender que tipo de imagem deveria postar para provocar a cm a
mensagem que queremos passar. Sabemos o que agradara mais
e provocara maior nimero de interagdes. Priscila, do Cultura,
acrescentou: Quem estava por trés das telas, foi, gradativamente,
aparecendo. (Rosa et al, 2022, p.08)

A pesquisa comprovou que os internautas que acompanham determinados conteudos,
principalmente o sobre viagens, que foi 0 foco do estudo, gostam de interagir na rede social dependendo do
que esta consumindo, para os influenciadores a mercantilizagdo de si mesmo é uma ferramenta para ganhar
engajamento e validag&o social, pois a narrativa € moldada pela imagens. Rosa, Walkowski e Perinotto
(2022) acrescentam no estudo que a produgdo de contelido organizados de maneira pratica e com
informag@es rapidas é o que ocasionou a migragéo e preferéncia das redes sociais em vez dos blogs.

Isso nos fez refletir sobre a obsesséo pela transparéncia que
parece permear nosso cotidiano, especialmente, aquele que é
retratado e compartilhado através dos blogs e redes sociais.
Esses locais onde tudo estd dito e onde parece néo haver
segredos, pode levar o turista a perda da autenticidade, da
liberdade e da espontaneidade, que caracterizam o viajar,
transformando as viagens em um produto pasteurizado. Nesses
espagos de midia, séo criados cenarios e personagens muitos
semelhantes uns aos outros, através do compartilhamento das
imagens e das pequenas narrativas. (Rosa et al, 2022, p.12)

Neste cenario, a busca por experiéncias consideradas "auténticas" € mediada e pré-determinada por
algoritmos e tendéncias visuais. Como observa Klarosk (2025, p.18) “A comunicag&o digital contemporanea é
profundamente moldada por plataformas, cuja arquitetura técnica e logica algoritmica estruturam além da
circulagéo de conteldos, os padrées de sua produgdo.” Mostrando através do artigo um exemplo que, no
Instagram, a visibilidade depende da lbgica operacional de algoritmos que escolhe a partir do banco de
dados os parametros invisiveis que favorecem a distribuigo organica do material sobre o que ira na sua tela
e isso impacta diretamente a produgdo de contelidos audiovisuais turisticos. A estética de videos curtos em
plataformas como TikTok e Instagram nao apenas registra 0 desejo, mas uma norma pré estabelecida pela
sociedade de consumo e espetaculo. As telas guiam o viajante a replicar enquadramentos e movimentos,
reduzindo a complexidade do destino a um fragmento audiovisual de rapido consumo.

O turismo, enquanto pratica cultural, é particularmente sensivel a
essa transformagéo. Urry e Larsen (2021, p. 18) mostram como o
olhar do turista é socialmente construido a partir de imagens
prévias, € como os destinos se tornam cenarios prontos para
serem capturados e compartilhados. Hoje, essa ldogica é
amplificada. Roteiros s&o montados para percorrer os lugares
‘instagraméaveis”, experiéncias séo roteirizadas néo para serem
vividas plenamente, mas para serem registradas de maneira
esteticamente satisfatoria. A viagem deixa de ser uma pagina em
branco para se transformar em uma performance visual que gira
em torno da logica da “virada performativa” no turismo. (Klarosk,
2025, p.21)
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O texto de Klarosk (2025) faz um recorte do fendémeno contemporaneo a partir de videos de viagens
de bate-volta, no turismo regional paulista, entendendo como esses videos atuam como dispositivos de
mediagdo entre o desejo do espectador, a decisdo de viajar e a efetiva experiéncia turistica. Deste modo, a
pesquisa feita através da cidade de Holambra - SP, mostra como a cidade construiu o imaginério dela sobre a
ideia de mercantilizagao e adiaforizagdo do Bauman (2008).

O préprio espago dos pontos turisticos em Holambra é moldado
para favorecer a captura de imagens pelos visitantes, revelando
uma ldgica de planejamento que antecipa e direciona o olhar. Os
elementos instagramaveis que aparecem nos videos — assentos
decorados, molduras de foto no tamanho do corpo humano,
letreiros emblematicos, bicicletas cenogréficas e construgdes com
arquitetura holandesa — nao apenas embelezam o espago, mas
também funcionam como marcadores visuais que instruem o
turista sobre onde posicionar o corpo € como enquadrar a cena.
Trata-se de uma cenografia pensada para ser performada, na
qual cada ponto turistico opera como um dispositivo de
orientac@o imagética. Assim, a cidade n&o é vista como territorio,
mas como uma superficie fotogénica, um repertério de imagens
pré-formatadas que o visitante aprende antes mesmo de sua
chegada, sabendo de antemao onde posar, como se mover e que
tipo de fotografia produzir. (Klarosk, 2025, p.54)

A partir desse trecho, percebesse que o territdrio demonstra a hegemonia da imagem sobre a
vivéncia, remetendo a ideia apresentada na Sociedade do Espetaculo do Debord. O espago projetado para
ser “instagramaveis” perde sua profundidade histdrica e cultural de acordo com a ldgica baumaniana sobre a
adiaforizagéo (“O resultado n&o é muito diferente dos efeitos "adiaforizan-tes" do estratagema praticado pela
burocracia sélido-moderna, que substituia a "responsabilidade por" (o0 bem-estar e a dignidade do Outro) pela
"responsabilidade perante" (o0 superior, a autori-dade, a causa e seus porta-vozes)” (Bauman, 2025, p.119).)
Assim tornando apenas um cenario para o consumo de imagens.

Ademais, esse trecho também traz a ideia da utilizagdo do marketing de si mesmo, pois os turistas
vao posar para as fotos em lugares especificos que s&o bonitos para postar nas redes sociais, valorizando
seu “proprio passe” (Bauman, 2008) na busca por validagao social.

Nesse viés, um outro exemplo contemporéneo que reforga a ideia de redugéo do espacgo geogréafico
a um cenario estético dos "monumentos instagramaveis", seria 0 estudo de caso do municipio de Maceio,
feito por Raimundo (2024), na qual demonstra que a instalagao de objetos gigantes e letreiros coloridos tem
como objetivo a produgéo de capital simbélico através da imagem.

O impacto do aumento da importancia dos centros comerciais
relaciona-se com a moda e a estética, visto que ndo se compra
por necessidade, mas sim por status e influéncia. Se, por meio do
city marketing, a cidade em si também é vendida como um
produto, ela também pode ser comprada pelos mesmos motivos.
E desta forma que os monumentos instagramaveis de Maceio
deturpam a imagem da cidade, pois sua propaganda e
popularidade estdo puramente relacionadas ao superficial, ao
estético e ao consumismo. (Raimundo, 2024, p.37-38)

Raimundo (2024) em sua tese fala sobre a troca de experiéncias auténticas pelas momentéaneas,
relacionado os monumentos instagramaveis em ndo-lugares a partir da filosofia de Mark Augé, pois esses
espacos espalhados na cidade muitas das vezes ndo tem relagdo com identidade histérica e cultural do local.
O artigo apresenta uma pesquisa em cinco locais instagramaveis diferentes da cidade (A Cadeira Gigante, o
Trono de Corais, 0 Balanco Gigante da Santa Amélia, o Skate Gigante e a Moldura do Jaragud), dos 16 que
existentes, por meio da aplicagdo de questionarios do tipo “pesquisa de opini@o”, para entender a diferenca
da opiniao de moradores e turistas sobre esses locais, chegando a conclusao que:
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Percebe-se, portanto, que a cultura e a arquitetura local ndo séo
tdo lembradas pelos turistas, devido a quantidade de
propagandas para o exterior que levam em consideracio
somente as praias e 0s monumentos instagramaveis. Por outro
lado, os moradores de Maceid ndo veem estes monumentos
como algo identitario de sua cidade, associando-a muito mais a
cultura e arquitetura local. Enquanto para o exterior é feito um
marketing urbano focado na orla maritima e nos monumentos
esvaziados de significado, a imagem que aqueles que residem na
cidade possuem dela é ignorada e substituida por algo futil e
impessoal (Raimundo, 2024, p.105)

Para o turista, a prioridade n&o é a frui¢do do local, mas a captura do signo que garanta distingdo
social. Segundo Oliveira e Frossard (2017), o ato de fotografar nas viagens torna-se uma pratica marcada
pela logica do espetaculo, na qual a visibilidade é o valor central, sobrepondo-se a prépria vivéncia.

Logo para o sujeito imerso na "vida para consumo", a experiéncia s6 atinge sua plenitude quando é
"desintoxicada" de suas dificuldades reais e convertida em um item de marketing pessoal (BAUMAN, 2008).
O turismo contemporanea vem moldando as experiéncia turistica a partir da l6égica de consumo, do
espetaculo e da mediagao digital, nesse sentido a viagem se torna mais do que um deslocamento fisico, &
uma pratica simboélica e performatica que busca por reconhecimento social e pela produgéo de imagens na
vitrine das telas e narrativas sobre 0 eu como uma mercadoria.

A validago social torna-se o motor da experiéncia. E comum observar turistas em filas de pontos
turisticos ndo para apreciar a vista, mas apenas para replicar uma pose viralizada nas redes sociais. Esse
comportamento confirma a hipétese de Oliveira e Frossard (2017) de que a imagem adquiriu prioridade sobre
a vivéncia. O turista ndo consome o lugar, mas a imagem que ele projeta de si mesmo naquele lugar,
atuando em uma performance constante para sua audiéncia online.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, buscou-se compreender como a experiéncia turistica contemporanea vem
sendo reconfigurada a partir das l6gicas do consumo, da visibilidade e da mediagao tecnoldgica. Partindo das
contribuigdes de Zygmunt Bauman (2008) que permitiu compreender que o turista contemporaneo atua na
ldgica da vida para consumo, onde a experiéncia s6 adquire valor de troca quando € convertida em um item
de marketing pessoal. A "viagem espetaculo”, termo utilizado por Rosa, Walkowski e Perinotto (2022),
mostrou que a mercantilizagdo de si mesmo e a busca por engajamento nas redes sociais tornaram-se 0
motor primordial da jornada. A analise dos relatos de influenciadores e viajantes observadas das pesquisas
citadas no desenvolvimento demonstrou que a "autenticidade" foi substituida por uma performance
estratégica, na qual o "eu" é moldado para agradar algoritmos e audiéncias. O estudo de caso de Holambra,
do autor Klarosk (2025), e o de Macei6, pelo Raimundo (2024), ofereceram o chdo empirico necessario para
observar a materializagao fisica desse espetaculo.

Os resultados da discussdo teorica e da analise indicam que o turismo se insere plenamente na
ldgica da sociedade de consumidores, na qual experiéncias sdo transformadas em mercadorias simbdlicas e
0s proprios sujeitos passam a se apresentar como produtos. A busca por experiéncias consideradas
auténticas passa por mecanismos de distingdo, comparagao e validagdo social. Comprovando que a nogéo
de viajar deixa de ser apenas viver algo diferente e passa a ser também demonstrar, comprovar e performar
essa vivéncia diante do olhar do outro.

Nesse processo, a fotografia e as tecnologias digitais assumem um papel de destaque. Conforme
discutido ao longo do trabalho, o ato de fotografar nas viagens nao se limita ao registro de uma lembranga
pessoal, mas integra a légica do espetaculo e da visibilidade. A experiéncia turistica passa a ser organizada
em funcdo do que pode ser mostrado e compartilhado, o que impacta diretamente a forma como o turista se
relaciona com os lugares visitados, em uma busca de validagao e reconhecimento social.

Por fim, este trabalho tentou entender através de uma metodologia exploratéria sobre as
experiéncias turisticas consideradas “auténticas”, mediada pela fotografia, pelas plataformas digitais e pelas
tecnologias de comunicagdo, podem transformar a viagem em uma performance de identidade e em um bem
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simbélico de consumo, orientado pela légica da visibilidade e da validagédo social. Deste modo a analise
conclui que o turismo contemporaneo, foca em uma era digital que as telas é uma vitrine da existéncia
identitaria dos turistas. Este trabalho de concluséo de curso é uma contribuicdo académica para as reflexdes
criticas sobre o impacto das tecnologias digitais na produgéo do espaco e nas relagdes sociais.
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