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Resumen: Entre las manifestaciones sociales contemporaneas se mencionan las fotografias de
los viajeros en redes sociales, sitios fotograficos y de recomendaciones turisticas que captan miles de
seguidores. Actualmente para los turistas no es suficiente viajar y fotografiar sino que necesitan
mostrarse y compartir la experiencia. Este estudio busc6 conocer y analizar los efectos producidos
por los discursos visuales de las fotografias de viajes posteadas por los turistas en TripAdvisor
durante la Copa del Mundo FIFA 2014, sobre los atractivos turisticos de Curitiba. Posee caracter
cualitativo y exploratorio, y se basa en los aportes de Ferrari (2013) sobre los discursos fotograficos
materializados en las revistas de turismo. Las fotografias elegidas para este trabajo fueron
examinadas bajo la perspectiva de la semidtica visual conforme Pietroforte (2008; 2010). Como
resultado se puede destacar que las fotografias de Curitiba posteadas en Tripadvisor producen
discursos visuales apasionantes con diversas posibilidades de experiencias en los atractivos. Esas
fotografias [re]producen afectividades y tienden a provocar efectos de sentidos y proyectar a los
observadores en la vivencia turistica futura. Los discursos fotogréficos analizados instrumentan
valores contemporaneos sociales, culturales, politicos y econdémicos construyendo estilos de vida y

de consumo.

PALABRAS CLAVE: turismo, fotografia de viajeros, discursos fotogréficos, Tripadvisor; Curitiba -

Brasil.

Abstract: The Discourses of Travelers Photography: Curitiba in Tripadvisor. Among contemporary
social manifestations traveller photos on social networks, photographic and sightseeing
recommendations that capture thousands of followers’ sites mentioned. Currently for tourists is not
enough to travel and photograph but need to show and share the experience. This study sought to
understand and analyze the effects of the visual discourses of travel photographs posted by
TripAdvisor tourists during the 2014 FIFA World Cup, on the tourist attractions of Curitiba. It has
qualitative and exploratory in nature and is based on input from Ferrari (2013) on photographic
discourses embodied in tourist magazines. The photographs chosen for this study were examined

from the perspective of visual semiotics by Pietroforte (2008; 2010). As a result it can be noted that
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photographs of Curitiba posted on Tripadvisor produce exciting visual discourses with different
possibilities of experience in the attractions. These photographs [re] produced affectivities and tend to
cause effects senses and project observers in future tourism experience. The analyzed photographic
discourses orchestrate contemporary political, social, cultural, and economic values building lifestyles
and consumption.

KEY WORDS: tourism, photography travelers, photographic discourses, Tripadvisor, Curitiba - Brazil.

INTRODUCCION

La unidn entre turismo y fotografia no es un hecho contemporaneo, por el contrario de “diversas
formas tanto la fotografia como el turismo estén vinculados. Por un lado, ambas son practicas
sociales que emergen en el mismo contexto histérico de la modernidad; por otro, son experiencias
que se desarrollan en sintonia con el deseo de viajar y captar las sensaciones visualizadas durante el
desplazamiento en el recorrido emprendido” (Ferrari, 2013: 207).

Entre las mas recientes manifestaciones sociales de esa unién estan las fotografias producidas
por viajeros y publicadas virtualmente en las redes sociales, sitios fotograficos y de recomendaciones
turisticas que captan miles de seguidores alrededor del planeta. De esa forma, actualmente no basta
viajar y fotografiar. Los sujetos precisan mostrarse y compartir las experiencias del viaje, como en la
Figura 1 donde la turista posa sonriente para la foto enfrente del invernadero del Jardin Botanico de
Curitiba publicada en Tripadvisor.

Figura 1: Foto de la viajante Mariangelacerda (julio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

Thurlow & Jaworski (2011) sefialan que las fotografias de los viajeros posteadas en los sitios no
s6lo muestran performances (practicas) sino gustos y poses escenograficas en el propio espectaculo
de ser turista, incentivando a otros sujetos a copiar sus experiencias y proyectarlas en los espacios

turisticos.
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Paiva & Nicolau (2013: 1) observan que son “esas inclinaciones y gustos personales los que
motivan y dirigen los procesos de comunicacion” en la actualidad, incluyendo las tematicas
fotogréaficas de objetos, vivencias y personas. Los autores explican que los sujetos como “ciudadanos
del mundo producen contenidos que forman parte de sus centros de interés”. Asi, atraen y se unen a
otros grupos sociales que comparten las mismas afinidades y sensaciones, intercambiando
informacion relacionada con los motivos colectivos que los unen, que en este caso son los viajes de
turismo (Paiva & Nicolau, 2013: 2).

De esta manera se unen personas sin distincion de clases sociales o edades, que comparten
informacion, opiniones y emociones, dando visibilidad y color a sus vidas. A partir de este contexto
surgieron los sitios para almacenar y compartir informacion turistica, sumados a las diversas
plataformas de imagenes fotogréaficas digitales (en este caso sobre viajes). Estas son Instagram,
Pinterest y Flickr (Paiva & Nicolau, 2013).

Entre los sitios especializados en planificacion de viajes, Tripadvisor posee una
instrumentalizaciéon hibrida entre informacion y fotografias de los viajeros y ha logrado un ndmero
expresivo de miembros en todo el planeta. El sitio ofrece espacios para que las personas publiquen y
manifiesten opiniones (discursos) sobre ciudades, atractivos turisticos, hospedaje, restaurantes, etc.;
pero al mismo tiempo cre6 una superficie para que los usuarios posteen las fotografias de los viajes
buscando validar sus experiencias compartidas que se suman a los otros discursos verbovisuales del
turismo. En efecto, las fotografias de los viajeros publicadas (impresas o virtuales) expresan un estilo
de vida, un modo imperativo de ser y estar contemporaneo y materializado visualmente por un
acuerdo figurativo de los atractivos; y dan crédito de la necesidad de la publicidad para el éxito de un
destino turistico (Ferrari, 2013). Se debe considerar que la importancia “del momento anterior a la
experiencia de viajar convierte a la fotografia en el principal instrumento capaz de hacernos conocer
determinado destino” (Ferrari, 2010: 108).

“El efecto de los sentidos de la visualizacion del lugar ayuda a alejar probables inseguridades
sobre él, dando soporte a la planificacién del itinerario y acciona e/o intensifica el deseo de viajar, ya

que anticipa la realidad” (Ferrari, 2013: 228).

En este contexto caben las preguntas: ¢Qué tipo de discursos son [re]construidos por medio de
las fotos de los atractivos turisticos posteadas por los visitantes de Curitiba en el sitio Tripadvisor?
¢ Qué encuadres teméticos fueron producidos? El objetivo de este trabajo fue conocer y analizar los
efectos de los sentidos producidos por los discursos visuales de las fotografias de viajes captadas y
posteadas por los turistas en el sitio Tripadvisor, durante la Copa del Mundo FIFA 2014, focalizando

foco en los atractivos turisticos de la ciudad de Curitiba.
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LOS DISCURSOS FOTOGRAFICOS TURISTICOS

Segun Turcke (2010) la capacidad de la fotografia de hacer ver (visualizar), despertar interés
(captar atencion), proyectarse (imaginar) y despertar deseo (consumir), determinan cada vez mas la

capacidad sensorial de las personas de percibir, representar, imaginar y pensar.

“No es casualidad que el turismo y la fotografia en cualquier aspecto participen cronolégicamente
e histéricamente no sélo en sus desarrollos a través del tiempo, sino también en la asociacion de la
mercantilizacion, liquidez y otras incidencias en comun de las sociedades posindustrial y

posmoderna” (Burns, Palmer & Lester, 2010: XVII).

Todo ese potencial fotografico sugerido por Turcke (2010) es utilizado por el sector turistico para
promover y publicitar los viajes y estd constituido por caracteristicas visuales ligadas a la belleza y
armonia de los destinos. Estos atributos estéticos son apropiados por los medios turisticos buscando
construir sus discursividades. Para dicha estrategia mediatica, Nielsen (2001) explica que existen
algunas tacticas comunicacionales engendradas por los medios que funcionan muy bien en el
turismo. Para Ferrari (2013: 72) esos acuerdos (elementos) visuales estéticos son importantes para la
“identificacion de los sujetos con las principales fantasias turisticas (libertad, status social, salud,
felicidad, contacto con la naturaleza, etc.) e influyen en la toma de decisiones para viajar”.

Por otro lado se debe considerar que la potencialidad fotogénica es empleada por los viajeros
para materializar y comprobar experiencias turisticas distantes de los ojos de amigos y familiares. De
esta forma cierran el circuito publicitario de los lugares y forman parte de los discursos verbovisuales
del turismo globalizado (Ferrari, 2013; Sontag, 1987).

Son fotografos profesionales que ponen el “dedo en el gatillo”, disparan, capturan el momento y
llenan albumes virtuales con figuraciones producidas por medio de maquinas tradicionales, digitales y
portétiles o dispositivos de telefonia celular. Ferrari (2010: 111) dice que esa accion mediada por la
camara fotografica los transforma en fotografos-turistas. Cazadores de “cultura, de lo diferente, lo
nuevo, lo inusitado, lo significante”. De este modo, el viajero encarnado en ese personaje pasa a
“sentir gran placer en mirar el mundo y en ser visto”. Postea sus fotos aspirando ser en ese verse,

mostrarse y ser observado, ambicionando la aprobacion de sus pares (Ferrari, 2010).

Se afiade un elemento subjetivo mas actuando y causando efectos de sentidos en ese proceso de
imagenes: la existencia de “una fascinacion narcisista que la fotografia y el viajar ejercen en la
sociedad actual”. Este aspecto ratifica la idea de “cuan complejas y seductoras son esas practicas”. O
sea que el turista siente un enorme placer al ver las imagenes captadas de si mismo y del mundo-

imagen del turismo publicadas (Ferrari, 2010: 115).
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Se suma a ese escenario la democratica y excitante experiencia contemporéanea de los sujetos
compartiendo informacion y sensaciones relacionadas con los momentos de la vida cotidiana y de la
extraordinaria (los viajes). Esos experimentos estimulantes fueron impulsados por la imagen
fotografica (captura, edicién, publicacion y difusion fotogréafica) y por el desarrollo y popularizacién de
los “aparatos tecnologicos”. De esa forma, todo ese instrumental tecnolégico y fotografico permitié
que las redes sociales resultaran superficies ideales y populares para materializar y mostrar las
vivencias, ademas de producir y permitir socializar los discursos verbovisuales de sus usuarios (Paiva
& Nicolau, 2013).

Sontag (1987) y Bourdieu (1990) aseguran que fotografiar es una forma de apropiacion,
acumulacion y posesién de un objeto cuyos efectos producen una sensacion de poder en los sujetos.
Para el viajero fotografiar también significa apropiarse del objeto apreciado, una manera agradable de
acumular destinos, poseerlos y guardarlos como reliquias memorables de las vivencias de viajes
(Ferrari, 2013). Todas estas implicaciones de sentidos producidos en y por la simbiosis de viajar y
fotografiar genera en los fotdégrafos-turistas una supuesta obligacidon de registrar esas experiencias,
coleccionarlas, mostrarlas y publicarlas virtualmente, actuando como coproductores de los discursos
mediaticos turisticos (Ferrari, 2010; 2013; Serrano, 2001; Sontag, 1987).

Ademas, se puede inferir que “los turistas son impelidos a visitar lugares iconicos visualizados
anteriormente en multiples soportes fisicos” (Ferrari, 2013: 277). Urry (1991: 187) afirma que “las
personas sienten que no pueden dejar de ver determinadas escenas, pues de lo contrario perderian
la oportunidad de fotografiarlas. [...] En efecto, buena parte del turismo se transforma en una

busqueda de lo fotogénico”.

Son fotos-trofeos que dan cuerpo al espectaculo de ser turistas (Thurlow & Jaworski, 2011) y son
guardadas en albumes fotograficos que cobran nuevos espacios de exposicion, ahora virtuales.
Segun Ferrari (2013: 213) “un espacio de amplia visibilidad para que expongan sus trofeos en las
galerias mediaticas, transformandolos momentdneamente de simples viajeros en celebridades

turisticas”.

Las fotos-trofeos representan o imitan la jornada turistica, son un premio o recompensa por los
esfuerzos realizados. Ciertamente, esas fotografias de viajes publicadas virtualmente (como en
Tripadvisor) construyen en sus discursos modalizadores que proveen mapas cognitivos y estésicos
sobre como las personas deben moverse en los espacios turisticos dando continuidad o replicando la
informacion previsualizada en los medios, que forman parte del propio discurso fotografico (Ferrari,
2013).

Esos textos fotograficos posteados en los medios se muestran para el disfrute de los

observadores en una compleja conformacion de elementos figurativos (colores, distribucién espacial y
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formas diversas) que (re) producen sentidos y materializan una experiencia estética visual turistica
anticipada (Pietroforte, 2010).

Es esencial resaltar que segun Barthes (1980) la fotografia es una potencia de dificil
deconstruccion para el ojo no entrenado del turista, por lo tanto se puede sugerir que replicar
figuraciones visualizadas anteriormente es una de las marcas de la fotografia de los viajeros. Esto se
da como consecuencia de algunos aspectos como la fotogenia de los lugares o las fotos captadas por
profesionales y retocadas posteriormente con técnicas fotogréaficas (Ferrari, 2013; Dubois, 1998).

Ahora cabe presentar los principales tipos de discursos fotograficos en el turismo en base a
Dubois (1998) contextualizados por Ferrari (2013: 330):

» el discurso de la imitacion - la fotografia como espejo de lo real; funciona como una veridiccion
visual sobre lo que el turista puede encontrar all4, o sea cémo es el lugar, su apariencia,

mostrando los atractivos (cualidades) turisticos existentes;

» el discurso del cédigo y de la deconstruccion - la fotografia como transformacion de lo real; son
importantes para promover un efecto de familiaridad y formar parte de un rol de imagenes de
marcas turisticas que traducen facetas de una cultura globalizada.

» el discurso del indice y de la referencia - la fotografia como trazo de lo real; el mensaje

fotografia se refiere exactamente a lo que ella es.

Ferrari (2013:331) identifico la existencia de otros discursos especificos “engendrados por las
revistas de turismo” que buscan “agraciar y estrechar sus lazos afectivos con el publico a partir de las
fotografias tomadas por los enunciadores de si mismos y de los destinos turisticos”. Igualmente, el
autor verificdé una “instrumentalizacion vinculada a los valores de consumo contemporaneo de

movilidad para el ocio proyectados en esos discursos”. Segun Ferrari (2013: 332) ellos son:

« el discurso de la foto-trofeo; es un modo de las revistas de agraciar la participacion del lector, no
s6lo por haber enviado bellas fotos, sino por haber conseguido captar los valores que los

enunciadores quieren que se conozcan;
« el discurso del coleccionismo del mundo; una forma de incentivar la fantasia del enunciatario de
coleccionar destinos, o sea de viajar mucho. Las revistas promueven secciones donde los

enunciatarios pueden publicar fotos con las imagenes de sus experiencias de viajes.

Lo que determina los trazos de la cultura visual del turismo estd basado en las imagenes

fotograficas que actian como un elemento mediador de las percepciones de las personas, pues
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ilustran y textualizan los paisajes, la forma de usar el espacio como construccion social y las

implicaciones de la mirada del turista (Ferrari, 2013; 2010; Urry, 1997).

METODOLOGIA

Existen diversas formas de abordar la fotografia, desde el punto de vista técnico de la cAmara, por
su historia o incluso por el aspecto filoséfico de la fotografia. La perspectiva adoptada aqui parte de

una aproximacion semidtica discursiva y visual y/o plastica (Ferrari, 2013).

Por medio del analisis semidtico de las fotografias de los viajes de los turistas, posteadas en
Tripadvisor, se aspir6 a conocer los efectos de los sentidos y los discursos producidos por ellas.
Estos fotogramas publicados tienden a (re) producir emociones y sinestesias diversas en sus
visualizaciones, es decir que construyen y resignifican imagenes e imaginarios para los viajeros y

contribuyen al éxito o no de un destino turistico (Ferrari, 2013).

Se debe ponderar que mas alla del “usufructo estético” en el que se presentan los textos
fotogréaficos ante “los ojos de la gente para ser admirados”, es por medio de la aprehension semibtica
de la fotografia que se puede “demostrar como lo inteligible es capaz de orientarlas” y como esas
iméagenes pueden influir en la seleccién de un destino turistico. En este estudio se considera que
usufructuar quiere decir gozar, disfrutar, pero también utilizar. Disfrutar y gozar apuntan a la
admiracién estética. Basta mirar la fotografia y “dejarse llevar por el placer” que produce. Pero
ademas de las “impresiones sensibles de la admiracion” se pueden “usufructuar” las fotos de viajes
en el sentido de usarlas en un andlisis semiotico para complejizar y comprender sus sentidos y los
discursos que promueven (Pietroforte, 2010).

Sintetizando, la semidtica pretende aprender como se da la construccion de los sentidos del texto
(verbal y visual) y es a partir de ella que se puede captar la complejidad y potencia de la

comunicacion mediante la imagen de la fotografia (Turcke, 2010).

Para el andlisis documental se seleccionaron las fotografias de los atractivos turisticos de Curitiba
posteadas en Tripadvisor entre junio y julio de 2014, durante la Copa del Mundo FIFA 2014. Fueron
147 imagenes que representaban los objetos-atractivos capturados por los viajeros. Se llevé a cabo
un estudio de caracter cualitativo y exploratorio, pues se utilizaron investigaciones bibliogréaficas
basadas en principios tedricos sobre turismo y ocio, fotografia y semidtica discursiva, asi como
semidtica visual. El marco tedrico se apoyé en Ferrari (2013), que analiza la visibilidad y el discurso
verbovisual turistico en la creacion de la marca el Viaje Perfecto; y en Nielsen (2001), que trata de la
comunicacion turistica. Se trabajé en base a la semidtica discursiva y visual (plastica) a partir de
Pietroforte (2008; 2010). La validacion de los resultados se realiz6 por emparejamiento con los
resultados de los estudios de Ferrari (2013), Thurlow & Jaworski (2011) y Nielsen (2001).
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LOS DISCURSOS FOTOGRAFICOS DE LOS VIAJEROS

Para analizar y conocer los sentidos producidos en las fotografias posteadas en Tripadvisor
fueron agrupadas por temas, a partir de marcas inscriptas en esas superficies que producen
discursos visuales estandarizados. Esas narrativas se refieren a los elementos atractivos que figuran
los espacios de las escenas turisticas aprendidas al momento de la experiencia vivida y son del orden
de lo sensible estético y de la pasion por los viajes (Ferrari, 2013).

Esas visualidades (hacer ver) fotograficas tienden a provocar sinestesias corporales, o sea una
sensacion agradable de ser, ver y gozar/usufructuar el paisaje turistico. Asi, ese efecto (sensacion)
visual vivido contaminé los sentidos corporales de los visitantes impulsandolos a captar el objeto de
disfrute. Por otro lado, estos tipos de fotografias turisticas son altamente estilizadas por scripts
visuales previsualizados e imitan posturas y escenas mediaticas (Ferrari, 2013; Thurlow & Jaworski,
2011).

En base a Ferrari (2013), Nielsen (2001) y Pietroforte (2010; 2008) en este estudio se proponen
grupos tematicos de produccion de sentidos visuales y sus posibles discursividades, divididos en
imagenes (figuraciones): Tarjeta postal, Testimonio, Pasionalizadas, Estilo de vida, Fragmento de la

vida, Iméagenes de coleccion.

» Imagen de tarjeta postal — el discurso visual de la tarjeta postal (Figura 2)

Figura 2: Foto de la viajante CSalvador (julio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

El discurso visual de la foto de la tarjeta postal se manifiesta por medio de disposiciones
figurativas que muestran belleza y armonia estética del lugar turistico por medio de la simetria de los
elementos cromaticos (colores), topoldgicos (distribucion) y eidéticos (formas) figurados en la
superficie plana de las fotografias publicadas en diversos soportes mediaticos (Pietroforte, 2008)
como Tripadvisor. Una imagen plastica agradable a la vista de quien la ve y valora por su belleza,

aungue sea una imagen estandarizada por una previsualizacion mediética. Esos trazos corporificados
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pueden ser comprendidos como rastros visuales que dejan huellas en las fotos y tienden a remitir a la
idea de una imagen visual consagrada mediaticamente, un icono que simboliza una region, ciudad o
pais (Ferrari, 2013). La fotografia estilo tarjeta postal imita figuras de un lugar transformado en
turistico como el Invernadero del Jardin Botanico de Curitiba. Se trata a priori de una foto trofeo, la

principal tarjeta postal de la urbe curitibana (Ferrari, 2013; 2010; Sontag, 1987).

Por otro lado, se puede ejemplificar con otras imagenes fotograficas posteadas en Tripadvisor y
gue también estan incluidas en ese segmento ya que producen los mismos sentidos de unién con lo
estético, lo bello y el equilibrio estético (Ferrari, 2013). En la Figura 3 se presenta el andlisis sensorial

de otra tarjeta postal.

Figura 3: Foto de lo viajante JosueCatharino (julio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

En el espacio fotografico se observa una vista del Memorial Ucraniano que se caracteriza por
tener figuras tipicas de la cultura ucraniana. La foto fue captada en un plano general bastante abierto
para ofrecer una vision amplia de la escena. Asi, en primer plano se ve un figurativo jardin verde con
un cantero a la derecha, pequefios arbustos, algunos arboles y un gran pino formando una diagonal
gue se extiende hasta el segundo plano de la imagen, donde a la izquierda se ven figuras tipicas de
la cultura ucraniana como una iglesia, un pequefio edificio y pinos tipicos de la region amparados por
un cielo nublado que da armonia a la imagen. También se ven visitantes que participan y le dan
movimiento a la escena. Los matices del verde contrastados con los tonos tierra de las

construcciones tipicas dan dramatismo al paisaje y todo junto ofrece una simetria agradable de ver.

« Imagen de testimonio — el discurso visual del especialista

En este grupo se incluyen las fotografias en las que el turista forma parte de la figuracion de la
imagen, el acuerdo figurativo estd compuesto por figuras de amigos o familiares. Asi, visualmente se
ratifica el discurso de especialista por medio de la credibilidad de los sentidos producidos en la

visualizacion de la escena turistica por mostrar figuras afectivas (familiares y amigos) que producen
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una sensacion de confiabilidad complementada por la evaluacion verbal hecha en el sitio por el
expert-turista (Ferrari, 2013; Nielsen, 2001). Se destaca que ellos son especialistas mediaticos, o sea

coautores de la produccion de informacion de Tripadvisor.

Figura 4: Foto de la viajante Bete T (junio 2014)

(T coocoe “Agradével”

Fuente: Tripadvisor

La superficie de la Figura 4 se manifiesta plasticamente en la figuracion del Parque Tangué por
medio de cuatro figuras de personas sonriendo que testimonian, como especialistas que son, que es
un lugar “agradable”, textualizado en el enunciado de la evaluacion (Ferrari, 2013; Nielsen, 2001).

Los viajeros posan para la foto de manera tradicional, pero ensefiando o dejado ver la felicidad de
la experiencia por medio de las posturas de los cuerpos. De pié, con los brazos extendidos o las
manos en el bolsillo, pero principalmente con expresiones faciales de alegria (sonrisas) (Thurlow &
Jaworski, 2011).

Figura 5: Foto de la viajante Bianca B (junio 2014)
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Fuente: Tripadvisor
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En la Figura 5 se expone un probable grupo de amigos saltando alegres frente al Invernadero del
Jardin Botéanico. En el texto del enunciado dice: “Visitelo en verano o en primavera”. El fotografo-
turista que la publica explica cual debe ser el mejor periodo para visitar el atractivo. Los viajeros se
muestran saltando en poses que no son tipicamente turisticas, diferentes y alegres (Ferrari, 2013;
Thurlow & Jaworski, 2011; Nielsen, 2001).

« Imagen Pasionalizada — el discurso visual de las emociones
La imagen pasionalizada asocia una emocion o sentimiento a la imagen fotografica. Por ejemplo,
una imagen de belleza produce un efecto estésico de placer y belleza e impulsa a los sujetos a

proyectarse en la experiencia del viaje (Ferrari, 2013).

Figura 6: Foto de la viajante mari_de_mari (junio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

En este caso (Figura 6) se ve una espléndida imagen del Bosque Zanielle-Unilivre cubriendo la
superficie del fotograma. El efecto estésico corporal de la escena visualizada del arbol impregné y
provoco la mirada de la fotografa-turista y en el enunciado del posteo se lee: “Uno de los lugares mas

emocionantes del viaje” (Ferrari, 2013).

Se trata de una produccion de sentidos estética, 0 sea que es un evento estético causado por el
vislumbre del paisaje que valora la naturaleza realizada por medio de la figuracién en primer plano
representada por el arbol, en segundo plano por las aguas del lago y al fondo por la vegetacién
rodeada de bruma. Los matices beiges, verdes y grises del fondo se entrelazan bucélicamente en la
superficie plana de la foto, concentrando la fuerza visual en el frente donde se destacan las ramas del
arbol produciendo una imagen de belleza sin igual. Este conjunto de elementos figurativos de la
imagen emocioné al viajero y capt6 la foto, que al ser visualizada por los miembros del sitio los remite
a la misma sensacion que tuvo el viajero. Asi, la disposicion de los elementos topoldgicos, eidéticos y

cromaticos producen un discurso visual sobre la belleza de la naturaleza (Ferrari, 2013).
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« Imagen de un fragmento de la vida — el discurso visual de la vida cotidiana del Otro turistico

En este tipo de imagen se visualiza una escena de personas comunes figurando la cotidianeidad
del destino turistico (Ferrari, 2013; Nielsen, 2001).

Figura 7: Foto de lo viajante OlavoLuiz (junio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

En primer plano se ve la figura del turista abrazando carifiosamente a una nifia (Que se supone es
su hija) (Figura 7). Pasean en la Rua das Flores en Curitiba, felices (sonrientes) y disfrutando la
experiencia. En segundo plano se ven algunos curitibanos por la calle, probablemente presurosos
debido a sus quehaceres diarios que contrastan con la tranquilidad de los visitantes al posar en la
foto. Esta escena fotografica tiende a desencadenar sinestesias de momentos amorosos, memorias
fraternas, tranquilidad, etc. (Ferrari, 2013).

¢ Imagen de Estilo de Vida — discurso de estilo de vida

En este discurso visual aparece el estilo de vida del turista materializado en sus fotos de la
manera en la cual él quiere dejarse ver y ser percibido por el Otro externo (Ferrari, 2013; Nielsen,
2001).

En la Figura 8 la estilizacion elegida por el turista es exaltada por un tipo de experiencia que
reine contemplacién de la naturaleza, gastronomia y lugar de encuentro en el muelle de un
restaurante. Lugar ideal para que el viajero permanezca calmado, disfrutando la vista del lago y
saboreando bebidas y comidas, lo que es ratificado en el enunciado: “Lindo y perfecto para pasar el
dia”; aunque estéticamente la fotografia deje que desear en la visualizacion o el disfrute estético de la
imagen (Ferrari, 2013; Nielsen, 2001).
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Figura 8: Foto de la viajante Josiane_Rodrigues (junio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

Imagenes de Coleccion — el discurso visual enlaco  leccion de destinos

El discurso visual de coleccionar destinos consiste en producir sentidos de estimulo para sacar
muchas fotos sobre el mismo lugar que se transforman en relicarios, trofeos, preciosidades de la
experiencia de viajar, para formar parte de un album del turista sobre diversos destinos turisticos. Son
fotografias cargadas de afecto, sentimientos y emociones, pues las figuraciones capturadas
simbolizan el placer que los viajeros sintieron al visualizar el punto turistico, e igualmente el atractivo

produce sentimientos positivos exacerbados en soportes (Ferrari, 2013) como el sitio Tripadvisor.

En las Figuras 9 y 10 de la Opera do Arame se visualizan mujeres posando sonrientes. Ellas
ejemplifican el discurso visual del coleccionismo. El mismo lugar figurativizado de la Opera do Arame
se fotografia por medio de encuadres y perspectivas diferentes. Una mas distante del atractivo y otra
frente a un gran cartel con el nombre del lugar turistico.

Figura 9: Foto de la viajante YaraNeves (junio 2014)
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Fuente: Tripadvisor
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Figura 10: Foto de la viajante YaraNeves (junio 2014)

Fuente: Tripadvisor

Asi, las imagenes pueden contener figuras humanas o sélo paisajes de la naturaleza y la cultura,
y ser captadas en diversas perspectivas y encuadres, pero siempre se refieren a la figurativizacion del
punto turistico visitado (Ferrari, 2013). Otro modo de elucidar el discurso visual del coleccionismo es
mediante las dos fotos del Parque Tangua (Figuras 11 y 12), acreditadas al mismo visitante que
exacerba su relicario fotogénico como “Magnifico”.

Figura 11: Foto de la viajante LailaCamargos (junio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

Figura 12: Foto de la viajante LailaCamargos (junio 2014)
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Fuente: Tripadvisor
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LOS DISCURSOS FOTOGRAFICOS DEL ARENA DA BAIXADA

Los discursos fotogréficos del evento deportivo Copa del Mundo FIFA 2014 giran en torno a la
figura arquitectonica del Arena da Baixada, el gran astro de la ciudad de Curitiba en el periodo
analizado en este estudio. Esas discursividades se corporizan en las imagenes fotogréaficas
posteadas en el sitio Tripadvisor por medio de una diversidad de narrativas pasionales amalgamadas
en una Unica vivencia turistica. Los acuerdos figurativizados en estas fotos narran visualmente la
Copa del Mundo en Curitiba y también la experiencia de ser turista en un contexto espacial (el Arena
da Baixada) deseado por millones de personas. Son textualizaciones visuales que producen mltiples
sentidos cognitivos y estésicos y resultan ser a priori fotos trofeos que agraciaron sus fotdgrafos-
turistas (Ferrari, 2013; 2010; Sontag, 1987).

Figura 13: Foto de lo viajante Escaffa (julio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

Estas fotografias posteadas en Tripadvisor son figurativizadas por medio de elementos plasticos
gue manifiestan el acontecimiento o la experiencia primordial de la Copa del Mundo, el partido de
futbol en el Arena da Baixada. Este espectaculo mundial atrajo viajeros al destino turistico para
participar, como dice la fotografia y se ratifica en el enunciado, del “Show de la Pelota” (Figura 13).
Por otro lado, los fotogramas también poseen otros trazos discursivos como el del especialista, cuyo
enunciado dice: “Buena ubicacion y excelente visibilidad de campo” (Thurlow & Jaworski, 2011)

(Figura 14).
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Figura 14: Foto de lo viajante Dema 10 (julio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

Figura 15: Foto de lo viajante OlavoLuiz (julio 2014)
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Fuente: Tripadvisor

También se resalta la critica hecha por el viajero-especialista por medio de la figuracion ratificada
en el enunciado “Esperaba un poco mas”, como si fuera un periodista deportivo (Figura 15). En esta
imagen el visitante hace un encuadre fotogréafico en un plano cerrado y detallado, buscando mostrar
en la escena cémo la “viga perturba la visén de las pantallas”. El fotdgrafo-turista consigue o intenta
representar la critica (Ferrari, 2013; Nielsen, 2001). Para dar mas intensidad o veracidad a su idea
aparecen en primer plano dos coloridos vasos descartables, uno de cerveza y otro de refresco con el
nombre de los paises jugadores: Australia X Espafia. Por lo tanto, es posible comprobar que las fotos
fueron captadas en el momento en que estos dos paises jugaban en el Arena da Baixada por la Copa
del Mundo FIFA 2014 (Ferrari, 2013; Nielsen, 2001). El discurso del estilo de vida del viaje a la Copa
del Mundo FIFA 2014 también se materializa en los acuerdos figurativos de todas las fotografias del
Arena da Baixada (Ferrari, 2013; Nielsen, 2001).
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Para representarlos en este estudio se selecciono esta discursividad visual principalmente por el
dramatismo de sentidos grabados tanto en la figuratividad de la imagen como en el enunciado de la
foto: “Lindo estadio” (Figura 16). Esta imagen fue capturada desde afuera del Arena da Baixada y
muestra la figura de un hombre sonriente que deja ver entre sus manos el objeto de deseo de cientos
de turistas, la entrada al partido. La foto narra el estilo de vida, el dia de un turista-hincha (turista
simpatizante de un equipo de fatbol) realizado, representa visualmente el punto alto de la experiencia
de ese viaje que es participar en un partido de la Copa del Mundo FIFA 2014. Esta pose es
teatralizada por el viajero buscando producir sentimientos de felicidad plasmada en la sonrisa que
esboza el hincha-turista. Se trata de una foto-trofeo que en si mismo ya es el premio maximo del
viaje, pero también instrumentaliza valores contemporaneos sociales, culturales y de consumo de
experiencias que produzcan sentidos de status y felicidad en ese paraiso futbolistico que es el Arena
da Baixada en Curitiba (Ferrari, 2013; Thurlow & Jaworski, 2011; Nielsen, 2001).

CONSIDERACIONES FINALES

Las apreciaciones de las fotografias de viajes posteadas en Tripadvisor por los turistas durante la
Copa del Mundo FIFA 2014 en Curitiba, mostraron que son receptaculos de emociones (placer,
euforia, nostalgia, recuerdos, descontento, suefios y fantasias) que construyen imaginarios y
experiencias modalizadoras, previamente visualizadas en diversos soportes mediaticos, entre ellos
los sitios turisticos de recomendaciones. Se destacO que las fotos producen discursos visuales
pasionalizados tematizando diversos encuadres como imitar experiencias en atractivos consagrados,
vivenciar destinos a partir del testimonio de las fotografias de los fotégrafos-turistas, impulsar
vivencias més sensibles y diferenciadas en los lugares, seguir recetas de estilos de ser turista,
proyectare en la vida cotidiana del Otro turistico e impulsar el coleccionismo de los destinos o sea
viajar y fotografiar mas. Estas imagenes fotograficas después de ser posteadas y visualizadas por
otros turistas (re) producen emociones, de tal modo que tienden a provocar efectos cognitivos y
estésicos y proyectar a los observadores en la experiencia turistica futura, mapeando lo que debe ser

visto o0 no. O sea que posibilitan imaginar la vivencia en el destino (Ferrari, 2013).

Asi, este estudio identificé cuéles son los principales discursos visuales de las fotos publicadas en
Tripadvisor en ese periodo: el discurso visual de la tarjeta postal, el discurso visual del especialista, el
discurso visual de las emociones, el discurso del estilo de vida, el discurso visual de la vida cotidiana

del Otro turistico y el discurso del coleccionismo de destinos.

Todos esos discursos visuales instrumentalizan pragmaticamente valores contemporaneos
sociales, culturales, politicos y econémicos, construyendo estilos de vida y de consumo, entre ellos el
de ser turista. Pero igualmente ratifican las ideas de Ferrari (2013: 328) respecto de que la
“visualizacion de las fotografias exhibidas en los medios turisticos es decisiva en la construccion de
imaginarios turisticos” y que “son solo fotografias volcadas a atender estrategias mediaticas
buscando mostrar las cualidades paisajisticas de los destinos”. En el caso especifico de este estudio,
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mostrar los atractivos vivenciados “no se condice con la realidad” y la complejidad de la “actuacion de

la fotografia” en el turismo (Ferrari, 2013: 328).

Se infiere que esa serie de imagenes revela el uso de los posteos fotograficos en Tripadvisor
como un espacio mediatico (canal) de recomendaciones vinculadas a las experiencias positivas, pero
también a los reclamos y los puntos negativos de los atractivos turisticos. Los posteos fotogréaficos
producen efectos de sentidos que manifiestan gustos y estilos de vidas. Por lo tanto deben ser
consideradas como valiosas contribuciones para los gestores turisticos enfocadas en el

mantenimiento o modificacién de estrategias buscando la calidad de los servicios en los destinos.

Cabe destacar que este estudio formé parte de una investigacion sobre los impactos y las
oportunidades de la realizacion de la Copa FIFA 2014 en Curitiba, encomendada a la Maestria en
Turismo de la Universidad Federal de Paran& por el Ministerio de Deporte y el CNPq. En el mismo
estudio se analizaron otros aspectos a través de las mas variadas metodologias y al cruzar los
resultados se pueden reforzar algunos elementos interesantes e importantes para investigaciones
futuras. Al analizar el destino turistico Curitiba considerando su imagen, su reputacion online, su
posicionamiento, la competitividad del mismo, los atractivos més visitados, la satisfaccion de los
turistas y las experiencias de consumo, segun la opinién tanto de gestores publicos y privados como
de turistas, fue posible identificar que los parques son los atractivos turisticos mas representativos de
la ciudad, siendo el Jardin Botanico el icono principal. La calidad de vida de la poblacién local, la
preocupacion por el medio ambiente y la planificacién y organizacion de la ciudad también se
mostraron como aspectos relevantes. En cuanto al marketing de los destinos turisticos este analisis
permite comprobar que comprender la percepcion de los turistas sobre los atractivos turisticos de un
destino posibilita identificar algunos de sus principales elementos de diferenciacion. Asimismo, en una
sociedad donde el cliente se estd convirtiendo en evaluador / certificador final de la calidad de los
productos, la relacidn entre calidad, satisfaccion, imagen, reputacion y posicionamiento tiene impacto

real en la competitividad de los destinos.

Saber potencializar los elementos de diferenciacion para que ellos se conformen en experiencias
positivas tanto para visitantes como para visitados es responsabilidad de los gestores publicos y
privados. Se asume a partir de Ferrari (2013) y en base a este estudio que la fotografia se convirtié
en el principal soporte para el fotégrafo-turista materializar su experiencia estética turistica y ser
coproductor de los discursos turisticos. Conocer y analizar los efectos de sentidos producidos por los
discursos visuales de las fotografias de viajes captadas y posteadas por los turistas en Tripadvisor
durante la Copa del Mundo FIFA 2014, enfocadas en los atractivos turisticos de la ciudad de Curitiba,

permiti6 comprender elementos relevantes para la planificacién y gestion del destino turistico.
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