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RESUMO - A imagem dos destinos turisticos pode ser considerada uma forma eficaz
de atracéo, principalmente quando bem trabalhada pelo marketing. Nesta conjuntura, a
presente pesquisa tem como objetivo central a compreensdo de como a imagem de
Curitiba (Parana, Brasil) vem sendo percebida pelos turistas que a visitam, utilizando-se
como objeto de estudo a rede social Flickr, onde tanto turistas quanto moradores podem
postar fotografias a respeito do que vivenciam em seu cotidiano e em suas visitas aos
destinos. Para tal, utilizou-se como metodologia, a pesquisa bibliografica e documental,
bem como, as categorias de analise discutidas por Donaire e Gali (2011). Nesse sentido,
como resultado da pesquisa destaca-se que os atrativos turisticos de Curitiba sdo
considerados relevantes para o turista, sendo os parques e pracas aqueles que mais se
destacaram nas fotografias analisadas. Outro aspecto que deve ser salientado € a
postagem de fotos que mostram Curitiba panoramicamente, isto é, que buscam destacar
a dinamicidade encontrada na cidade e, ndo somente, alguns pontos centrais, mostrando
assim, que Curitiba tem muito a oferecer tanto aos seus moradores quanto aos turistas
que a visitam.
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ABSTRACT - The image of tourist destinations can be considered an effective form of

attraction, especially when crafted by the marketing. At this juncture, the present
research has mainly focused on understanding how the image of Curitiba (Parana,
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Brazil) has been perceived by the tourists who visit it, using as research object the
Flickr social network, where both tourists and residents can post photographs about they
experience in their daily lives and in the visits on destinations. For this, it was used as a
methodology, the literature and documental research, as well as categories of analysis
discussed by Donaire and Gali (2011). So, as result of the research it was found that the
tourist attractions in Curitiba are considered relevant for the tourist, being parks and
squares those which were more cited in the photographs analyzed. Another interesting
aspect which should be noted is posting photos that show Curitiba panoramically, which
ones seek to highlight the dynamics found in the city, and not only some central places
showing thus that Curitiba has much more to offer both for to their residents and for the
tourists who visit it.

Key words: Tourism; Marketing; Image; Photography; Flickr; Curitiba-PR.
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1 INTRODUCAO

A imagem dos destinos turisticos pode ser utilizada como um instrumento de
cunho estratégico para que se atraia um maior nimero de visitantes, sendo a imagem
projetada considerada como um conjunto de ac@es comunicativas trabalhadas pelo
destino turistico e a imagem percebida pelos turistas, bem como, o reflexo do que foi
projetado pelos meios de comunicacdo e da qualidade da experiéncia vivenciada pelos
visitantes. Neste sentido, percebe-se que, muitas vezes, a imagem apresentada de
maneira estereotipada pode ndo corresponder com o que o turista percebe durante a sua
vivéncia no destino turistico (GANDARA, 2008).

Por essa razdo, o estudo da imagem dos destinos turisticos torna-se relevante,
para que se possa analisar como estes estdo sendo apresentados aos turistas, tanto
potenciais quanto reais. A presente pesquisa tem como objetivo compreender como a
imagem de Curitiba (Parand, Brasil) vem sendo percebida, ou seja, 0 que o turista
fotografa ao visitar a cidade podendo-se, assim, perceber quais motes desta sdo
considerados destaques para aqueles que desfrutam de Curitiba, como um destino
turistico. Para tal, utilizou-se como objeto de pesquisa a rede social Flickr, onde tanto
turistas quanto moradores podem postar fotografias a respeito do que vivenciam em seu
cotidiano, bem como, nas visitas realizadas ao destino turistico.

Realizou-se uma pesquisa bibliografica e documental para que se obtivesse uma
visdo mais abrangente da temaética, bem como, a analise do que os turistas vém
‘postando’ nas midias sociais focando-se, como citado anteriormente, no Flickr,
considerando-se para esse artigo as dez primeiras paginas encontradas ao pesquisar a
cidade de Curitiba na rede social em questdo totalizando-se, assim, 235 fotos
pesquisadas. Neste contexto, o artigo abordard a importancia da imagem para 0s
destinos turisticos, 0 marketing e aspectos inerentes a formacdo da imagem, e o

panorama da atividade turistica em Curitiba.

2 IMAGEM DOS DESTINOS TURISTICOS

A imagem turistica, segundo Urry (1990), deve ser considerada um elemento
béasico da experiéncia, pois como afirma Downling (1986) esta pode ser definida a partir
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de pontos de vista especificos que surgem através da descricdo, memoria ou outras
formas de associacdo relacionadas a determinados destinos turisticos, podendo ser
considerada o resultado das interacbes entre a impressdo dos turistas, as crencas
existentes, os pensamentos e, por fim, os sentimentos referentes a um determinado
local.

Antelo (2004) discorre que toda a imagem pode ser considerada uma
representacdo, de carater global, podendo idealizar um territério, uma identidade, ou
seja, a imagem pode constituir, operar e inserir parametros coletivamente aceitos.
Crompton (1979) salienta, ainda, que a imagem de um destino turistico pode ser
ponderada a partir do somatério de todas as impressbes, experiéncias, emoc¢des e
recordacdes que o turista estabelece com a localidade que visitou. Portanto, a imagem
pode ser considerada a projecdo mental que o individuo forma em relacdo ao que ele
vivenciou.

Valls (1992) destaca que um destino turistico divulga as imagens projetadas
pelas acGes comunicativas e pela experiéncia que o turista tem ao visitar determinada
localidade. Logo, a imagem turistica constitui um fator chave para a criacdo de acdes de
divulgacdo dos destinos, pois é um dos principais elementos influenciadores na escolha
de uma localidade pelo turista. Torres (2006, p. 6), por sua vez, salienta a questdo do
imaginéario criado tanto pelas fotografias quanto pelo que é divulgado pelas acGes
comunicativas quando cita que: “ [...] as representacdes das cidades apresentadas pelos
veiculos de comunicacdo acabam por fixarem cenas, retratar, ilustrar, reproduzir e
sintetizar a realidade de uma cidade”.

Deve-se levar em consideracdo o que vem sendo divulgado dos destinos
turisticos, tanto em veiculos de comunicacdo pagos, quanto nas redes sociais, locais
onde os proprios turistas compartilham suas experiéncias e percepcdes. Gandara (2008)
e Prebensen (2007) salientam que deve existir uma coeréncia entre a imagem anterior a
visita, ou seja, as que geram expectativas nos turistas, e a realidade encontrada ao
desfrutar do destino turistico, para que se obtenha um grau elevado de satisfagdo por
parte do visitante, possibilitando, de tal maneira, a fidelizagdo do mesmo.

Quando a imagem de um destino € propagada pelos meios de divulgacéo, ela
pode ser trabalhada como um diferencial no mercado competitivo dos destinos

turisticos. Desse modo, as localidades turisticas que trabalham com a imagem, desde o
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ponto de vista de diferenciacdo, devem levar em conta o que estd sendo divulgado, e o
que realmente é encontrado no destino final (GANDARA, 2008; HANKINSON, 2004;
BIGNAMI, 2002).

A imagem previamente difundida afeta de maneira direta 0 comportamento de
escolha, bem como, a avaliacdo dos destinos e as experiéncias turisticas vivenciadas
pelos turistas (ECHTNER; RITCHIE 1991). Pode-se dizer que a imagem de um destino
torna-se um instrumento relevante para o processo de tomada de decisdo (MORENO
GIL, BEERLI PALACIO, MARTIN SANTANA, 2004; CHEN, TSAI 2007; BIGNE,
SANCHEZ, SANCHEZ, 2001).

Chon (1990) que estuda a importancia da imagem turistica para os destinos,
destaca o que deve ser levado em consideracdo quando se aborda a imagem de uma
localidade frente ao turista. Os pontos citados por este autor sdo 0s seguintes:

- Influéncia da imagem na satisfagao do turista;

- O papel da imagem no comportamento de compra, principalmente ao que se
refere & tomada de deciséo;

- Mudancas ocorridas na imagem da destinacdo;

- Influéncia do intercdmbio entre nacGes e culturas na formacdo e na
modificagdo da imagem;

- A contribuicdo e a mensuracao da imagem do destino;

- O papel da imagem e o desenvolvimento turistico.

Com o que Chon (1990) aborda sobre 0s pontos necessarios para o estudo da
imagem turistica, pode-se afirmar que a mesma deve ser compreendida como um
resultado dos julgamentos e valores que os individuos atribuem aos seus elementos,
podendo ainda ser considerada um fenémeno perceptivo formado pelas interpretaces
racionais e emocionais dos consumidores (BALOGLU, BRINBERG, 1997; SOLHA,
1999; BALOGLU, MANGALOGLU, 2001).

Por essa razdo, analisar todos os motes passiveis de contribui¢do para a imagem
turistica € fundamental, para que se possam alcancar resultados compativeis com o
desenvolvimento econdmico e turistico local (ALEN GONZALEZ, MUNIZ,
BARREIROS, 2012). A compreensdo da definicdo de imagem, bem como, de
elementos que a constituem, torna-se um preceito indispensavel para o adequado
desenvolvimento de um destino turistico (FRAIZ BREA; CARDOSO 2011).
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Tasci e Gaertner (2007) salientam que a imagem turistica dos destinos pode ser
considerada uma avaliagdo global, contendo componentes cognitivos e afetivos, sendo
postulada para ser influente sobre as varidveis do comportamento do consumidor.
Corroborando essa colocacdo Gallarza, Saura e Garcia (2002) ressaltam que a imagem
representa um conjunto de impressdes e sentimentos sobre determinado destino
turistico, sendo estas impressdes oriundas dos atributos (atrativos, infraestrutura) deste.

Por esses motivos, o estudo da imagem dos destinos turisticos, sobretudo
urbanos, objeto de estudo desta pesquisa, torna-se relevante. Pois, como afirma
Castrogiovanni (2000) a cidade, discutida dentro do contexto do espaco urbano, é um
mundo de representacdes, sendo ela de pequeno porte ou uma metropole, que pulsa,
vive, seduz, agride, transforma-se, e consequentemente modifica aqueles que nela

interagem.

3 MARKETING E TURISMO: O IMPACTO DA ERA DIGITAL NA IMAGEN
DOS DESTINOS TURISTICOS

O marketing, com suas a¢Ges comunicativas, € considerado fundamental na
conciliagdo, promogdo e comunicagdo da imagem dos destinos. Nesse sentido é
imprescindivel que ao divulgar uma determinada localidade ndo se gerem falsas
expectativas, pois, sdo os clientes satisfeitos que podem ser fidelizados, tornando-se
fundamental o conhecimento da percepcao destes em relagdo a qualidade dos produtos e
servigos que estdo sendo oferecidos, principalmente, ao que se refere aos atrativos
presentes em um destino turistico (GANDARA, 2001).

Ross (1993) salienta que o nivel de expectativas dos visitantes é relevante para a
formatacéo das estratégias do marketing de destinos, porque os esfor¢os que prometem
experiéncias que uma localidade ndo proporciona provocam uma reacdo negativa que
reflete nas avaliacOes dos turistas. Esse fato deve ser levado em consideracdo sob a otica
do marketing, pois 0 mesmo pode ser considerado uma pecga-chave dentro das
atividades econémicas (sobretudo a turistica), sendo analisado como um fator que
permite garantir sucesso e bons resultados para os empreendimentos e destinos
turisticos (MADEIRA, 2010).
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Kotler, Bowen e Makens (1996) definem o marketing como sendo uma
ferramenta a ser utilizada para a orientacdo dos desejos e das necessidades dos
consumidores, através de uma sinergia existente no destino turistico, para que a
experiéncia do turista seja satisfatoria ao visitar determinada localidade.

Desde esta perspectiva, surge a internet, considerada uma midia detentora de
grandes fluxos de informag6es que, sendo utilizada pela atividade turistica, devido seu
carater intangivel, passa a ser considerada um canal de comunicacdo eficiente para a
atracdo de turistas para 0s destinos turisticos, podendo ser empregada como um
primeiro recurso para o inicio de uma comunicacdo entre os potenciais turistas e os
destinos turisticos (BUHALIS, 1998).

Bonn, Furr e Susskind (1998) salientam que a internet por ser considerada uma
fonte de informacdo e que deve ser empregada dentro do marketing turistico,
principalmente ao que se refere a imagem dos destinos. Isto se deve, sobretudo, as suas
caracteristicas peculiares, tais como: acessibilidade, conveniéncia da postagem,
informacBes em tempo real, interatividade da comunicacéo, entre outros. Assim, pode-
se dizer que é uma das mais importantes fontes de informacdo para os turistas,
principalmente, ao que se refere as informagdes sobre as localidades que se pretende
visitar. Esse fato é corroborado por alguns autores, sendo eles: Buhalis (1998), Buhalis
e Licata (2002); Pan e Fesenmaier (2006); Wu, Wei e Chen (2008).

Com o advento da internet nos ultimos anos, Frias et al (2012) e Vich-I-
Martorell (2004) salientam que a chave para o sucesso da web é a rapida identificacao
das necessidades do consumidor, ou seja, 0 contato direto com este. Esse
relacionamento pode ser instituido através das midias sociais, consideradas
comunidades on-line onde pessoas compartilham seus interesses comuns e atividades,
pois conteldos sdo gerados pelo consumidor/turista, que quando realiza uma viagem se
utiliza de uma dessas midias para propagar sua opinido (Tripadvisor, Facebook,
blogues, entre outros). Bem como, pode haver o compartilhamento de suas memorias e
experiéncias através da postagem das fotos relacionadas aquele momento (Flickr,
Instagram, Facebook, blogues, entre outros) (MIGUENS; BAGGIO; COSTA, 2008).

Neste sentido, Huertas (2008) defende que as opiniGes e as experiéncias de
outros consumidores podem ser consideradas uma fonte valiosa ao que se refere as

informacdes para os turistas considerados potenciais. Isto porque, ajudam a reduzir o
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desconhecimento sobre determinado destino turistico e, consequentemente, as vivéncias
e relatos, tanto quanto as fotografias das experiéncias vivenciadas anteriormente. Os
quais podem ser empregados como uma forma de motivacao e convencimento, podendo
ser considerados mais relevantes que um folheto turistico.

O préximo topico abordara o contexto da fotografia na atividade turistica, assim

como, na formacg&o da imagem dos destinos turisticos.

4 FOTOGRAFIA E TURISMO

A partir do que foi discutido nos tdpicos anteriores, cabe salientar que pesquisas
e investigacdes relacionadas ao estudo da imagem tornam-se relevantes, sobretudo, ao
que se refere a analise das fotografias oriundas de um passeio a um determinado destino
turistico, pois estas podem ser consideradas a materializacdo da experiéncia do visitante,
sendo representada através das imagens propagadas por estes (DONAIRE; GALI,
2011). Neste sentido, Urry (1990) destaca que a fotografia colabora para a construgédo
social da imagem de um destino turistico, bem como, condiciona a escolha da
localidade e do comportamento do turista ao visitar estes espagos.

J& Neiva Jr. (2006), salienta que a imagem é basicamente uma sintese que
oferece, de modo simultaneo, tragos, cores e outros elementos visuais. Contudo, Sontag
(2004) transpbe esse pensamento ao abordar um tipo especifico de imagem: a
fotografia. Para a referida autora, as fotos sdo indicios, ndo apenas do que existe, mas,
também daquilo que o individuo observa. O que, por sua vez, acaba tornando-se uma
avaliacdo do mundo. Neste ambito, Kossoy (2001) cita que o fotdgrafo pode ser
considerado um filtro cultural, que ao fazer a fotografia, possibilita a contemplacdo do
que merece estima, deflagrando diversas emoc6es, tanto no fotografo, quanto na pessoa
que contemplara as fotografias.

Por essa razdo, Sturken e Carwright (2001) discutem que os significados das
imagens ndo estdo relacionados somente aos seus elementos, mas também, sao
adquiridos quando os elementos sdo consumidos, vistos e interpretados. Logo, 0s
significados das fotografias podem ser criados e/ou modificados a cada vez que elas
forem vistas, sendo que o contexto sécio-historico do fotdgrafo e de quem as observar

influenciara de maneira direta em sua interpretacao.
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Marques (2012), por sua vez, ressalta que quando se pondera acerca dos
significados de uma imagem fotografica, ou seja, quando o observador se pergunta
‘quando e onde uma determinada imagem foi tirada?’, ‘o que ela retrata?’, ‘qual tipo de
evento ou atrativo?’ e, ‘qual relacdo os objetos e as pessoas estabelecem entre si?’, ele
busca entender o que a imagem significa para si proprio e em que contexto de sua vida
ela se encaixa.

Assim, quando o fotografo foca em determinado evento ou atrativo, deixando de
realizar uma foto panoramica do cenario, pode-se afirmar que aquilo que se encontra em
destaque chamou mais atencdo do que o cenario como um todo, fazendo com que a
pessoa que esta fotografando naquele momento, busque destacar aquele pedaco do todo
e ndo realizar uma foto panoramica (DONAIRE; GALLI, 2011).

Outro aspecto a ser salientado é o grau de humanizacdo (presenca da figura
humana) explicito nas imagens vinculadas aos destinos turisticos, pois a
desumanizacdo, segundo Donaire e Galli (2011) é uma constante na divulgacdo de
determinadas localidades turisticas.

Nesse sentido, Wunder (2006) adiciona que o instante da fotografia ocorre no
momento em que 0 encaixe entre o que estd sendo fotografado e a ideia pré-existente do
fotografo se encontram. Logo, uma fotografia é resultado de um bom e fugaz encontro,
sendo este previsto ou inesperado, mas, também considerado uma busca ou intengdo
que possibilite ver as coisas que poderiam passar despercebidas.

Tendo ciéncia do que foi exposto até o presente momento, o0 préximo topico
abordara o panorama do turismo em Curitiba, para que se tenha uma visdo abrangente

da representacdo da atividade na cidade a ser analisada.

5 PANORAMA DO TURISMO EM CURITIBA

A cidade de Curitiba, capital do estado do Parana, € um destino turistico urbano,
que possui 1.751.907 habitantes (IBGE, 2010). De acordo com o Instituto Municipal de
Turismo (IMT, 2011), no ano de 2010, a cidade recebeu em torno de 3.410.219 turistas
que gastaram na cidade, aproximadamente, cada um a quantia de 91,15 ddlares, por dia.

Segundo o estudo de demanda turistica, realizado pelo Instituto Municipal de

Turismo, os turistas que visitam a cidade provém, em primeiro lugar, do préprio estado
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(36,8%), em seguida, da regido sudeste (32,8%), sendo que as principais motivacoes
identificadas sdo: ‘lazer, recreacdo e descanso’ (36,0%), ‘negdcios € motivos
profissionais’ (26,3%) e ‘visita a parentes e amigos’ (23,5%). Nesta conjuntura, o
Instituto Municipal de Turismo destaca que grande parte dos turistas define Curitiba
como ‘cidade com qualidade de vida’ (38,5%), seguida de ‘cidade ecoldgica’ (16,6%) e
‘cidade cultural’ (12,5%) (IMT, 2011).

Em pesquisa realizada por Horodyski, Manosso e Géandara (2012) com o0s
visitantes de Curitiba, verificou-se que estes citam como palavras que remetem a cidade
0s termos: ‘beleza’, ‘limpeza’, ‘elegancia’, ‘organizada’ e ‘moderna’. Além desse
ponto, os referidos autores indicam a importancia dos parques na experiéncia turistica.

Corroborando com tal afirmacdo, Ramos, Gandara e Tramontin (2008) citam
que Curitiba passou por diversas alteracdes urbanisticas, buscando melhorar a qualidade
de vida do morador, sendo que algumas dessas solucdes acabaram sendo reconhecidas
nacional e internacionalmente, fazendo com que a cidade fosse denominada de ‘cidade
com qualidade de vida’ e ‘cidade ecologica’.

Custodio (2006) e Pedron (2013) legitimam esse mesmo ponto de vista, ao
salientarem que os principais atrativos de Curitiba sdo intervengdes urbanisticas, ou
seja, parques e pracas criados para a populacéo e que se tornaram importantes atrativos
para a cidade. Segundo Souza (2013), Curitiba se destaca, também, pela existéncia de
projetos de mobiliarios urbanos Unicos que, muitas vezes, sdo associados a imagem da
cidade. Como exemplo, podem-se citar as estacfes tubo, utilizadas como ponto de
parada de énibus e consideradas um icone por aqueles que visitam a cidade.

Quando se aborda a imagem de Curitiba, pode-se salientar que a mesma vem
sendo construida ao longo de seu planejamento, e atualmente comeca a ser trabalhada
dentro da perspectiva de uma ‘metrépole competitiva’, ¢ um exemplo de como a
imagem de um destino turistico vem sendo trabalhada frente aos turistas que a visitam e
que pretendem visita-la (FIRKOWSKI, 2007; MOURA, 2007; GANDARA, 2001).

Couto (2002) salienta, ainda, que nos anos 90, Curitiba colhia os ‘frutos’ de ser
avaliada como uma das melhores cidades do mundo para se viver, sendo apresentada
nesse periodo por algumas expressfes que a caracterizavam, tais como: Capital
Ecologica, Cidade Laboratorio e Cidade Modelo. Sanchez (1997) e Moura (2007),

desde uma perspectiva critica, corroboram o que foi citado, ao frisarem que Curitiba €
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reconhecida pelo seu ‘modelo de planejamento’, principalmente ao que tange as suas
intervengdes urbanisticas, fortemente associadas as representagdes que remetem aos
termos: modernidade, inovacéo e eficiéncia.

Dessa forma, pode-se alegar que a imagem de Curitiba esta arrolada ao seu
planejamento urbano, tornando-a, desse modo, peculiar e atrativa, sobretudo, ao que se
refere ao transporte coletivo e a presenga de trinta e oito areas verdes, sendo estas
consideradas os atrativos turisticos mais significativos para seus visitantes (RIBEIRO;
SILVEIRA, 2006).

Neste contexto, outro aspecto de relevancia e que se refere a imagem da cidade é
a sua formac&o histdrica e cultural, fortemente marcada pela presenca de diversas etnias
que influenciam e distinguem a sua paisagem urbana. Segundo Firkowski (2007) a
década de 1990 foi de intensa transformacéo para a cidade de Curitiba, quando “varias
atividades relacionadas aos servi¢os e comércio passaram a ser controladas por grupos
de atuacdo mundial, além da implantacdo de duas importantes unidades da industria
automobilistica e seus respectivos fornecedores” (FIRKOWSKI, 2007, p. 90). Logo,
Curitiba passou a concentrar funcfes mais complexas, despertando, assim, o interesse
de outras cidades em seu planejamento urbano (FERREIRA; FERNANDES;
HUCULAK, 2011).

Em relacdo ao apelo turistico da cidade, cabe aludir que a partir dos anos 90, a
gestdo municipal de Curitiba passou a desenvolver diversos projetos destinados ao
transporte turistico que circula entre os principais atrativos da cidade (SILVA, 2012;
GANDARA, ALBACH, VIEIRA, 2008; CUSTODIO, 2006). O modelo atual de
transporte turistico, denomina-se Linha Turismo, e é gerido pela URBS — Urbanizacao
de Curitiba S.A (URBS, 2013). O roteiro da Linha Turismo proporciona ao visitante
um circuito para ser realizado em um dia, contemplando 24 atrativos, bem como,
oferecendo informacdes aos passageiros, de outros passeios que podem ser realizados
nos demais dias de permanéncia na cidade (URBS, 2013).

A abrangéncia e a diversidade de atrativos que compdem o roteiro da Linha
Turismo favorecem o atendimento satisfatério de diversos segmentos de turistas, assim
como, a implantacdo de um sistema de transporte turistico, integrado a diversos
atrativos, estimula a visitacdo e, consequentemente, aumenta a circulagdo de turistas
nestes espagcos (HORODYSKI et al, 2013).
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Nesta perspectiva, cabe destacar os atrativos visitados na cidade, para que se
possa ter uma visdo mais abrangente de como a atividade turistica vem sendo trabalhada
em Curitiba e, também, 0 que o turista vem buscando e visitando na cidade durante a
sua estadia. Desse modo, o Quadro 1 contempla os dados obtidos através de pesquisas
de demanda realizadas pelo Instituto Municipal de Turismo de Curitiba, sendo esta
expedida em 2011 e publicada no site Viaje Curitiba em 2012, a respeito da visitacdo a

cada um dos atrativos da cidade.

ATRATIVO PORCENTAGEM DE VISITANTES

Jardim Botanico 20,93%
Opera de Arame 15,48%
Praca Tiradentes 11,53%
Parque Tangué 7,11%
Museu Oscar Niemeyer 6,17%
Torre Panoramica 5,78%
Santa Felicidade 5,20%
Museu Ferroviario 4,74%
Parque Barigui 2,81%
Rua das Flores 2,50%
Bosque Alemao 2,44%
Rua 24 Horas 2,17%
Unilivre 2,06%
Teatro Guaira/UFPR 1,54%
Bosque do Papa/Memorial Polonés 1,52%
Passeio Publico/Memorial Arabe 1,36%
Setor Historico 1,30%
Memorial Ucraniano 1,08%
Parque Tingui 0,64%
Paco da Liberdade 0,40%
Parque S&o Lourenco 0,26%
Teatro Paiol 0,15%
Centro Civico 0,07%
Portal Italiano 0%

QUADRO 1 - PORCENTAGEM DE VISITANTES NOS ATRATIVOS DE CURITIBA.
Fonte: IMT (2011); Viaje Curitiba (2012). Adaptado pelos autores, 2013.

Com a observacdo do quadro acima, percebe-se quais sdo 0s principais atrativos
da cidade de Curitiba, destacando-se o Jardim Botanico, a Opera de Arame e a Praca
Tiradentes, como 0s pontos mais visitados.

Nesta conjuntura, o tépico a seguir contemplara a metodologia de pesquisa
empregada neste estudo para se analisar a imagem da cidade frente aos turistas que a

visitam, utilizando-se a rede social Flickr.
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6 METODOLOGIA

Ao gue se refere a metodologia de pesquisa empregada no presente artigo, pode-
se afirmar que a mesma consiste em uma pesquisa bibliografica e documental, de cunho
exploratorio.

Diante do exposto, cabe definir o que é o Flickr, para que, desse modo, possa-se
ter uma visdo mais compreensiva do por que da utilizacdo dessa rede social e do
impacto da mesma para a imagem dos destinos turisticos. Segundo Cruz (2010) uma das
potencialidades relevantes no Flickr € a possibilidade dos usurios criarem albuns para
0 armazenamento das suas fotografias, podendo estas, serem vistas em diferentes
lugares do mundo. Logo, cabe salientar que a rede social Flickr surge no ano de 2004,
sendo desenvolvida por Caterina Fake e Stewart Butterfield para a empresa Ludicorp,
contudo no ano seguinte foi vendida para o Yahoo (MISLOVE et al, 2008).

Neste contexto, devem ser ressaltados alguns estudos que abordam o Flickr,
como objeto de pesquisa, sendo os quais: Donaire e Gali (2011); Gomes (2011); Dijck
(2010); Rodrigues (2010); Cruz (2010); Fan et al (2009); Plangprasopchok, Lerman
(2009); Peinado et al (2008); Aquino (2008); Nov, Naaman, Ye (2008); Mislove et al
(2008); Kennedy et al (2007).

Assim, a utilizacdo de uma rede social para a pesquisa é relevante, pois a mesma
vem angariando um papel proeminente ndo somente como fonte para informar e
promover os destinos, mas, também, como instrumento para se obter informac6es dos
visitantes sobre determinado local.

Para uma melhor anélise do que vem sendo apresentado no Flickr, tanto pelos
turistas, quanto pelos moradores, foram analisadas as dez primeiras paginas da
publicacdo, totalizando 235 fotos. A elei¢do desse niUmero de paginas baseou-se no que
afirmam Iversini, Cantoni e Buhalis (2009) quando salientam que devem ser
considerados os resultados incidentes nas trés primeiras paginas de cada busca; uma vez
que, este € um numero relevante para o usuario final. Assim, delimitaram-se as dez
primeiras paginas, como forma de ir um pouco além do sugerido pelos referidos autores
(ja que, o universo de fotografias contidas no site ultrapassava a marca de meio milhdo
de imagens), pois assim, poderia se obter uma visdo mais abarcante da maneira como

Curitiba vem sendo retratada nas midias sociais, principalmente no Flickr.
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Em relacdo a andlise das imagens fotograficas, sobretudo, do site Flickr,
adaptou-se o estudo publicado por Donaire e Gali (2011), os quais analisaram as
imagens de Barcelona postadas na comunidade no ano de 2010. No estudo dos referidos
autores o0s aspectos avaliados foram os seguintes:

- Identificacdo (elemento representado na fotografia —  atrativos
turisticos/paisagem/aspectos do espacgo urbano);

- Categoria (12 categorias possiveis: monumento religioso, civil, comemorativo,
equipamento recreativo, parque, elemento urbano, porto, skyline, gastronomia, praia e
outros);

- Periodo (em que época do ano a foto foi tirada);

- Zoom (trata de analisar se a imagem se refere a um detalhe do elemento
paisagistico fotografado, o elemento paisagistico todo, ou é uma foto panoramica da
paisagem);

- Grau de Humanizagé&o (se aparecem turistas, residentes, turistas e residentes ou
ninguém na fotografia).

Por fim, conforme o que Laville e Dionne (1999) sugerem em seus estudos,
empregou-se o emparelhamento, isto é, os resultados obtidos atraves da analise das
fotografias do site Flickr foram comparados com o que se discutiu no marco tedrico da
referida pesquisa.

7 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Com tudo que foi abordado até o presente momento, cabe agora apresentar 0s
resultados da pesquisa, bem como, analisa-los e valida-los para que se obtenha uma
visdo mais ampla de como o turista, e até mesmo o morador observa e vivencia a cidade
de Curitiba.

7.1 IDENTIFICACAO

O primeiro aspecto a ser analisado se relaciona com a ‘ldentificagdo’, que diz

respeito ao elemento o qual a fotografia representa.
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IDENTIFICACAO
Atrativo turistico 91
Aspectos do espago urbano 80
Paisagem 64

QUADRO 1 - ELEMENTOS DA CIDADE DESTACADOS PELOS USUARIOS DO FLICKR.
Fonte: Os autores (2013).

Com a predominancia dos atrativos turisticos nas fotografias, pode-se dizer que
Curitiba destaca-se pela grande diversidade destes, o que pode ser observado pelos
turistas através da Linha Turismo, que favorece o atendimento satisfatério de distintos
segmentos de turistas, bem como, os moradores locais quando buscam lazer dentro da
cidade. Nesse sentido, pode-se afirmar que a existéncia de um sistema de transporte
turistico que integra um ndmero considerdvel de atrativos, estimula a visitacéo,
consequentemente aumenta a circulacdo de turistas nestes espacos (HORODYSKI,
MANOSSO, GANDARA, 2012; RAMOS, GANDARA, TRAMONTIN, 2008).

Nesta conjuntura, Gandara (2008) salienta que a imagem do destino turistico
pode se tornar um fator competitivo, assim, o foco nos atrativos turisticos faz com que o
turista compreenda de maneira mais abrangente o que vai encontrar na cidade. Nesse
sentido Mathieson e Wall (1982) destacam que o que vem sendo divulgado pelas
cidades é relevante, principalmente, devido ao fato que a imagem transmitida tanto
pelos turistas quanto pelo destino é essencial para a tomada de decisdo no momento da
escolha de uma localidade a se visitar.

Huertas (2008) salienta que as fotografias representam as experiéncias vividas
pelos turistas em determinado destino, pois os mesmos tendem a ‘materializar’ sua
experiéncia através das fotos, bem como, dos comentarios postados nas redes sociais,
propagando-se, assim, sua opinido do que foi vivenciado ao se visitar o destino turistico.
Urry (1990) ressalta esse aspecto quando considera a imagem turistica como um
elemento basico da experiéncia, pois a mesma pode ser definida a partir da memaria

proveniente do turista.

7.2 ELEMENTOS DE INTERESSE

O Quadro 2 contempla os elementos de interesse encontrados na rede social

Flickr quando se pesquisa Curitiba.
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ELEMENTOS DE INTERESSE

ELEMENTO DE INTERESSE | FREQUENCIA | ELEMENTO DE INTERESSE | FREQUENCIA
Curitiba (vista panoramica) 42 Praca do Japéo 2
Jardim Botanico 37 Calgadas 2
Centro Historico 27 Souvenirs 2
Infraestrutura/Sinalizagao/ 24 Bosque Polonés 2
Mobiliario Urbano
Edificios/Arquitetura 20 Praga da Espanha 2
Onibus/Tubo Ligeirinho 13 Torre Panoramica — Oi 2
Museu Oscar Niemeyer 12 Aeroporto 1
Vegetagdo Endémica 10 Teatro Paiol 1
Rua XV de Novembro 9 Rua 24 Horas 1
Parque Tangua 5 Bosque Alemao 1
Igrejas 5 Mercado Municipal 1
Opera de Arame 4 Passeio Publico 1
Parque Barigui 4 Fatores Climaticos (geada) 1
Parque Tingui 3 Parque Passalina 1

QUADRO 2 - ATRATIVOS CONSIDERADOS ELEMENTOS DE INTERESSE PELOS USUARIOS
DO FLICKR.
Fonte: Os autores, 2013.

Com o Quadro 2 percebe-se que o aspecto mais fotografado pelo turista é a
cidade de Curitiba como um todo, ou seja, o0 usuario busca postar fotografias que
mostrem Curitiba de maneira panordmica, isto €, que revelem ao turista ou morador a
paisagem de Curitiba e sua dinamicidade, pois como afirma Castrogiovanni (2000) a
cidade, discutida dentro do contexto do espaco urbano, € um mundo de representacdes,
sendo ela de pequeno porte ou uma metrépole. Logo, o destaque cedido a Curitiba como
um todo é relevante, pois como cita Valls (1992) as imagens turisticas divulgadas sdo
aquelas projetadas pela experiéncia do turista e do morador dentro do destino turistico.

Ao que diz respeito a imagem de Curitiba, pode-se alegar que esta se encontra
arrolada ao seu planejamento urbano, tornando-a, desse modo, peculiar e atrativa em
alguns aspectos, sobretudo, ao que se refere ao transporte coletivo e a presenca de trinta
e oito areas verdes, sendo estas consideradas os atrativos turisticos mais significativos
para seus visitantes (RIBEIRO; SILVEIRA, 2006).

Ainda, a respeito de pontos considerados de interesse pelos turistas, tem-se 0
mobiliario urbano da cidade, representado pelas estagdes-tubo, o planejamento focado
na melhoria a qualidade de vida da populagéo e que passaram a ser associadas a imagem
da cidade (SOUZA, 2013; RAMOS, GANDARA, TRAMONTIN, 2008). Sendo, entéo,
associada a alguns termos pelo turista, sendo 0s quais: ‘beleza’, ‘limpeza’, ‘elegancia’,

‘organizada’ e ‘moderna’.
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O Instituto Municipal de Turismo (IMT, 2011) corrobora alguns pontos
encontrados pela pesquisa, principalmente, quando aborda os atrativos mais visitados da
cidade, sendo o qual o Jardim Botanico, que possui um nimero expressivo de fotos
postadas na rede social Flickr, demonstrando que este atrativo turistico pode ser
considerado um icone da cidade. Também mereceram destaque em ambas pesquisas 0s

edificios do Centro Histdrico e 0 Museu Oscar Niemeyer.

7.3 CATEGORIA

O Quadro 3 destaca as categorias dos atrativos representados nas fotografias

divulgadas.

CATEGORIAS
Parque e Praga 59
Outros 55
Elemento Urbano 53
Skyline 42

Equipamento Recreativo 8
Monumento Religioso 8
Civil 5
3
2

Comemorativo

Gastronomia

QUADRO 3 - CATEGORIAS DE ATRATIVOS - FLICKR
Fonte: Os autores, 2013.

Com a analise das fotografias publicadas percebeu-se a estima existente ao que
diz respeito aos Parques e Pragas presentes na cidade de Curitiba. Nesse sentido, a
importancia destes ocorre devido ao que citam Couto (2002) e Pedron (2013) quando
abordam que nos anos 90, Curitiba colhia os ‘frutos’ de ser avaliada como uma das
melhores cidades do mundo para se viver. Logo, o cunho de Capital Ecol6gica faz com
que os turistas que visitam a cidade busquem conhecer atrativos que remetem a essa
tematica, focando-se, entdo, nos parques e pracas localizados na cidade. Em pesquisa,
Horodyski, Manosso e Gandara (2012) salientam a importancia destes atrativos nas
experiéncias turisticas vivenciadas em Curitiba, corroborando o resultado da pesquisa
quando se analisa um grande nimero de fotos que contemplam os parques e pragas da

cidade.
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7.4. ZOOM

O Quadro 4 apresenta a questdo do zoom da fotografia, analisando-se
principalmente se o fotografo capta apenas o atrativo ou todo o contexto presente no

momento da captura da imagem.

Z00OM
Todo 101
Detalhe 76
Panoramica 58

QUADRO 4 - ZOOM — DETALHES DA CAPTAGAO DAS FOTOGRAFIAS.
Fonte: Os autores, 2013.

Ao que se refere ao Zoom das fotografias, percebeu-se que as mesmas buscavam
capturar o todo da paisagem de Curitiba, pois como cita Neiva Jr. (2006) a imagem é
basicamente uma sintese, que oferece, de modos simultaneos tragcos, cores e outros
elementos visuais. Sontag (2004) suplanta esse raciocinio quando salienta que a
fotografia, um tipo especifico de imagem, pode ser considerada representacdo de
indicios ndo apenas do que existe, mas também daquilo que o individuo observa,
tornando-se, desse modo, uma avaliacdo do mundo. Por sua vez, Torres (2006) destaca
a questdo do imaginario criado pela propagacdo das fotografias, que cada vez mais
representam a dinamicidade e o cotidiano das cidades, sendo elas turisticas ou néo.

Em seguida, buscam-se os detalhes, pois como citam Donaire e Gali (2011)
alguns atrativos chamam mais atencdo que outros, fazendo com que se busque analisar
os detalhes do que o entorno onde o atrativo se encontra, gerando assim um numero

consideravel de imagens que busquem detalhar o atrativo especificadamente.

7.5 HUMANIZACAO

O Quadro 5 apresenta o grau de humanizacdo das fotografias, ou seja, quais

fotos apresentam elemento humano.

GRAU DE HUMANIZAQAO
Sem Presenca da Figura Humana | 140
Presenca da Figura Humana 95
QUADRO 5 - GRAU DA HUMANIZAQAO DAS FOTOGRAFIAS DO FLICKR
Fonte: Os autores, 2013.
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Ao destacar-se o Grau de Humanizacdo das fotografias divulgadas na
comunidade Flickr, com a analise do quadro 5, percebe-se que a maioria encontrava-se
desumanizada, ou seja, ndo possui nenhum individuo. Essa tendéncia é corroborada por
Donaire e Gali (2011), quando os mesmos citam a preponderancia da desumanizagao na
maioria das imagens veiculadas nas promocgdes dos destinos turisticos.

Nesse sentido, de desumanizacdo das fotografias, cabe destacar a importancia
destas para construcdo da imagem dos destinos turisticos podendo, também, ser
consideradas condicionantes na escolha da localidade, bem como, do comportamento do
turista ao visitar esses espacos (URRY, 1990). Desse modo, deve ser levada em
consideracdo a veiculacdo de imagens que mostrem os turistas usufruindo dos atrativos
turisticos da cidade, para que desta forma, os turistas em potencial possam analisar as
experiéncias prévias dos demais visitantes podendo obter uma visdo mais abrangente do
que e de quem ir& encontrar no destino que ira visitar (HUERTAS, 2008).

Com a andlise desses aspectos, foram percebidos os principais pontos

observados pelo turista ao visitar a cidade de Curitiba.

8 CONSIDERACOES FINAIS

A imagem dos destinos turisticos deve ser utilizada como um instrumento de
cunho estratégico para que se atraia um maior nimero de visitantes, sendo a imagem
projetada considerada como um conjunto de a¢des comunicativas trabalhadas por um
destino turistico e a imagem percebida pelos turistas aquela reflexo da imagem
projetada e da qualidade da experiéncia vivenciada pelos turistas. Logo, o presente
trabalho teve como objetivo central compreender como a imagem de Curitiba (Parand,
Brasil) estava sendo percebida pelos turistas, a partir das fotografias postadas na rede
social Flickr.

Neste sentido, a utilizagdo do Flickr, que tem como objetivo o compartilhamento
de fotos oriundas das experiéncias vivenciadas pelos seus usuarios € importante, devido
a relevancia que a internet vem ganhando nos ultimos anos, tornando-se um canal de
comunicacdo mais rapido entre turista e destino. Outro ponto a ser salientado ao que diz

respeito a utilizacdo do Flickr para a anélise da imagem de Curitiba é a necessidade de
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se compreender 0 que o turista, bem como, o morador percebe da cidade, para que desse
modo, possa-se comparar, em estudos futuros, com o que a cidade vem divulgando em
sua divulgacao oficial.

Com a realizacdo da referida pesquisa pode-se perceber que o principal aspecto
observado pelos turistas se referiu aos atrativos turisticos de Curitiba, principalmente, os
parques e as pragas presentes na cidade, pontos turisticos trabalhados de maneira ampla
na Linha Turismo. Também mereceram destaque os edificios do Centro Histdrico e o
Museu Oscar Niemeyer. Os elementos de interesse representados nas fotografias, que
em sua maioria, foram fotos panoramicas de Curitiba, mostrando a dinamicidade da
cidade, bem como, o planejamento urbano pela qual a cidade ficou conhecida, ou seja,
se percebeu o impacto da imagem projetada na imagem percebida. Em relacdo ao zoom
constatou-se que a maioria das fotografias buscava representar o todo da cidade. E por
fim, sobre a humanizacdo percebeu-se que as fotografias ndo continham pessoas, ou
seja, eram desumanizadas como a maioria das fotos veiculadas pelos destinos.

Neste contexto, e a partir do que foi analisado nas fotografias postadas na rede
social Flickr, alguns outros aspectos devem ser levados em consideracdo, em pesquisas
futuras, sendo os quais: analisar de acordo com 0s conceitos da economia da experiencia
de Pine e Gilmore (1999) as dimensdes da experiéncia na qual a fotografia se enquadra,
para que se possa obter uma visdo mais abrangente da experiéncia do turista na cidade,
bem como, realizar uma comparacdo entre o que foi encontrado nas redes sociais e

aquilo que esta sendo divulgados pelos destinos turisticos.
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