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RESUMO

A comunicacao turistica, compreendida como pratica cultural e discursiva, tornou-se
ainda mais central em tempos de pandemia, quando experiéncias de viagem
passaram a ser mediadas prioritariamente por redes sociais digitais. Nesse contexto
emergiu o Travel Shaming, fenbmeno caracterizado pela critica publica aos viajantes,
que transformou a dindmica da circulacdo da informacao e impactou diretamente as
performances midiaticas de influenciadores e turistas. Este artigo analisa como o
Travel Shaming tensiona a comunicacdo turistica, ressignificando narrativas e
revelando novas formas de regulagéo social. A fundamentacao tedrica articula autores
que discutem comunicacdo turistica (Wainberg; Molina; Panosso Netto; Castro
Giovanni; Gretzel), imaginario e corpo (Durand; Maffesoli; Le Breton; Jo0sso),
performances e teatralidade (Goffman; Turner; Debord; Urry), bem como circulagcéo
da informacao e midiatizacdo (Recuero; Braga; Fausto Neto; Verdn).

O problema que guia a reflexdo €: como o Travel Shaming impacta a comunicacéo
turistica ao alterar performances midiaticas e provocar rupturas na circulacdo da
informacéo em redes digitais?

O objetivo geral é compreender de que modo o fenbmeno reorganiza praticas
comunicacionais e narrativas turisticas. Como objetivos especificos, pretende-se:
discutir a comunicacao turistica como campo de mediagéo simbdlica; refletir sobre as
performances midiaticas no turismo; analisar o Travel Shaming como ruptura
comunicacional; e interpretar seus efeitos na circulagdo da informagdao.
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1 INTRODUCAO

A comunicacéo turistica deve ser compreendida, tanto pela area do turismo
quanto pela comunicagdo, como um elo de apresentacéo e representagcéo simbolica,
responsavel pela constituicdo imagética que sustenta as praticas e experiéncias

turisticas. Esse conceito ndo se limita a divulgar destinos ou atrair visitantes, mas
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constitui-se como pratica discursiva e cultural que articula imaginarios, performances
e narrativas. Como observa Wainberg (2003), o turismo € fendmeno comunicacional,
na medida em que circula sentidos e media experiéncias.

No contexto da pandemia de Covid-19, essa pratica sofreu intensas
transformacdes: a visibilidade de viagens em redes sociais digitais foi reinterpretada
como irresponsabilidade, dando origem ao fendbmeno denominado Travel Shaming.
Esse processo revela que a comunicacéo turistica ndo € estatica, mas atravessada
por disputas simbdlicas e éticas. A critica publica nas redes sociais funcionou como
dispositivo regulador, afetando a circulacdo da informagdo e desestabilizando
performances midiaticas de influenciadores.

O problema que orienta o presente estudo é: como o Travel Shaming impacta
a comunicacdao turistica ao alterar performances midiaticas e provocar rupturas na

circulacao da informacéo em redes digitais?

2 OBJETIVOS DA PESQUISA

A presente investigacdo tem como objetivo geral compreender de que modo
o fendmeno Travel Shaming reorganiza praticas comunicacionais e narrativas
turisticas, impactando as performances midiaticas e a circulacdo da informacao em
redes digitais.

Para alcancar esse propdsito, estabelecem-se 0s seguintes objetivos
especificos: discutir a comunicacao turistica como campo de mediacdo simbodlica,
destacando sua relevancia para a producdo de sentidos; refletir sobre as
performances midiaticas no turismo, articulando conceitos de corpo, teatralidade e
espetaculo; analisar o Travel Shaming como ruptura comunicacional e regulador
social; e, finalmente, interpretar seus efeitos na circulagdo da informacéo,
considerando a midiatizacdo e as dindmicas de ressignificagdo em ambientes digitais.

Esses objetivos organizam o percurso tedrico-analitico do artigo e evidenciam
a necessidade de compreender o Travel Shaming ndo como fenémeno isolado, mas
como parte de um processo comunicacional mais amplo que atravessa o turismo

contemporaneo.



3 METODOLOGIA

Este estudo possui carater qualitativo, exploratério e bibliografico,
fundamentado em analise critica de autores classicos e contemporaneos que
discutem comunicacdo, turismo, corpo, performances midiaticas e circulacdo da
informagé&o. Foram mobilizados referenciais de Wainberg (2003), Molina (2003),
Panosso Netto (2011) e Gretzel (2018) para compreender a comunicacao turistica; de
Durand (2012), Maffesoli (2001), Le Breton (2012) e Josso (2004) para discutir
imaginario e corporeidade; de Turner (1974), Goffman (2002), Debord (2003) e Urry e
Larsen (2011) para refletir sobre teatralidade e espetacularizagdo da experiéncia
turistica; e de Recuero (2009), Braga (2006), Fausto Neto (2010) e Verdn (2004) para
analisar circulacdo midiatica. Também foram consultados documentos institucionais
da Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO, 2020) que discutem turismo

responsavel no contexto pandémico.

4 COMUNICACAO TURISTICA E MEDIACAO SIMBOLICA

O turismo, enquanto prética cultural e social, € um campo privilegiado para
compreender como sentidos sao produzidos, circulados e legitimados. Mais do que
deslocamentos fisicos, ele envolve processos comunicacionais que organizam
representacdes sociais, sustentam imaginarios e alimentam praticas simbdlicas.

Castro Giovanni (2000) compreende o turismo como processo de mediacao
cultural, um espaco no qual diferencas e identidades sdo negociadas. Wainberg
(2003) amplia essa visdo, onde as praticas turisticas constroem e comunicam
distingdes entre sujeitos, lugares e culturas. Para Molina (2003), a experiéncia turistica
s6 adquire sentido quando comunicada, narrada e socializada. Essa perspectiva é
reforcada por Panosso Netto (2011), que aponta que o turismo é fenébmeno discursivo,
sustentado por linguagens que constroem valor.

Na contemporaneidade, essa mediacdo se da em um contexto de
plataformizacéo das interacdes sociais, em que redes digitais assumem centralidade.

Gretzel (2018) mostra que influenciadores digitais se tornaram mediadores



privilegiados, capazes de legitimar praticas, moldar imaginarios e induzir
comportamentos. Nessa logica, destinos turisticos, antes promovidos por agéncias e
orgaos oficiais, agora circulam também por narrativas fragmentadas, polifénicas e
disputadas.

O turismo, portanto, ndo é apenas experiéncia individual, mas pratica publica
que precisa ser constantemente narrada e legitimada. Isso o torna campo fértil para
disputas simbdlicas. Durante a pandemia, esse processo se intensificou: ao mesmo
tempo em que os viajantes buscavam reafirmar desejos de mobilidade, emergiram
discursos de condenacédo que transformaram a viagem em questao ética. O Travel
Shaming insere-se nessa arena como contradiscurso, que questiona narrativas

tradicionais do turismo, introduzindo valores de responsabilidade coletiva.

5 PERFORMANCES MIDIATICAS E O TURISMO

As experiéncias turisticas, para além de deslocamentos fisicos, envolvem
dimensdes simbdlicas e encenac¢des sociais. Turner (1974), ao analisar os rituais,
destaca que praticas coletivas organizam pertencimentos e reforcam coesoes.
Goffman (2002), em sua abordagem dramaturgica, compreende a vida social como
encenacdo, em que os individuos projetam imagens de si diante de plateias. No
turismo, essas perspectivas ajudam a compreender como viajantes assumem papeéis
e constroem performances para diferentes publicos.

Debord (2003) reforca essa analise ao propor a nogao de “sociedade do
espetaculo”. Para o autor, as imagens nao apenas representam experiéncias, mas
organizam a propria vida social. O turismo contemporaneo, intensamente midiatizado,
insere-se nessa logica: viajar € também produzir imagens que encenam estilos de
vida, consumos culturais e distingdes sociais.

Com a digitalizagdo, especialmente apos a difusdo das redes sociais, a
performance turistica ganhou um carater ainda mais central. Fotografias de praias
paradisiacas, videos de aventuras ou relatos de experiéncias gastronémicas deixaram
de ser registros privados para se tornarem conteudos publicos, voltados a audiéncias

amplas e heterogéneas. Gretzel (2018) mostra que influenciadores digitais



transformaram essas praticas em modelo de negdcio, convertendo experiéncias em
mercadorias simbolicas e monetizaveis.

Esse processo esta profundamente conectado a chamada economia da
atencdo, em que a visibilidade é recurso central. Likes, compartilhamentos e
comentarios funcionam como métricas de legitimagdo simbdlica. Nesse sentido, o
turista contemporaneo nao apenas viaja, mas também compete por atencdo em um
ambiente saturado de imagens. Viajar €, portanto, encenar uma performance midiatica
gue busca reconhecimento.

A pandemia, entretanto, trouxe uma ruptura nesse processo. O Travel
Shaming desestabilizou performances que antes eram legitimadas automaticamente.
Postagens de viagens, que em tempos anteriores recebiam elogios e curtidas,
passaram a ser alvo de criticas severas. Em alguns casos, influenciadores perderam
contratos de patrocinio e seguidores apés postagens de viagens durante periodos de
restricdo. Isso evidencia que a performance midiética deixou de ser apenas estética e
aspiracional e passou a ser ética e moralmente regulada.

Esse deslocamento aproxima o Travel Shaming de outros fen6menos digitais,
como o cancelamento online. Em todos esses casos, praticas de exposi¢cao publica
sao reinterpretadas sob a 6tica da vigilancia social. No turismo, o que se observa é a
transformacao da viagem em prética sujeita a julgamento moral coletivo.

Le Breton (2012), ao tratar da sociologia do corpo, ajuda a compreender esse
processo. O corpo em deslocamento, que antes simbolizava liberdade, tornou-se
representacado de ameaca. Ao aparecer em imagens de aeroportos ou praias, o turista
nao apenas mostrava sua experiéncia, mas também expunha-se a ser interpretado
como irresponsavel. O corpo, assim, foi ressignificado em sua dimensao simbdlica.

Além disso, o Travel Shaming revela a fragilidade da performance de
influenciadores digitais. A autoridade simbdlica construida a partir da exibicdo de
viagens e estilos de vida pbde ser rapidamente corroida pela critica publica. A
economia da atencdo se converteu em economia da condenacdo: a mesma
visibilidade que gera prestigio pode transformar-se em risco de rejeigéao.

Por outro lado, é importante observar que ndo houve um apagamento total da
performance midiatica no turismo. Muitos influenciadores buscaram adaptar suas
narrativas, explorando temas como “viajar com segurang¢a” ou “destinos locais de
baixa aglomeracao”. Essa reconfiguragdo mostra que a performance turistica é

dindmica: ao ser questionada, ela se rearticula para recuperar legitimidade.



Em sintese, o Travel Shaming transformou as performances midiaticas de
turismo em praticas sujeitas a regulages simbalicas coletivas. O turismo digital deixou
de ser apenas palco de distingdes estéticas para se tornar arena ética, em que cada

gesto comunicativo € potencialmente passivel de julgamento publico.

6 TRAVEL SHAMING E CIRCULACAO DA INFORMACAO

A circulacdo da informacdo em redes digitais € marcada por disputas e
reconfiguragbes. Para Recuero (2009), os sentidos circulam de forma rizomatica,
gerando fluxos multiplos e fragmentados. Braga (2006) observa que a circulacéo €
conflitiva, pois envolve tensGes entre diferentes atores sociais. Fausto Neto (2010)
acrescenta que a midiatizacdo ndo apenas amplia fluxos, mas gera rupturas, em que
discursos séo descontextualizados e reinterpretados.

O Travel Shaming se inscreve nesse cenario como ruptura comunicacional.
Fotografias de viagens, antes interpretadas como simbolos de distingcdo, passaram a
circular em novos contextos: matérias jornalisticas que denunciavam condutas
inadequadas; postagens criticas em redes sociais; comentarios virais que
reconfiguravam sentidos. Assim, a mesma imagem, por exemplo, um registro em uma
praia ou aeroporto, deixava de representar liberdade e prazer e passava a ser signo
de egoismo e imprudéncia.

Veron (2004) lembra que o processo comunicacional é sempre uma disputa
de significados. O Travel Shaming explicita essa disputa: narrativas turisticas,
tradicionalmente associadas ao prazer, foram ressignificadas como praticas de risco.
Esse deslocamento revela como o digital ndo apenas transmite informacdes, mas
reorganiza valores sociais.

A critica publica ndo apenas repercutiu individualmente, mas também reforgou
discursos institucionais. Diretrizes como o Selo Turismo Responsavel (MTur, 2020) e
relatorios da UNWTO (2020) encontraram eco em praticas de shaming, ampliando sua
circulagcdo para além de documentos oficiais e convertendo-se em discursos sociais
cotidianos. Nesse sentido, o Travel Shaming pode ser entendido como dispositivo
comunicacional que legitima politicas e discursos de responsabilidade, ainda que de

forma difusa.



Esse fendmeno dialoga com Castells (2003), ao tratar da sociedade em rede,
e com Jenkins (2009), ao destacar a cultura da participacdo. Usuarios ndo apenas
recebem mensagens, mas participam ativamente da producado e reconfiguracdo dos
sentidos, atribuindo novos valores as narrativas turisticas. Ao mesmo tempo, Zuboff
(2019) alerta que essas dinamicas se inserem no capitalismo de vigilancia: as
plataformas digitais exploram a visibilidade e os julgamentos sociais como
mercadorias. O Travel Shaming, assim, revela como a circulacdo da informacéao, longe

de ser neutra, esta atrelada a sistemas de controle, vigilancia e exploragao.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O Travel Shaming evidencia que a comunicacgédo turistica, em contextos de
crise, ndo se limita a promover destinos ou incentivar deslocamentos: ela se torna
campo de disputa simbdlica e moral, no qual performances e narrativas séo avaliadas
coletivamente.

O artigo demonstrou que o fendmeno atua como dispositivo comunicacional
de vigilancia difusa, regulando praticas sociais por meio da critica publica em redes
digitais. Ele reorganiza performances midiaticas, antes associadas ao prestigio, e
ressignifica a circulagdo da informacéo, deslocando narrativas de prazer para
narrativas de risco.

A contribuicao original desta pesquisa esta em propor o Travel Shaming como
categoria analitica para os estudos de comunicacédo turistica, capaz de revelar a
dimenséo ética e politica das praticas turisticas em sociedades midiatizadas. Ao
analisa-lo, compreende-se que a experiéncia da viagem deixou de ser apenas
vivéncia estética ou econbmica para tornar-se também pratica moral e regulada
coletivamente.

O estudo também reforca a necessidade de ampliar investigagcdes empiricas,
analisando, por exemplo, comentarios em redes sociais, reportagens jornalisticas e
narrativas de influenciadores. Essa abordagem podera consolidar a compreenséo do
Travel Shaming como fendmeno comunicacional complexo, conectado a cultura digital

contemporanea.



A longo prazo, pesquisas futuras poderdo aplicar a Perspectiva da
Comunicagéao Tridimensional Turistica, como caminho metodoldgico capaz de integrar
imaginario, performance e circulacdo. Esse aporte pode oferecer novas ferramentas
para compreender ndo apenas o Travel Shaming, mas também outras dindmicas
emergentes no turismo digital.

Em suma, o Travel Shaming mostra que viajar ndo é apenas deslocar-se, mas
comunicar-se. A experiéncia turistica € atravessada por simbolos, disputas e
regulacées. Em tempos de pandemia e pds-pandemia, o turismo se revela cada vez
mais como pratica comunicacional, em que narrativas, valores e imaginarios se

constroem, circulam e se transformam sob a vigilancia da coletividade conectada.
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