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RESUMO



A pesquisa investiga como as revistas de turismo, ao expor imagens fotográficas e desenvolver contratos comunicativos sobre a viagem perfeita, modalizam os consumidores-enunciatários na construção de imaginários de modo que os destinos turísticos sejam figurativizados a partir dessa perfeição. Trata-se de estudar também, nessa perspectiva, as estratégias utilizadas pelos enunciadores na construção de imaginários para a fruição da experiência turística. O corpus selecionado compreende as revistas: Viagem e Turismo, da Editora Abril, Viaje Mais, da Editora Europa, Lonely Planet, da Duetto Editorial e Viajar pelo Mundo, da Editora Emporium das Ideias e recobre o período de 2009 a 2010. Partirmos da hipótese de que tais imagens antecipam e fantasiam as experiências a que se referem, funcionando como receitas do enunciador para o enunciatário. A fundamentação teórica baseia-se num conjunto interdisciplinar de saberes das áreas de Comunicação, Semiótica, Fotografia, Filosofia, Sociologia, Antropologia e Turismo, visto que o fenômeno turístico, que origina nosso estudo, é permeado pela interação destes diversos conhecimentos contextualizados com base em: Beni, Krippendorf, Augé, Baumam, Sontag, Barthes, Duran, Amirou, Türcke, Semprini, Urry e Nasio. O diálogo com esses pesquisadores faz-se necessário para o enfretamento crítico da aliança entre fotografia, jornalismo em turismo e turismo propriamente dito, enquanto produtores de cenas da viagem perfeita. A análise verbivisual das revistas adotará o modelo da análise crítica do discurso de Fairclough, consistente na desconstrução do texto a partir das relações de poder estabelecidas no contexto social, histórico, político e econômico, como também, a partir da teoria semiótica de texto, com Diana Barros e Landowski, complementando-a com a semiótica visual, conforme Jean-Marie Floch e Vicente Pietroforte. Para a discussão das totalizações discursivas do capitalismo global será adotada a teoria do discurso de Ernesto Laclau e a teoria do discurso turístico de Thurlow e Jaworski.



PALAVRAS-CHAVE: revistas de turismo, visualidade, jornalismo de turismo, imaginários.



ABSTRACT



The research investigates how tourism magazines, by exposing photographic images and developing communicative contracts on the perfect trip, modalised consumers-enunciatee on construction of imaginary touristic destinations so that they are figurative from that perfection. It also studies from this perspective, the strategies used by the construction of imaginary enunciators for the enjoyment of the tourist experience. The selected body is comprised of the following Magazines: Viagem e Turismo, Abril Publisher, Viaje Mais, Europa Publisher, Lonely Planet, Duetto Publisher and Viajar pelo Mundo, Emporium das Ideias Publisher, from the period 2009 to 2012. We can commence with the hypothesis that such images creates anticipation and fantasies anticipating the experiences to which they refer, functioning as recipe of the enunciator for the enunciatee. The theoretical framework is based on a set of interdisciplinary knowledge in the areas of Communication, Semiotics, Photography, Philosophy, Sociology, Anthropology and Tourism, visioning tourism phenomenon, which is the reason for our study, is permeated by the interaction of these diverse knowledge contextualized based on Beni, Krippendorf, Augé, Baumam, Sontag, Barthes, Duran, Amirou, Türcke, Semprini, Urry and Nasio. The dialogue with these researchers makes it necessary coping with critical alliance among photography, journalism and tourism itself, while producing scenes of the perfect trip. The verbal-visual analysis of magazines will adopt the model of the critical discourse analysis of Fairclough, namely the deconstruction of the text from the power relations established in the social, historical, political and economic, as well, from the semiotics of text, with Diana Barros and Landowski, supplementing it with visual semiotics, according to JeanMarie Floch and Vicente Pietroforte. For the discussion of discursive totalities of global capitalism it will be assumed to discourse the theory of Ernesto Laclau also tourism theory Thurlow and Jaworski. KEYWORDS: tourism magazines, visual journalism, tourism, imaginary.
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INTRODUÇÃO A visualidade apresentada nos contratos comunicativos das revistas de turismo oferece imagens permeadas por uma profusão de cores e representações de locais que se alternam em paradisíacos e exóticos; cosmopolitas e históricos; culturais e rústicos; de lazer e entretenimento - e estimulam o grande público a viajar, ao antecipar a experiência turística, construída como cultural, educativa e ligada à reinvenção do eu. As imagens fotográficas desses textos tornaram-se alvo de críticas das pesquisas feitas até o presente sobre o jornalismo de turismo, conferindo-lhe um status de gênero jornalístico fútil, por ser repleto de mensagens publicitárias dedicadas a informações ligadas somente a aspectos do lazer e entretenimento que instigam o consumo do local turístico, ignorando outras pautas vinculadas à importância econômica, cultural, social e ambiental da atividade turística (BARBOSA, 2001; PIOVESAN, 2003; CARVALHO, 2003, 2007). Entretanto, essas análises também não avaliam as fotografias como um dos elementos dos sistemas significantes, que fazem parte do percurso gerativo dos sentidos dos textos sincréticos deste gênero jornalístico que, além de incentivar o consumo dos produtos turísticos, constroem imaginários para os turistas. Desse modo, as discussões desconsideram a existência de uma relação entre o texto (letras, tipos gráficos, cores e texturas) e as imagens fotográficas, os conjuntos pictóricos, infográficos e diagramáticos que produzem os sentidos das narrativas do jornalismo de turismo. E mais: Concretamente e de modo mais preciso, não se trata de ‘imagens’, mas de textos sincréticos, de significantes audioverbivisuais concebidos segundo códigos de linguagens específicas. A sociedade do século 20 tornou-se comunicacional na medida em que configurou crescentemente sua intimidade com as mídias a fim de construir e fazer circular textos/marcas audioverbivisuais que remetem o ato de compra à construção de identificações que constroem a pertinência social (ou inclusão) do consumidor. Comprar é consumir, é construir ou ligar-se a uma forma de vida (PRADO, 2009, p.37).



Nesse sentido, generalizar todas as fotografias de turismo na mídia impressa, como imagens que se preocupam somente com o consumo estético/supérfluo, sem antes conhecer a complexidade das relações sistêmicas no texto sincrético do jornalismo de turismo, deve ser evitado, pois resulta em análise simplista e rasa. Complexando o contexto dessas críticas, Burns at All (2010) defendem a ideia de que o turismo é, fundamentalmente, uma experiência visual, por acreditarem que as pessoas deixam suas casas na expectativa de viajar para ver lugares e, assim, ampliar 13



seus conhecimentos sobre si e o mundo. Esses pesquisadores enfatizam que tanto a cultura do turismo quanto o seu consumo estão alicerçados na plasticidade visual dos destinos e têm na fotografia seu principal sustentáculo por mostrar representações das cenas de um Outro estrangeiro. Em contrapartida, o posicionamento de Franklin & Crang (2001) defende a necessidade de um enfoque mais multissensorial e uma reavaliação sobre a ênfase na noção da visualidade turística, a partir do olhar do turista, como tipificada por John Urry (1997), muito importante para os estudos do turismo, mas muitas vezes mal compreendida e aplicada. As censuras deles se referem a uma generalização das análises voltadas para a concepção de que a única função da visualidade no turismo estaria no viés da contemplação. Já nas críticas atribuídas ao enfoque publicitário das reportagens do jornalismo de turismo encontramos um fio condutor para a ampliação de análises em Marshall (2003). O autor aponta para um tipo de produção midiática contemporânea, em que os textos se tornaram um híbrido de jornalismo, marketing e publicidade, deixando em segundo plano os pilares do jornalismo clássico: verdade, objetividade, imparcialidade e interesse público social. Nessa nova configuração, o jornalismo de turismo é transgênico e abarca também o marketing turístico e a publicidade. Ele assume a função de convencimento e não apenas de instrução ou informação. Podemos ainda ampliar essa noção afirmando que o jornalismo de turismo foi concebido já sob a tutela do marketing e da publicidade. O estudo de Capucci (2002) enfatiza e ratifica essa concepção:



O turismo nos jornais nasce aparentemente dentro de uma espécie de “pacote”, que é oferecido ao leitor como uma atração a mais dentro da área de lazer, cultura, folclore, cinema, moda, mulher, artes plásticas, comportamento, quadrinhos, notícias científicas sobre expedições aeroespaciais norte-americanas e achados arqueológicos no mundo. Muitas propagandas e, claro, fotografia; tudo “inspirado” no jornal norte americano New York Times. Horácio Neves, o primeiro editor do Caderno de Turismo da Folha de S. Paulo recorda que na década de 1960, o que mais chamava a atenção de Cláudio Abramo, editor do jornal na época, era a quantidade de anúncios turísticos na capa do jornal norte americano – o que exercia um verdadeiro fascínio no leitor. “O Cláudio Abramo era muito exigente em termos de abertura, de lead, de conteúdo e finalização. A matéria pra ele tinha que ter tudo isso, não podia ser um negócio solto, ele me dizia referindo-se ao Caderno de Turismo: ‘Olha aqui o New York Times. Você sabe o que é mais interessante para o NYT? Não são esses textos que estão aqui não. O mais interessante nesse jornal são os anúncios, porque 85% em média dos espaços do Caderno de Turismo é de anúncios. Sobram 18 a 20% de redação’ ” (Capucci, 2002, p. 12).
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Crispin Thurlow e Adam Jaworski (2010), como analistas do discurso crítico turístico, explicam que a comunicação turística manifesta e reproduz matrizes de poder e ideologias de diferentes contextos do capitalismo global. A chamada globalização e a mobilidade por prazer ou lazer difundidas por meio do discurso do turismo servem como um poderoso canal e agente para as manobras do capitalismo globalizado. Dessa maneira, os autores explicam que o turismo é uma das principais forças que moldam os processos sociais, políticos e culturais na atualidade. A partir desse cenário, pretende-se aprofundar os estudos sobre a natureza da linguagem sincrética e da comunicação turística como um setor cultural global que promove a experiência da excitação da diferença do exótico através da construção de imaginários turísticos. Criticar-se-á, também, o que nos parece ser um tipo de turismo e discurso que produz e mobiliza informações destinadas a construir imaginários e turistas distantes de outros propósitos que não seja somente o de remetê-los ao simples consumo e/ou fuga do estresse do cotidiano, atendendo exclusivamente às necessidades do mercado turístico global (ALTELJEVIC, 2009; NECHAR E PANOSSO, 2010). Por outro lado, devemos ainda ressaltar que os estudos sobre os imaginários turísticos ainda são pouco evidenciados no país, embora cada vez mais ganhem relevância no exterior por pesquisadores que buscam compreender as subjetividades individuais e coletivas, ligadas à dinâmica dessa prática social (AMIROU, 2000, 2007; HIERNAUX, 2003; GRAVARI-BARBARAS E GRABURN, 2012). Lembramos que a lógica publicitária turística alocada nas revistas de turismo se alimenta do imaginário turístico e pode transformar um lugar neutro em um destino turístico. Desse modo, o setor turístico determina uma criação simbólica de desejos materiais, sociais e culturais transformados em necessidades oferecidas pelos enunciados midiáticos turísticos em marcas de estilo de vida, receitas que circulam para os enunciatários provarem a alteridade do cotidiano, caminhando rumo a um mundo imaginário e fantasioso. A ligação entre a fotografia e o fenômeno turístico também foi considerada para a proposta deste estudo e análise do objeto, pois a fotografia foi um dos dispositivos que propulsionaram o surgimento dessa atividade. Sobre esse aspecto, a filósofa Susan Sontag trouxe à tona, pela primeira vez, a ligação simbiótica entre fotografia e turismo,
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dizendo “Assim é que a fotografia vem evoluindo, passo a passo, com uma das atividades mais características de nossa época: o turismo” (SONTAG, 1987, p. 9). Entretanto, como contextualizamos até aqui, a relação entre a fotografia e o turismo não se limita aos aspectos pautados pelo seu desenvolvimento, mas inicia-se muito antes de alcançar o destino escolhido, em contatos estabelecidos por meio de antecipações das imagens fotográficas, funcionando como um poderoso gatilho para o imaginário do sujeito, e por meio da construção dos imaginários para turistas nas fruições dos destinos. Nesse caminho de reflexões, lembramos que os personagens turistas são construídos a partir de imaginários, impulsionando o que John Urry (1997) chama de o olhar social do turista, para alcançar o algo mais, cruzar as fronteiras, para ir além da fuga do cotidiano e da conquista de poder e status, por meio da dialética da novidade e da insaciabilidade, bem como do estranhamento - características da atividade turística. Como explica Urry (1997, p.12), “(...) O olhar é construído através de signos, e o turismo abrange uma coleção de signos”. Desse modo: As pessoas se deixam ficar presas a esse olhar, que é, então, visualmente objetificado ou capturado através de fotos, cartões-postais, filmes modelos, etc. Eles “possibilitam ao olhar ser reproduzido e recapturado, incessantemente” (URRY, 1997, p.18).



No entanto, a mobilidade turística iniciada através da antecipação da experiência turística - a partir da visualidade imagética fotográfica e, consequentemente, nas revistas de turismo - também requer outras ponderações que serão abordadas durante a pesquisa. Entre elas destacam-se as críticas de Augé (2002) sobre as implicações das imagens antecipadas dessa experiência pelo mercado. Essa experiência é hoje “democratizada” nos países mais desenvolvidos, no sentido de que ela está à disposição da pequena burguesia. Mas esse alargamento da experiência inscreve-se num todo que privilegia a ubiquidade e a instantaneidade, e no qual o longo deslocamento em direção às ruínas das civilizações perdidas e a flânerie meditativa não encontra mais lugar. As agências turísticas apresentam seus menus, nos quais todos os países e todas as paisagens alinham-se lado a lado e podem, por outro lado, ser objeto de visitas virtuais. Essa diversidade espacial absorve a diversidade temporal. (AUGÉ, 2002, p.69).



É nesse sentido que se estabelece a problemática do aspecto mercadoria do turismo, ou seja, a experiência turística torna-se uma mercadoria do capitalismo globalizado. Todas as possibilidades de deslocamentos turísticos, no espaço e no tempo, são reunidas em ambientes preparados, que Augé (2010, p.69) chama de “museu de imagens”, onde “se tudo é evidente, nada mais é necessário”. Portanto, as viagens 16



turísticas transformam-se em mais produto de consumo. Esta excessiva exposição de visualidade provocaria não somente dúvidas sobre o que provar (viajar), mas também uma espécie de banalização dos destinos, e mais: a subtração da expectativa do novo, do estranhamento cultural e do inusitado por um suposto conhecimento do Outro cultural. As fronteiras do cotidiano não seriam ultrapassadas, mas ampliadas, no sentido de que não haveria entrega do sujeito na experiência turística com o Outro, limitando a mobilidade e o desenraizamento do doméstico. Segundo Augé (2010), as revistas de turismo operam no circuito de totalização (homogeneização) da visualidade turística, em que o enunciatário-leitor poderá hesitar em escolher, por exemplo, entre uma praia do nordeste brasileiro ou uma estação de esqui na Argentina, sem conseguir reconhecer os atributos diferenciais de cada destinação turística. O comparar e conjugar, o aqui e o ali, o Mesmo e o Outro, importantíssimos para refinar o “olhar do turista” na decifração do mundo, não acontecerá e a promoção do sujeito intercultural se limitará à permanência da continuidade do arco cultural proposto pelo enunciador midiático turístico, em cumplicidade com o mercado turístico. Dito de outra forma, o turista, em vez de ganhar poder (conhecimento, estética e status) e novas identidades ansiadas, permanecerá nos espaços dos seus Mesmos, uma vez que previamente foi liderado por agendamentos antecipados do espaço-tempo nas práticas turísticas de um Outro externo. Esse processo impossibilita o encontro de uma plenitude de ser nesse Outro turístico, mas viabiliza uma ausência que, em certa medida, garante o não afastamento dos sujeitos de seus pontos de partida, protegendo-os nos seus Mesmos (LANDOWSKI, 1997). Todavia, Bauman (1997), ao criticar a estetização do mundo, também insere nesse contexto o turista e diz ser atributo da contemporaneidade a busca do prazer em uma experiência hedonista, que tem no turismo o seu principal ideário de existência social. Para ele, o sujeito anseia ser turista buscando encontrar sentidos para sua vida, para uma realização pessoal, ignorando os projetos coletivos. Na impossibilidade de se reinventar através do Outro turístico, ou seja, de ampliar as fronteiras do cotidiano do Mesmo, o sujeito frustra-se, ficando exposto a um tipo de marginalização social, em que ser turista passou a ser mais um “estilo de vida”, um imperativo social, um sentido para a sua existência. Para Bauman (1997), o sujeito se ilude ao ter um ideal tão restrito de existência, ligado somente à experiência de viajar, centrado em experiências estéticas fugazes e egoicas. Assim, restringe os objetivos de vida e fica à mercê de ilusões criadas 17



por dispositivos mercantilistas. Mas Mario Perniolla (2005), em caminho contrário ao de Bauman (1997), reflete que as experiências estéticas podem oferecer outros tipos de sentidos, uma forma de resistência à sociedade comunicacional. Nesse caso, as experiências estéticas oriundas da performatividade (prática) turística poderiam oferecer a possibilidade do vir-a-ser turista como uma forma de resistência à sociedade de massa, a manutenção de singularidades e não uma desenfreada busca de prazer e status social. Entretanto, ainda nos restam dúvidas de qual é o modelo dessa estética nas revistas de turismo. Assim, fica clara a necessidade de também aprofundarmos nossas análises sobre as questões estéticas da visualidade nos contratos comunicativos das revistas de turismo, no sentido de conhecer as relações estabelecidas entre estética e política, envolvendo a partilha desse sensível. Nessa perspectiva, o filósofo alemão Christoph Türcke (2010) explica que cada vez mais a audiovisualidade contemporânea determina a maneira dos sujeitos perceberem, representarem, imaginarem e verem o mundo e isso se aplica à maneira pela qual o turismo é apreendido na contemporaneidade. Para esse autor, o arsenal audiovisual impele, promove e tendenciosamente destrói todas essas capacidades humanas (perceptivas e cognitivas) pelos choques que emite constantemente por todos os lados. O estudioso demonstra que é através das potencialidades fotográficas de fazer ver (visualizar), do “olhe para mim” (captar atenção), do “projete-se” (imaginar) e do “compre-me” (consumir) que a lógica de reprodução e apreensão da fotografia e, consequentemente, do cinema, operam invadindo o mundo, impregnando o cotidiano dos sujeitos com revistas, jornais, televisão, internet, etc. Essas emissões imagéticas causam um efeito viciante nos sujeitos pela enxurrada de estímulos que recebem ao mesmo tempo em que contribuem para a perda da sensibilidade por tornar as imagens recebidas em acontecimentos corriqueiros, levando-os a ansiar, desejar, cada vez mais, sensações mais fortes (TÜRCKE, 2010). Um bom exemplo pode ser dado a partir das ideias de Daniel Hiernauxas (2002) sobre o caso da antiga Iugoslávia, que hoje atrai fluxos turísticos do mundo todo para visitar seus campos de concentração e as regiões devastadas pela guerra, ou seja, na contramão da concepção de que toda experiência turística significa busca da plenitude do ser, fuga do cotidiano e está vinculada às imagens de felicidade. Dessa forma, não corresponde à realidade exaltar que o único caminho a se trilhar para fazer turismo é aquele ligado aos imaginários da felicidade. Nesse contexto, podemos considerar as 18



práticas turísticas de experienciar a infelicidade desse Outro turístico como um antídoto ao maçante cotidiano em que os sujeitos se encontram atualmente, já que tudo, em certa medida, parece ter sido visto e percebido, logo, sentido por eles. As tristezas e os infortúnios transmutam-se em vestes da felicidade, resgatando emoções anestesiadas para que os sujeitos possam “ser” e se “perceber” nas virtudes de seu Mesmo. Torna-se importante, também, ressaltar que as fotos turísticas originam-se da intenção de quem a captou (fotógrafo), do objetivo (documental e artístico) e da impressão do momento experienciado pelo fotógrafo-turista (Ferrari, 2010) durante uma viagem; e serão posteriormente apresentadas para os enunciatários através do enunciador midiático. Este, por sua vez, ao selecioná-las, intenciona estabelecer certos contratos comunicativos através de regimes de visualidades (aquilo que se vê) e visibilidades (aquilo que se torna visível), utilizando-as como mapas descritivos-informativos e cognitivos-estéticos de outra realidade, a turística, ancorados no texto sincrético, com palavras de ordem, convocando a planejar a viagem, modalizando o que fazer, o melhor atrativo turístico, ou como escolher o melhor hotel, o transporte mais rápido, o show, etc. Assim sendo, as revistas de turismo constroem imaginários turísticos para o enunciatário poder se projetar, fantasiar, sonhar e imaginar em ser um turista, por meio da visualidade dos contratos comunicativos nas referências espaço/temporais e figurativas propiciadas com o deslocamento simbólico antecipado das imagens turísticas, como mencionado anteriormente. A importância do momento antecipado para a experiência de viajar torna a fotografia o principal instrumento capaz de nos fazer conhecer determinado destino turístico e, assim, “nos fazer conhecer determinada experiência” (SONTAG, 1987, p.10). Cria-se, assim, um elo psicológico, afastando as inseguranças relacionadas aos riscos e incertezas do deslocamento, através das imagens captadas por um fotógrafo, que naquele momento também vivia o experimento do “ser turista”, dando continuidade ao circuito imagético turístico e ao arco cultural. É claro que o excesso de informações visuais pode incidir nas consequências apontadas por Augé (2010) e Türcke (2010). Entretanto, e avançando mais em nossa proposta de pesquisa, além das referências visuais espaço/temporais, das questões éticas, estéticas e políticas, existem outras análises e argumentações possíveis, não abordadas nos estudos realizados até o presente momento, ainda que no nível discursivo, pois as imagens fotográficas ancoradas no texto provocam e ao mesmo tempo mobilizam os sentimentos nos enunciatários, modelando as 19



fantasias, os sonhos, os devaneios e incentivam o viajar através de receitas oferecidas pela mídia especializada em turismo na busca da viagem perfeita. Portanto, não se justifica uma conclusão arriscada por parte desses pesquisadores de que as mídias turísticas utilizam unicamente belas imagens fotográficas, visando mostrar apenas os atributos turísticos do destino, sem se aprofundar as análises sobre as relações semióticas da fotografia, compondo o texto sincrético do jornalismo de turismo, e que tipo de jornalismo o está realizando; ou mesmo concluir que o enunciador só utiliza imagens ligadas ao belo com a intenção de falsear uma realidade perfeita ao privilegiar as temáticas ligadas ao lazer e ao entretenimento, pois, entre várias possibilidades, essas representações midiáticas poderão gerar prescrições para vivências de momentos de muito prazer e ou/ frustrantes durante a viagem, conforme já expusemos. Com o propósito de avançarmos no contexto mostrado, essa pesquisa pretende investigar os efeitos dos sentidos da visualidade nos contratos comunicativos em revistas de turismo, visando entender as estratégias utilizadas pelos enunciadores que orientam a construção de imaginários para turistas e tendem a modelar a intensidade da fruição dos destinos turísticos (não sabemos até ponto tudo isso interfere na fruição; o que podemos dizer é em relação ao contrato proposto). Para tanto, o corpus escolhido para nossas análises baseou-se nas revistas de turismo brasileiras que têm como objetivo o grande público que viaja ou intenciona viajar, pertencentes às classes A, B e C. Sendo as duas primeiras publicações datadas de 1995 e 2001, respectivamente. As duas seguintes são de 2009, conforme ilustramos abaixo: •



Viagem e Turismo - Editora Abril (1995);



•



Viaje Mais - Editora Europa (2001);



•



Lonely Planet: da Duetto Editorial (2009);



•



Viajar pelo Mundo - Editora Emporium de Ideias (2009).



Serão utilizadas, ainda, as publicações das revistas citadas acima que compreendem o período de 2009 a 2010, delimitando os meses de maio/ junho/ julho/ outubro/ novembro/ dezembro, pois antecedem o período de férias escolares e os maiores fluxos turísticos do país, totalizando quarenta e seis exemplares.



Assim o nosso corpus está dividido em revistas tradicionais, Viagem e Turismo e Viaje Mais, que têm mais de dez anos no segmento de turismo, portanto, os números das 20



edições selecionadas, com base nos três meses que antecedem os dois períodos de férias, em 2009 e 2010, totalizam 12 exemplares para cada uma delas. Enquanto as outras duas revistas, Viajar pelo Mundo e Lonely Planet foram lançadas, respectivamente, em junho e julho de 2009; só passaram a ter edições mensais a partir de outubro de 2009. Deste modo, escolhemos as edições de agosto de 2009 visando aproximar o número de seus exemplares aos das revistas consolidadas, totalizando 11 edições para cada uma delas.



Esta tese foi organizada em quatro capítulos intitulados: A Culturalização das Viagens, A Viagem Perfeita, The pencil of imaginary: a visualidade das revistas de turismo e A partilha do sensível: a materialização do discurso da viagem perfeita.



Propomos no capítulo 1 – A Culturalização das Viagens – elaborar um novo caminho para refletir sobre o turismo através da construção de um discurso sincrético como um setor global cultural. Dessa forma, o turismo simula os aspectos do Outro cultural e transforma as viagens nos dias de hoje em um objeto irrecusável de desejo. Trata-se de uma supersemiose do capitalismo global, arquitetada pelo mercado de turismo, que atua também por meio de enunciadores midiáticos (revistas e jornais, televisão, internet) que convocam os enunciatários a se diferenciarem, construindo uma experiência modalizadora a partir de modelos ideais de viagens para lugares perfeitos (idílicos exóticos e/ ou cosmopolitas). Defendemos também que, antes de ser um fenômeno sociocultural e/ou econômico, o turismo é um fenômeno comunicacional, de excitação da experiência, baseado no imperativo do gozo contemporâneo, envolvendo as relações concretas e imaginárias de um mundo culturalizado, em que a comunicação, a cultura e a natureza tornam-se insumos vitais para as viagens e são partes constituintes da amálgama turística. Assim, buscou-se pensar e contextualizar como as viagens se transformaram em uma das mais importantes formas de manifestação cultural e comunicacional do capitalismo globalizado, em uma mercadoria poderosa, dentro de um mercado de experiências aparentemente ilimitadas, construindo imaginários de felicidade que potencializam um supereu do imperativo do gozo na contemporaneidade e na busca da Viagem Perfeita.



No segundo capítulo – A Viagem Perfeita –, argumentamos sobre os modos pelos quais os sentimentos intensos surgidos da relação entre imagens, fantasias e turismo tendem a produzir cenas da viagem perfeita, que são encarnadas em simulacros 21



passionalizadores, apresentados nos textos verbivisuais das revistas de turismo na contemporaneidade. Pretende-se examinar os imaginários construídos pelos media materializados nas cenas turísticas midiáticas que projetam os sujeitos em experiências nos espaços do Outro turístico, em torno dos ideais do encontro do paraíso, da felicidade por meio da fuga do cotidiano e dos jogos de máscaras turísticas e que tendem a se ligar fortemente ao consumo. Assim, as interações entre turismo, fotografia e mídia na contemporaneidade constroem os imaginários, os espaços e desembocam no consumo das imagens de viagens ideais que são cada vez mais significativas no contexto da globalização. Mais do que isso, apresentam o modo como o Outro turístico deve ser visto através do discurso verbivisual, encarnado nas superfícies das revistas de turismo.



O título do nosso terceiro capítulo – The pencil of imaginary: a visualidade das revistas de turismo – é uma alusão ao livro The pencil of nature1, de Fox Talbot2, no qual ele conta que em 1883 concebeu a ideia da fotografia durante uma viagem3 com sua família à Itália, ao fazer esboços da paisagem do lago Como, na região de Milão. Na impossibilidade de retratar em seus desenhos a bela visualidade propiciada pelas paisagens italianas, com a ajuda de uma câmera escura, que projetava a imagem mas não a fixava, Talbot se inspirou para idealizar a fotografia. Assim, desde então, os caminhos que entrelaçam o surgimento da fotografia e do turismo apontam para uma aliança perfeita entre as duas práticas sociais (SONTAG, 1987; TÜRCKE, 2010). Examinamos como a visualidade dos contratos comunicativos das revistas de turismo é uma vigorosa ferramenta para acionar os desejos e as fantasias dos sujeitos voltadas para a construção de imaginários turísticos da Viagem Perfeita, em que os enunciatários podem ver as imagens conforme suas fantasias e sonhos nesse espaço intermediário representado pelo Outro turístico. Por outro lado, a mobilidade turística iniciada através da antecipação da experiência turística, a partir da visualidade imagética fotográfica e, consequentemente, nas revistas de turismo, também requer outras ponderações que serão abordadas neste capítulo. Nessa perspectiva, diversas são as probabilidades de analisar e discutir a cultura visual no turismo, embora, usualmente, os estudos estejam voltados para uma apreensão muito básica dos sentidos que envolvem a visualidade nas práticas turísticas. Como dito antes, os pesquisadores Adrian Franklin e



1



Lápis da natureza. Fox Talbot era inglês, fotógrafo e pesquisador em fotografia. 3 As viagens à Itália nesse período eram obrigatórias para famílias ricas inglesas, fazendo parte dos roteiros do Grand Tour. 2
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Crang Mike (2001) defendem a necessidade de um approach mais multissensorial,



consubstanciado no turismo, além de uma reavaliação da noção do olhar do turista, a partir de Urry (1997).



A partir das problematizações apresentadas, pretendemos adensar nossas análises sobre as questões estéticas da visualidade nos contratos comunicativos das revistas de turismo; no sentido de conhecer as relações estabelecidas entre estética e política na partilha desse sensível. Por fim, salientamos que a discussão do fenômeno turístico baseado na visualidade tem sua gênese com a fotografia, em que ambas as práticas de sociabilidade emergem e remetem ao mesmo núcleo central da modernidade, além da visualidade ser o coração da nossa pesquisa.



No último capítulo – A partilha do sensível: a materialização do discurso da viagem perfeita – analisamos o discurso do turismo que reproduz matrizes de poder e ideologias de diferentes contextos do capitalismo global, a partir do nosso corpus de pesquisa. Nesse sentido, ressaltamos que o turismo é atualmente considerado uma das principais forças que moldam os processos sociais, políticos e culturais, além de um importante setor voltado para a semiotização de seus serviços, pois uma grande parte do que é realmente produzido e consumido pelos turistas está vinculada ao contexto semiótico em sintonia com a lógica publicitária globalizada. Deste modo, intenciona-se aprofundar os estudos sobre a natureza da linguagem sincrética e da comunicação turística global que promove a experiência da excitação da diferença do exótico através da construção de imaginários turísticos da Viagem Perfeita. Examinamos a chamada globalização e a mobilidade motivada por prazer, lazer e entretenimento difundidos por meio dos discursos turísticos e que servem como um poderoso canal e agente para as manobras do capitalismo globalizado. Criticar-se-á, também, o que nos parece ser um tipo de discurso ligado ao tema do turismo que produz e mobiliza informações destinadas a construir imaginários distantes de outros propósitos que não sejam os de remeter ao simples consumo e/ou fuga do estresse do cotidiano, atendendo exclusivamente às necessidades do mercado turístico global. A discussão se debruça sobre as questões hegemônicas de globalização e universalização das experiências turísticas contextualizadas nos discursos da mídia turística, nos pontos nodais e nas palavras de ordem que constroem imaginários turísticos. Mas também nos dedicamos a 23



desvelar e refletir sobre o que é uma viagem perfeita, como é produzida e materializada nas revistas e que sentidos estésicos e cognitivos ela produz. Buscaremos saber de que forma é compartilhada, mas também como ela se vincula aos imaginários turísticos. É a partir dessas reflexões que pretendemos demonstrar como os discursos das revistas de turismo revelam em suas superfícies o ideal da viagem perfeita, mas acima de tudo promovem a partilha de um sensível cultural discursivizado como uma recompensa do mundo capitalista. São as estratégias midiáticas de materialização das viagens perfeitas que pretendemos contextualizar nesse capítulo.



Direcionada por essas questões, organizadas nesses quatro capítulos, a referida pesquisa buscou comprovar as seguintes hipóteses: a) As experiências turísticas antecipadas pelas imagens fotográficas dissolvem a existência de barreiras espaço-temporais, criam um elo de segurança psicológica, afastando as incertezas relacionadas aos riscos das viagens e projetam o enunciatário em universos imaginários, para vivências de refinamentos estéticos externos e buscas do eu interior através do contato com o Outro; as imagens fotográficas de turismo provocam e ao mesmo tempo mobilizam os sentimentos dos enunciatários, modelando os sonhos, os devaneios e incentivam o viajar através de receitas perfeitas oferecidas pelo enunciador midiático; b) A experiência turística inicia-se no fazer-conhecer das reportagens turísticas verbivisuais e é sempre mediada pelos artefatos de outros (ambientes e grupos sociais), que funcionam como gatilhos, incentivando o imaginário dos sujeitos a ultrapassar as fronteiras culturais do cotidiano e a experenciar o estranho; c) A experiência turística pode propiciar o alargamento das fronteiras culturais do sujeito, mas constrói outros tipos de fronteiras que também limitam a mobilidade e provocam o desenraizamento do cotidiano quando o turista segue as receitas educativas da mídia especializada; d) Os repertórios dos jornalistas de turismo e suas experiências em viajar são construídos por marcas turísticas através de viagens oferecidas pelo mercado turístico, modeladas em forma de receitas educativas.
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As referências bibliográficas buscadas para embasar esta tese partiram de uma conjunção interdisciplinar entre saberes das áreas de Comunicação, Semiótica, Fotografia, Filosofia, Sociologia, Antropologia e Turismo, visto que o fenômeno turístico, que origina nosso estudo, é permeado pela interação destes diversos conhecimentos. O diálogo se faz necessário para a construção crítica de referenciais teóricos adequados que discutam as relações e os sentidos entre a aliança fotográfica, o jornalismo em turismo e o turismo, na fruição das experiências turísticas. Nesse sentido, elegemos os seguintes autores do turismo para estabelecer bases epistemológicas, que auxiliam na discussão do Turismo em sua interdisciplinaridade: Mário Carlos Beni (1997, 2007), sobre a estrutura do turismo, Just Krippendorf (2001), na discussão do lazer e das viagens, Marc Boyer (2003), no resgate histórico do turismo de massa e Maria Tereza Luchiari (2000) no aporte da leitura socioespacial do fenômeno. As viagens turísticas são deslocamentos que estabelecem não só diferenças entre espaços e tempos, mas, mais do que isso, também criam percepções entre espaços e tempos diferentes, e distinguem dicotomicamente as classes sociais que podem ou não usufruir delas. Os aspectos da mobilidade turística, suas consequências e formas de realização são contemplados em nossas análises a partir dos conceitos de Outro cultural, globalidade, fronteiras e desenraizamento, tendo como base MARC AUGÉ (2005). O Outro cultural, elemento importantíssimo para a compreensão de nosso objeto de estudo, é abordado a partir de um estudo de ambientes e grupos sociais, cenas turísticas e alteridades e estilos de vida. Pretendemos capturar melhor com nossas análises, a partir dos discursos verbivisuais oferecidos pelos enunciadores midiáticos, o sentido desse Outro Turístico, não apenas o estrangeiro, o marginal, o excluído, mas aquele que dá forma
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consequentemente, de comparação. Isso se dá a partir de valores de alteridade que os separam, criando assim uma autoimagem para o turista. Para melhor compreensão dos aspectos envolvidos nesta relação, utilizamos Eric Landowski (1997). Com Zygmunt Baumam (1997, 1999) realizamos as reflexões sobre a atividade turística relacionada à estetização do mundo, em que o autor sugere ser atributo da contemporaneidade a busca do prazer, em uma experiência hedonista, que tem no Turismo o seu principal ideário da existência social. Na abordagem do tema da culturalização das viagens, buscamos a ideia de cultura em Terry Eagleton (2003). O contraponto é elaborado por intermédio das ponderações, a partir da estética, sobre 25



resistência à sociedade comunicacional, em que o turismo pode ser um tipo de experiência que produz sentimentos baseados em atributos estéticos significativos, tornando-se uma das possibilidades de vivências singulares para os sujeitos, em oposição à massificação do sentir, com base nos estudos de Mário Perniola (2006). Para as discussões sobre a mídia na contemporaneidade, e especificamente sobre o jornalismo em Turismo, utilizamos os estudos desenvolvidos por Leandro Marshall (2003) sobre os aspectos ligados à alteração do formato clássico do jornalismo, baseado nos pilares: verdade, objetividade, imparcialidade e interesse público e social, para um tipo híbrido de jornalismo, marketing e publicidade que privilegia outros valores sociais. Trazemos outros autores tradicionais da área do turismo, como Rudimar Baldissera (2010), sobre a estrutura da comunicação turística, Christian Nielsen (2001) e Jacques A. Wainberg (2003), tratando das articulações entre turismo e mídia; Ycarim Melgaço Barbosa (2001), discutindo as implicações da publicidade no consumo turístico, Dias e Cassar (2005), na abordagem da globalização e o marketing turístico. Para debater e articular os aspectos das marcas turísticas fazemos uma aproximação com Chias (2007) e Andrea Semprini (2006). Já os aspectos acerca da mídia e acesso a experiência são orientados por Isleide Fontenelle (2004). Nossa escolha se dá para avançarmos nos estudos desenvolvidos sobre esse gênero jornalístico realizado por Maria Ângela Capucci (2002), Cynthia M. M.Ferrari (2002), Piovesan (2003) e Carvalho (2003), que apontam para esse hibridismo, além de contextualizar uma realidade desenvolvida pelas mídias na atualidade. A abordagem sobre aliança entre Turismo e Fotografia é realizada com base em Susan Sontag (1987), Roland Barthes (1984, 1987) e Philippe Dubois (1998). Essa união entre a atividade turística e a fotográfica está intimamente ligada ao experenciar do turista, pois movimenta o seu imaginário e tem início muito antes da viagem, por meio de imagens fotográficas encontradas em sites, revistas especializadas e suplementos de turismo, folders de destino e serviços turísticos etc. A fotografia dá uma forma ao destino turístico, afasta as incertezas do desconhecido, cria laços de segurança, organiza as expectativas e os devaneios sobre os lugares que podem ser visitados. Entretanto, essa mesma visualidade fotográfica apresentada nas revistas de turismo é utilizada pelo enunciador como uma miniaturização da realidade turística, sem, contudo, demonstrar sua natureza construída ou seu conteúdo ideológico, suscitando questões éticas que são abordadas na pesquisa. Por outro lado, com Christoph Türcke (2010) adensamos nossas 26



reflexões sobre os efeitos subjetivos da potencialidade da fotografia, que opera invadindo o mundo, impregnando o cotidiano dos sujeitos com revistas, jornais, televisão, internet, etc, e como essa visualidade imagética determina o modo pelo qual os sujeitos percebem e estabelecem suas relações no mundo, às vezes anestesiando-os, outras vezes excitandoos. Desta forma, torna-se imprescindível analisarmos a estrutura do imaginário turístico em sua dinâmica, para reconhecermos que mundos imaginários são construídos pelos enunciadores midiáticos que incentivam o vir-a-ser turista com base em Gilbert Duran (1997), Maffesoli (2001), Rachid Amirou (2000, 2007), Daniel Hiernauxas (2002), Gravari-Barbaras e Graburn, (2012) e Juremir Machado (2005). É a partir dos imaginários que surge o olhar do turista, um dos elementos constituintes para o desenvolvimento da atividade turística e analisados por John Urry (1997), sob a perspectiva da sociologia do turismo. Ressaltamos que o olhar do turista é potencializado a partir das mídias e pode assumir formas: romântica ou coletiva; histórica ou moderna e autêntica ou inautêntica, e que tal distinção se refere ao tipo de organização possível do mercado, relacionada com o turismo e as classes sociais, desenvolvidas para satisfazer estes diversos olhares. Nesse sentido, os contrastes das práticas sociais, sobretudo aquelas nas quais existem nítidos embates de produção de sentidos, entre o que as pessoas vêem e vivenciam cotidianamente, com o seu oposto (as viagens) e o que lhes é extraordinário, tornam-se o principal atrativo do turismo. Isto significa que diferentes olhares implicam em diferentes performances (práticas) turísticas e, para atendê-los, o setor precisa não apenas desenvolver os produtos e serviços adequados às variedades necessárias, mas também fazer circular estas marcas turísticas para serem vistas pelos consumidores de turismo, marcas que serão reproduzidas e ganharão visibilidade nos discursos midiáticos. Aspiramos avançar e propor outro tipo de aporte, além do sociológico, sobretudo, para compreender como se dá a produção dos significados e dos signos do turismo, sob o ponto de vista semiótico-estético, visando aprofundar o conhecimento sobre a construção do olhar do turista. Para tal, realizamos as analogias necessárias com base na psicanálise e a partir de estudos desenvolvidos sobre as fantasias e a subjetividade do olhar, com J. D. Nasio (1995, 2005); pois o sentido da visão, para as experiências de viagens, atua como um engenhoso arquiteto na construção de plantas mentais e/ou visuais que oferecem parâmetros estéticos, comunicacionais e psicológicos para os sujeitos em toda e 27



qualquer viagem. Aspira-se identificar o quanto esse olhar pode determinar a fruição estética dos destinos turísticos e qual a sua intensidade, oferecendo perspectivas diferentes sobre o tema. Do ponto de vista da análise verbivisual das revistas de Turismo, escolhidas como corpus deste trabalho, serão averiguadas, sob a ótica da análise crítica do discurso, as relações de poder em um contexto social, histórico, político e econômico entre a enunciadora-revista e o enunciatário-leitor, com o embasamento teórico em Norman Fairclough (2010), consistente na desconstrução do texto a partir das relações de poder estabelecidas no contexto social, histórico, político e econômico, como também a partir da teoria semiótica de texto, com Diana Barros (2007) e Landowski (1997), complementando-a com a semiótica visual, conforme Jean Marie Floch (2001) e Vicente Pietroforte (2010). Para a discussão sobre as questões totalizadoras do discurso do capitalismo global é adotada a teoria do discurso de Ernesto Laclau (1996) e a teoria do discurso turístico de Thurlow e Jaworski (2010). No que concerne à metodologia aplicada, essa pesquisa tem caráter qualitativo e exploratório, uma vez que foram utilizadas pesquisas bibliográficas, embasadas nos princípios teóricos do turismo e lazer, da teoria da análise do discurso, da teoria semiótica de texto e complementada com a semiótica visual. Assim sendo, optou-se ao longo dos quatro capítulos por realizar minianálises do corpus visando contemplar e adensar as discussões suscitadas. Na medida em que a pesquisa avançou, buscou-se construir a contextualização de cada complexidade teórica enfocada, facilitando, dessa forma, pedagogicamente a apreensão da análise do objeto de estudo para o leitor da tese. O fio condutor de análises do corpus se concentrou, sobretudo, nas capas das revistas, por serem superfícies midiáticas que realizam a convocação inicial para os enunciatáriosleitores se projetarem nas fantasias e sonhos ligados ao vir-a-ser turista. Mais do que isso, as capas são espaços midiáticos destacados de criação dos contratos comunicacionais junto aos leitores, que a partir de estratégias interpelativas de conteúdo figurativizam formas e cores do Outro turístico e que se ligam fortemente aos seus afetos. Para além disso, podemos ainda considerá-las como sendo a miniaturização visual do mundo turístico da edição, mas também representam os imaginários turísticos que querem engendrar ou ratificar para seu público. Entretanto, em nossa estratégia de investida da análise corpus também contemplamos reportagens, editoriais, colunas e boxes de serviços e outros conteúdos textualizados nas revista-enunciadoras, trazendo para o 28



primeiro plano da análise as superfícies mais adequadas para embate em cada complexidade apontada teoricamente sobre a visualidade das revistas. Justifica-se essa pesquisa também em face da escassez de estudos que abordem os aspectos relacionados à produção dos sentidos da fotografia e sua aliança com a atividade turística, e principalmente diante da necessidade de analisarmos a cultura imagética contextualizada na linguagem sincrética do jornalismo de turismo, que faz circular as marcas turísticas para a construção de imaginários do turismo. Finalmente, a pouca literatura científica dedicada à Comunicação e Semiótica do Turismo e, especificamente, sobre a abordagem da fotografia, turismo e jornalismo especializado, endossa a importância do estudo aqui proposto.
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CAPÍTULO I - A CULTURALIZAÇÃO DAS VIAGENS



Roma é diferente de qualquer outra capital da Terra. Ela existe tanto na imaginação e no passado quanto na realidade do presente. Roma é a ideia de uma cidade: um ideal que, de uma forma extraordinária, faz parte da vida da maioria das pessoas deste planeta, tenham elas estado em Roma ou não. De diferentes modos, todos somos romanos, e a cidade é parte de todos nós. Ela foi o coração de um império que forjou o mundo como o conhecemos, e continua a ser a grande cidade sagrada para os católicos romanos ao redor do planeta. (CRUICKSHANK, 2009, p.69).



Certamente, quando os nobres ingleses no século XVII inspirados pelos



relatos



Montaigne4



de



promoveram as primeiras viagens5 de cunho



educativo,



aperfeiçoamento



visando de



o



jovens



aristocratas e tendo como primeiro Fig. 1: Revista Lonely Planet, novembro de 2009.



destino Roma, não tinham em mente que



essa



prática



social



com



características elitistas se transformaria em um dos setores mais vigorosos do capitalismo globalizado: o turismo. Mais do que isso, os nobres ingleses também não poderiam supor que os imaginários sociais e culturais construídos nesse período fariam parte do processo de culturalização das viagens, apropriados sutilmente pela lógica capitalista e explicitados acima por meio da visualização da capa e das palavras que compõem o



4



De acordo com Boyer (1999, p.19), Montaigne realizou sua primeira viagem para a Itália em 1581. Os relatos pessoais desta experiência de viagem foram encontrados somente em 1774. “Montaigne é o arquétipo destes viajantes”, inspirando os jovens do grand tour inglês a seguir o seu itinerário, ou melhor, a imitar o roteiro cultural desta viagem. 5



The Grand Tour foi inventado, inicialmente, pelos “aristocratas ingleses, os rendeiros de terra, que concentravam as honras, ameaçados de perder uma parte de seu poder em proveito da burguesia ascendente” e tinha também uma função pedagógica, de aprimoramento, que ocorria ao término dos estudos realizados em colégios caros. Os jovens eram acompanhados por preceptores e com obras de referências (guias de viagens pedagógicas) para realizarem uma longa viagem, que durava em torno de três a cinco anos, ao continente, à Europa do Oeste, com Roma em seu primeiro destino, sob a influência dos relatos de Montaigne (BOYER, 1999, p. 39-40). 30



início do texto de abertura da reportagem da revista Lonely Planet (2009) sobre a cidade de Roma, e que a torna tão ROMA: fascinante, mágica, sacra e exuberante, sob todas as perspectivas. Ou no desabafo poético em Beni (2007, p.336): “È inimaginabile la magia della giostra d’immagini di volti dei mirraggi di Roma grandiosa6”, rendido pelos imaginários romanos, em uma das suas viagens para Roma. Assim, embalados nas redes dos imaginários turísticos, anualmente milhões de pessoas se movimentam, viajam em torno do planeta, utilizando-se dos mais variados meios de transportes e motivados por razões diversas. Esse fluxo massivo e contingencial globalizado de pessoas viaja mirando, ou melhor, desejando acessar um tipo de experimento pago na terra do Outro turístico para viver uma alteridade que sacie suas fantasias de felicidade. Diversos estudos multidisciplinares procuram explicar a complexidade de fatores que propiciaram o desenvolvimento do turismo. Nessa perspectiva interessa compreender como este fenômeno comunicacional, cultural e social – o turismo – transformou-se em um dos grandes processos produtores de experiência e da sociedade da excitação na atualidade. Propomos, então, elaborar um novo caminho para refletir o turismo através da construção de um discurso sincrético como um processo global cultural. Dessa forma, o turismo simula os aspectos do Outro cultural e transforma as viagens nos dias de hoje em um objeto irrecusável de desejo. Trata-se de uma supersemiose do capitalismo global, arquitetada pelo mercado de turismo, que atua também por meio de enunciadores midiáticos (revistas e jornais, televisão, internet) que convocam os enunciatários a se diferenciarem, construindo uma experiência modalizadora a partir de modelos ideais de viagens para lugares perfeitos (idílicos exóticos e/ ou cosmopolitas). Assim, buscaremos pensar como as viagens se transformaram em uma das mais importantes formas de manifestação cultural e comunicacional do capitalismo globalizado, em uma mercadoria poderosa, dentro de um mercado de experiências
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“É inimaginável a magia do carrossel de imagens de rosto das miragens de Roma grandiosa!” (BENI, 2007, p. 336). 31



aparentemente ilimitadas, construindo imaginários de felicidade que “potencializam” um supereu do imperativo do gozo na contemporaneidade. 1. SOBRE CULTURA, NATUREZA, VIAGENS E TURISMO Para entendermos a extensão dos efeitos da culturalização das viagens, antes de tudo, é interessante visualizar a atividade turística como um fértil laboratório para a cultura da experiência paga, posta pelo mercado à disposição dos sujeitos desejosos de testarem aspectos novos (objetivos e/ou subjetivos) de suas identidades, de suas relações socioculturais; das interações com a natureza, por meio da prática de suas habilidades cognitivas, sinestésicas e imaginárias. Nessa perspectiva, é importante destacar que a ideia de cultura foi criada na segunda metade do século XVIII para estabelecer distinções entre as realizações humanas e os eventos produzidos pela natureza. Tudo o que o homem podia fazer significava cultura e tudo a que devia obedecer era a parte que cabia à indócil natureza. No entanto, no século seguinte, com o surgimento do conceito de fatos sociais, a concepção inicial de cultura é ampliada para abarcar também a ideia de que: (...) os fatos culturais podem ser produtos humanos; contudo, uma vez produzidos, passam a confrontar seus antigos autores com toda a inflexível e indomável obstinação da natureza (BAUMAN, 1999, p.12).



Para Bauman (1999, p 12), essa tendência do pensamento social na época culminou na noção de “naturalizar a cultura”. Assim, a noção de cultura se estabelece em base muito distinta à da natureza, mas gradualmente passa a ser parte complementar da própria natureza. Esse cenário, para o pensador, só foi modificado na segunda metade do século XX, com a era da “culturalização da natureza”. Ele explica que tal reviravolta pode ter ocorrido em consequência de um período dominado por um frenesi de buscas de fundamentos sólidos para tornar o homem mais seguro em face da consciência de sua frágil existência. Uma forma de encontrar caminhos para postergar a finitude humana. Desse modo, surgiu uma necessidade de culturalizar o mundo, e a fórmula encontrada foi encobrir a natureza através da ciência e da tecnologia visando colocá-la em um estado quase invisível “e suas fronteiras, entre elas as ainda intransponíveis, cada vez mais distantes e exóticas” (BAUMAN, 1999, p.12).



32



Em outra abordagem, Terry Eagleton (2003) defende a tese que, atualmente, estamos presos entre uma noção da palavra cultura, que ora se apresenta muito ampla e ligada aos sentidos antropológicos, ora se mostra excessivamente rígida e vinculada aos sentidos estéticos. Ele esclarece que a ideia de cultura, inicialmente, fez parte de um processo



material



para



em



seguida



atingir



as



demandas



do



espírito



e,



contemporaneamente, ser permeada por um tipo de hibridismo de significados (des) construídos ao longo do tempo de uso do termo. Essas definições restringem outros possíveis significados e funções em que a cultura atua e, assim, Eagleton (2003) recomenda ser necessário um adensamento da ideia da cultura. Para ele, isso só pode ser realizado a partir da compreensão da transição histórica da própria denotação da palavra. O autor considera que cultura tem como oposto natureza; a língua inglesa oferece, também, outra vasta gama de significados para definir a palavra e embora na atualidade seja modismo considerar a natureza um derivado da cultura, ao contrário, a cultura, “etimologicamente falando, é um conceito derivado da natureza” (EAGLETON, 2003, p.9). Entre os significados etimológicos do termo cultura destaca-se: (...) “lavoura” ou “cultivo agrícola”, o cultivo do que cresce naturalmente. (...) A palavra inglesa coulter, que é cognato de cultura significa “relha de arado”. Nossa palavra para a mais nobre das atividades humanas, assim, é derivada de trabalho e agricultura, colheita e cultivo. (...) A palavra, assim, mapeia em seu desdobramento semântico a mudança histórica da própria humanidade da existência rural para a urbana, da criação de porcos a Picasso, do lavrar o solo à divisão do átomo. ( EAGLETON, 2003, p. 9-10).



Se originalmente a palavra cultura significava lavoura, cultivo agrícola, ela sugere tanto regulação de algo quanto desenvolvimento natural. O cultural é tudo aquilo que podemos alterar, “mas o material tem sua existência autônoma, a qual lhe empresta algo da recalcitrância da natureza”. (EAGLETON, 2003, p. 13). Assim a cultura – que para Eagleton, nesse aspecto, é como a natureza – pode significar igualmente uma recusa tanto do naturalismo como do idealismo, pois o termo passa a ter simultaneamente função descritiva e avaliativa para designar o que realmente evoluiu bem, como aquilo que deveria evoluir. Isso significa que os seres humanos não são simples produtos de seus ambientes, “mas tampouco são esses ambientes, pura argila para a automoldagem arbitrária daqueles” (EAGLETON, 2003, p. 14). 33



Dessa forma: Se a cultura transfigura a natureza, esse é um projeto para qual a natureza coloca limites rigorosos. A própria palavra “cultura” compreende uma tensão entre fazer e ser feito, racionalidade e espontaneidade, que censura o intelecto desencarnado do iluminismo tanto quando desafia o reducionismo de grande parte do pensamento contemporâneo (EAGLETON, 2003, p.14).



Como o termo cultura, natureza para Eagleton pode denotar tudo que está em nossa volta ou dentro de nós e que os nossos impulsos internos (naturais) equiparam-se às forças indomáveis da natureza. Nesse outro caminho de reflexão, para Eagleton a cultura “é uma questão de autossuperação tanto quanto de autorrealização. Se ela celebra o eu, ao mesmo tempo também o disciplina, estética e asceticamente” (EAGLETON, 2003, p. 15). Assim sendo, a natureza humana não é a mesma coisa que uma plantação de legumes, contudo, enquanto plantação necessita ser cultivada, sugerindo uma complementaridade entre a cultura e natureza. Portanto, a palavra cultura nos remete do “natural para o espiritual” e, igualmente, indica uma afinidade entre eles (EAGLETON, p. 15). Se somos seres culturais, também somos parte da natureza que trabalhamos. Com efeito, faz parte do que caracteriza a palavra “natureza” o lembrar-nos da continuidade entre nós mesmos e nosso ambiente, assim como a palavra “cultura” serve para realçar a diferença (EAGLETON, 2003, p.15).



Nesta mesma direção podemos traçar algumas considerações iniciais acerca da culturalização das viagens a partir das ideias apresentadas até aqui. Na tensão entre o fazer (viajar) e o ser feito (realizar), nascem práticas de viagens, produzindo diversas consequências, as quais desafiam a noção de simples práticas de turismo. As decorrências da culturalização das viagens não resultam somente na redução conceitual de viagens para turismo, pois como explica Eagleton, a cultura serve para destacar a existência de diferenças, portanto, viagens e turismo não podem ser reconhecidos como sinônimos, pois a atividade turística é uma somatória da produção dos serviços durante uma viagem. Outro bom exemplo é dado por Luchiari (2000). Vejamos o que ela afirma: O turismo pode reproduzir a natureza, a cultura e a autenticidades de práticas sociais. Mas o que dá sentido ao consumo destes simulacros é a subjetividade do indivíduo e dos grupos sociais que passam a valorizar a própria reprodução. Não é assim que a Disney conquista a cada ano legiões de consumidores, frenéticos e 34



vorazes? Não é isso que ocorre com a reprodução dos parques temáticos? (LUCHIARI, 2000, p.109).



Se as subjetividades (imaginários, imagens, fantasias, sonhos e desejos) do indivíduo e seus grupos agem para dar significados ao consumo desses simulacros, também fazem parte dos impulsos internos da natureza do homem (eu). Estes impulsos estão ligados à percepção humana e indicam um tipo continuidade entre “nós mesmos e o meio ambiente”, como apontou EAGLETON ( 2003, p. 15). Dessa forma, seguindo as reflexões de Eagleton (2003, p.15), podemos pensar que a produção da cultura e da natureza artificialmente através das práticas do turismo “celebra” o “eu” dos indivíduos, na medida em que oferece possibilidades de atender às próprias



necessidades



subjetivas



mais



camufladas



destes.



Por



outro



lado,



simultaneamente, essa produção cultural está agindo visando disciplinar “esteticamente e asceticamente” as experiências socioculturais dos sujeitos. Os aspectos suscitados até aqui e implicados nas práticas de viajar apontam parcialmente para a complexa teia de fatores que envolvem a culturalização das viagens e provocam algumas reflexões: Como isso se deu? O que levou os sujeitos a valorizarem a própria reprodução da natureza e da cultura? Os limites que a própria natureza impõe à cultura são renovados por meio das práticas turísticas? Será que a culturalização da natureza apontada por Bauman (1999) está presente na realidade turística exposta pela autora? 1. 1 EM BUSCA DE ALGUMAS RESPOSTAS Para tentar respondê-las, antes de tudo, é essencial dar alguns passos atrás no tempo, pois um dos vetores da culturalização das viagens está associado à ascensão da sociedade urbana industrial. O tempo do trabalho e do não trabalho (ócio) não era idealizado como uma forma de arrumação binária da vida das pessoas até a revolução industrial. O trabalho assalariado é que institui o ócio como seu oposto, o não trabalho e, posteriormente, as férias remuneradas como o tempo de lazer. Assim, o “capitalismo industrial destrói a ociosidade como norma e institui o trabalho como valor universal” (LUCHIARI, 2000, p.112 apud DEPREST, 1997, p. 12).
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É exatamente nesse período que a ideia do turismo contemporâneo começa a ser desenhada. Aos poucos, as viagens de turismo ganham força e deixam de ser restritas a uma elite da esfera7 social e, cada vez mais, se aproximam das classes assalariadas. Dito de outra forma, gradativamente, o tempo livre, o lazer através das práticas turísticas, é incorporado no universo das classes sociais populares. As cidades industriais que emergem nesse período passam a representar esse mundo do trabalho e, o seu oposto, as viagens de lazer, o mundo do não trabalho. Ambas são permeadas pelas contradições que surgem da culturalização da vida social e levam suas populações à mobilidade. A mobilidade ganha ênfase no cotidiano das cidades e passa a ter um caráter de evasão, fuga para o distante desse dia a dia, se opondo ao maçante e desumano mundo do trabalho e, consequentemente, do lugar de moradia dos sujeitos (KRIPPENDORF, 2001). Nesse novo mundo do trabalho, os sujeitos passam a ser ordenados ao extremo da racionalidade, o que faz com que eles necessitem das férias para repousar, reabastecer suas energias corpóreas e psíquicas, com intuito de combater as novas contradições surgidas das conquistas sociais e dos avanços tecnológicos. Assim, para Luchiari (2000, p.113) a compartimentalização da vida é posta no cotidiano das sociedades ocidentais “entre trabalho e não trabalho, obrigação e liberdade, ou seja, uma existência dividida que assume a humanização e a desumanização como dois atributos de um mesmo projeto”. A desumanização das condições de vida na cidade surge do antagonismo social entre trabalho-obrigação e o não trabalho-liberdade e introduz uma irreconciliável negatividade nas relações sociais. Uma das consequências é culturalizar as viagens em turismo como uma norma coercitiva, “já que são todos levados, embora sem resistência, a essa prática social” para aliviar as contradições do cotidiano social (LUCHIARI, 2000, p. 113). O turismo de massa explode, na década de 1950, principalmente sob a tutela das férias remuneradas, o desenvolvimento de novas tecnologias dos transportes, das informações, das mídias de massa e da fotografia. Como, também, do surgimento de um
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Urry (1997) e Boyer (2003) afirmam que o turismo, em seu início, era apenas para uma elite social de alta renda. 36



mercado industrial que produz efeitos intricados a partir do discurso social: trabalho versus tempo livre, liberdade versus obrigação, consumo versus prazer.



1.1.2 OUTROS DISCURSOS SOCIAIS DOMINANTES NA CULTURALIZAÇÃO DAS VIAGENS Por outro lado, não podemos perder de vista mais um fator importante para a culturalização das viagens: a hegemonia dos discursos sociais entre os séculos XVIII e XIX, que pregavam a repressão do prazer8 e o acumulo do capital, os quais, paulatinamente, perdem força com a ascensão do tempo de lazer, e o surgimento de novos discursos como o romântico, o da natureza e o higienista. Esse período, além de ser marcado tanto pelo romantismo quanto pelo retorno das grandes epidemias, igualmente, encontrou condições favoráveis para uma nova difusão sociocultural de valores que se propagaram e se consolidaram na esfera social, econômica e política baseada em avanços científicos e técnicos.



Ao longo desse processo, os meios de transportes, a medicina, a pedagogia, como também a percepção dos sujeitos se renovaram. Em decorrência, surgem novas práticas sociais e com elas emergem novos problemas e novos discursos. Além disso, ainda podemos considerar que todo esse conjunto de fatores ajudou a alavancar e acompanhar “a penetração do turismo em camadas sociais cada vez mais amplas”, logo, culturalizando as viagens (BOYER, 2003, p. 50).



Para Boyer tratou-se de uma combustão ideológica estabelecida a partir das novas características que vão surgindo nas cidades. (...) a Cidade, durante séculos, fora considerada – ontologicamente – como o beco de toda a Civilização, o local da Urbanidade, da Política, ao passo que a segunda metade do século 18 inverteu os valores: a Cidade tornou-se a Babilônia moderna que pervertia, poluía, levava à perdição: numerosos textos do fim do século 18 e da época romântica tinham um tom que podemos qualificar atualmente como ecológico” (BOYER, 2003, p. 54). 8



Partimos da explicação de Safatle (2005, p.124) de que o trabalho significava na modernidade uma obrigatoriedade de acumular capital e “marcava o capitalismo como sociedade de produção”. Não objetivava “o gozo dos serviços dos bens”, afastando qualquer possibilidade do sujeito sentir nesse tipo de experiência de todo “gozo espontâneo da vida.” Situação experiencial oposta - conforme apresentamos, às proporcionadas pelas viagens turísticas que ofereciam oportunidades de sentir “o gozo espontâneo da vida” bloqueado, castrado pela pressão provocada pela ética protestante do trabalho e da convicção, em que Weber “ chega a falar em “uma sanção psicológica” (SAFATLE, 2005, p. 124). 37



Com efeito, a urbanização das cidades determinou, mais que um modismo, uma “construção ideológica”, onde o campo passou a ser desejado, mais por seu “valor estético e terapêutico do que por seu interesse produtivo” e o campo permanece com essa característica até os nossos dias. Nesse sentido, a natureza insere-se no contexto social por meio do discurso romântico da felicidade, uma ideia nova na Europa9, e o sentimento produzido por ela transformasse em amor pelo campo como uma paisagem. O country passa a ser um espaço da felicidade no imaginário social e não apenas uma forma de renda para a pequena nobreza no século XVIII (BOYER, 2003, p.55).



Ainda com Boyer, esses novos sentimentos e afetividades, originados pelo novo olhar da aristocracia inglesa são difundidos em todo o continente europeu e alastram-se através das sociedades como o “sucesso dos ‘currais’, nos quadros de Millet; paixão pelos english gardens, pelas decorações nas pedras”. Aos poucos, os burgueses, do mesmo modo, incorporam o amor pela natureza e constroem suas casas de campo, se apropriando dos prazeres aristocráticos e dos lazeres no campo, mas, igualmente, “afirmando seu sucesso social” (BOYER, 2003, p. 55, p. 56).



1.1. 2. 1 O DISCURSO PEDAGÓGICO É imperativo evidenciar que tanto a natureza quanto a cultura também já estavam, em certa medida, presentes no discurso pedagógico da aristocracia no período do Grand Tour. Essa prática social elitista consistia em terminar e refinar a educação dos jovens ingleses em uma longa viagem ao continente europeu. A viagem podia ser realizada com um preceptor, ou solitariamente, contudo, era sempre precedida por conselhos oferecidos pelos pais, por meio de livros especializados, guias de viagens que exaltavam a importância da turnê e suas virtudes pedagógicas no contato com a natureza e com as grandes culturas. Os deslocamentos de cunho pedagógico realizados no Grand Tour inglês, aos poucos, ganham uma aura romântica, advinda da romantização da natureza, mas também com o novo conceito de cultura concebido nesse mesmo período. Um bom exemplo dos efeitos desse discurso é destacado e realçado nas obras de Jean-Jaques Rousseau, que 9



“ A felicidade é uma ideia nova na Europa”, proclamava o revolucionário Saint-Just. A natureza também o era; o sentimento da Natureza se transformou em amor de um campo considerado como paisagem. O nome de Rousseau está ligado à nova mensagem, mas não é o único” (BOYER, 2003, p. 54). 38



fazia a seguinte apologia: “em que cada um é seu próprio mestre e a Natureza a educadora”, endossando as práticas sociais junto à natureza (BOYER, 2003, p.50).



As mesmas receitas pedagógicas de educação de viajar são seguidas (imitadas) até hoje pelos pais quando decidem enviar os seus filhos a intercâmbio culturais em outros países, ou promover as férias de mochilão pelo país ou em outros continentes.



1.1.2.2 O DISCURSO TERAPÊUTICO Já o discurso terapêutico tornou-se predominante no século XIX e se baseava tanto no conceito de progresso, quanto no de higiene e, da mesma maneira, deu continuidade à culturalização do mundo e das viagens. Essas concepções eram tidas como “ideias-força”, uma vez que ofereciam um alcance maior e um “valor universal ao que era apenas uma série de práticas pessoais originais”, para transformá-las em “caráter mundano”. Destacam-se, nesse período, os tratamentos terapêuticos nas estações termais e nos balneários, que impulsionavam os deslocamento e as viagens (BOYER, 2003, p. 49-50). Além disso, Boyer (2003, p.50) lembra que as supertições nesse período são deixadas de lado. A medicina ganha autoridade com explicações fisiológicas para todos os males físicos, que estavam ligados à higiene, e à qualidade do ar, assim, podiam ser prevenidos e/ou evitados. Para ele, esses discursos se “transformavam em prédica”: Aos pobres eles ordenavam a sobriedade; seus patrões deviam construir-lhes cidades-dormitórios com pequenos jardins. (...) Paralelamente, aos ricos eles recomendavam a mudança de ares, soberana para todos os males: ir para locais privilegiados onde o prazer da estadia, por si só, levava à cura, ou, ao menos, ao alívio. As águas minerais e/ou termais davam grandes resultados. (...) Os benefício terapêuticos dos invernos mediterrâneos, por sua vez, provinham de sua doçura; e os Guias de turismo mostravam os levantamentos de temperatura10, de comparação sobre os ventos (BOYER, 2003, p. 50-51).



O discurso higienista deu um caráter científico às estações de esquis, aos balneários e ao ritmo das temporadas de férias. Em 1919, as estações termais, balneárias e climáticas são reconhecidas por lei como lugares terapêuticos, permitindo que esses empreendimentos tivessem “o direito de receber uma taxa de permanência”. Todavia,
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esse princípio jurídico também consagrou esses empreendimentos como prioridade terapêutica e “deu uma finalidade médica a temporadas que inicialmente eram férias11” (BOYER, 2003, p.51, 53).



Todos esses fatores ocorreram, gradativamente, a partir da industrialização do século XIX e do desenvolvimento de novas formas de se organizar e estruturar o prazer, “em uma sociedade baseada, em larga escala, nas classes industriais”, de acordo com URRY (1997, p. 34).



Assim, o discurso educativo iniciado no Grand Tour se amolgou a outros: o da natureza, o terapêutico e o discurso romântico, que “não apenas conduziu ao desenvolvimento do “turismo de paisagem” e da apreciação de magníficos trechos do litoral” britânico, como também à mudança “da praia, de lugar de cura para lugar de prazer”, como sinaliza URRY (1997, p. 39).



Todos esses discursos construídos e propagados nesse período de dois séculos impulsionaram o surgimento das práticas sociais como termalismo, cassinismo, paisagismo e montanhismo e ajudaram a culturalizar as viagens e até hoje compõem os discursos mais frequentes sobre a atividade turística usada pela lógica publicitária turística. Atualmente, o verdadeiro discurso turismo passa a se sustentar nos vínculos socioculturais, onde cada sujeito tem direito ao seu gozo com a integração da esfera sexual, nos negócios e fazem das práticas turísticas o sucesso que são.



1.2 A REPRODUÇÃO DA NATUREZA E DA CULTURA Retomando as ideias de Luchiari sobre os efeitos da reprodução da cultura e da natureza nas práticas turísticas, devemos primeiramente levar em conta que a atividade turística dentro do processo de globalização contemporâneo não depende unicamente de uma vocação natural de um local para ser realizada como outrora foi. As qualidades do lugar podem ser reproduzidas, construídas artificialmente, tornando-se mais um atrativo para o capital econômico se concretizar. Ou seja, tanto a natureza como a cultura podem



10



Boyer (2003, p.51) destaca que as indicações dos médicos “Dr. Gensollen (1820) e o Dr. Fodéré (1822) até a enorme produção do Dr. Bennett ( entre 1860 – 1880)” fazem parte da “climatoterapia” e ocupam o maior espaço nos guias sobre as cidades da Riviera”. 40



ser culturalizadas e estão presentes na realidade turística. Isso porque atualmente a diferença é hipervalorada e, ao contrário de alguns anos atrás se profetizou sobre a globalização, esta não extinguiu as diferenças locais, homogeneizando os espaços e a sociedade (LUCHIARI, 2000).



Em contrapartida, Luchiari (2000) explica que é desse global que emergiram as diferenças locais, as peculiaridades regionais. Dessa maneira, a valorização das diferenciações dos lugares passou a ser parte do processo de globalização econômica, tornando a distinção uma qualidade imperativa para a lógica capitalista se apropriar. Nessa medida, para a pesquisadora, o turismo alimenta a reprodução da natureza, das tradições históricas, reinventa e cria novas práticas sociais, como também recupera as antigas e os bens culturais. Basta verificar o sucesso dos simulacros turísticos, como: os parques temáticos, a cidade de Las Vegas, o Club Med, e aqui cabem, também, os museus, etc. Contemporaneamente, o mercado turístico engendra atrações turísticas para qualquer região do planeta, sejam naturais e/ou artificiais. A prática turística atende às necessidades da lógica capitalista de culturalizar o mundo, consequentemente, as viagens, para o turismo se realizar e se manter vigoroso no nexo globalizado. Além disso, transpondo a lógica turística para as ideias da culturalização da vida, em Bauman (1999), lembramos que os esforços da humanidade se voltaram para deixar a natureza quase invisível e, em consequência, suas fronteiras tornaram-se cada vez mais exóticas. E é nessa probabilidade que o turismo é engendrado pela e na lógica publicitária capitalista global como sinônimo de uma experiência extravagante. Ou seja, a produção do turismo cria artifícios para encobrir a indomável natureza em sua máxima: a finitude humana, ao dar sentidos de prazer para a vida. Ainda com Luchiari (2000, p. 106), o turismo hoje é uma atividade importante para associar o “mundo ao lugar, o global ao local”. O lugar, o local é atravessado pelas exigências do global, pois é o resultado de um conjunto de relações na somatória de particularidades que englobam as relações entre o político, o econômico, o social, o cultural, o ambiental, etc. Para ela, devemos entender que o mundo todo passou a nos 11



Boyer ( 2003, p.53) explica que “tirar férias, fazer repouso eram indicados explicitamente pela Academia de medicina no século 19 como motivações das temporadas de águas ou à beira mar”. 41



servir de referência, como quando acessamos a internet e as suas imagens impregnam a tela dos nossos computadores. Do mesmo modo, ela explica que podemos pensar sobre os fluxos turísticos que: (...) carregam os lugares para todos os lugares. Conduzidos pela urbanização turística, os lugares entram rapidamente no fluxo das informações, bens e pessoas, e inserem-se no movimento global (LUCHIARI, 2000, p.107).



Fica nítido que um dos processos contemporâneos que cumpre esse papel fundamental de articular, ou melhor, culturalizar os lugares e o mundo, nesse viés, é o turismo por meio das viagens culturalizadas como novas práticas de sociabilidade que emergem a partir dele. Compete ainda ressaltar que embora as cidades industriais fossem construídas para a produção e as necessidades básicas dos sujeitos, ao contrário, as cidades turísticas são organizadas para uma nova forma de urbanização, para o consumo de bens e serviços e das paisagens voltadas para o lazer. Como afirma Luchiari (2000, p.108), é por meio do turismo que se constrói “novas formas de sociabilidade, mais híbridas e mais flexíveis”: A urbanização turística coloca as cidades no mercado das paisagens naturais e artificiais. Algumas cidades chegam a redefinir toda a sua vida econômica em função do desenvolvimento turístico, reorganizando-se para produzir paisagens atrativas para o consumo do lazer. Assim, estabelece-se uma relação entre antigas paisagens e velhos usos e novas formas e funções (...) Esse movimento entre o velho e o novo, acelerado pela urbanização turística, gera novas paisagens, consome outras, traz à cena novos sujeitos sociais, elimina ou marginaliza outros e redesenha as formas de apropriação do espaço urbano, substituindo antigos usos e elegendo novas paisagens a serem valorizadas pelo lazer (LUCHIARI, 2000, p. 109 - 110).



Trata-se de mais um aspecto da culturalização das viagens que está estreitamente ligado à explosão do turismo, que, por sua vez, está vinculado, ou melhor, associado ao desconforto, à frugalidade das cidades e ao trabalho aflorados no cotidiano dos sujeitos. Assim sendo, a valorização da reprodução da natureza através da artificialidade construída pelo turismo se estabeleceu quando “o olhar moderno voltou-se para as paisagens turísticas, nelas valorizando o sentido que havia sido perdido no ritmo veloz com o qual passamos pelas paisagens sem vê-las”. Nesse sentido, somos absorvidos pelo trabalho, pela família e pela urbe que “roubou-nos o sentido do olhar – que agora olha e não vê” (LUCHIARI, 2000, p.111). A solução para minimizar os efeitos atrozes das cidades, vivenciados no tempo do trabalho, ou melhor, o alívio, é oferecido pela própria culturalização do mundo por meio 42



do seu avesso, o tempo do não trabalho, onde os sujeitos, como atores sociais, participam desta produção. Nessa implicação, a parte natureza (eu) dos indivíduos se volta para o lazer, visando resgatar o que se perdeu nesse cotidiano frio e veloz. Para tanto, o homem reproduz a natureza e a cultura nos espaços das cidades, através de paisagens construídas em simulacros turísticos como uma nova possibilidade de humanização da vida. É a maneira encontrada pelos sujeitos para tentar minimizar o antagonismo social emergido nas contradições entre o mundo do trabalho e o do não trabalho. Em outras palavras, o imperativo dos sujeitos passa a ser encontrar formas de reaproximar a natureza e a cultura de seus cotidianos. Nesse sentido, a culturalização das cidades impulsionou a construção de uma nova percepção de ver na forma de “olhar do turista12”. Esse novo olhar do turista “conduziu o imaginário coletivo a revalorizar a natureza, a cultura e mesmo o simulacro que, queiramos ou não, é natureza e cultura construídas socialmente” (LUCHIARI, 2000, p.111). Esse efeito nos conduz novamente à fala anterior de Eagleton (2003, p. 14), em que a renúncia tanto do naturismo quanto do determinismo presentes na ideia de cultura pode indicar “o que realmente evoluiu bem, como aquilo que deveria evoluir bem”. Reconhece-se socialmente que algo não se desenvolveu bem na culturalização das cidades e no cotidiano das pessoas, uma vez que os atributos da cultura e da natureza ficaram estagnados, por um bom tempo, pelo olhar social dos sujeitos. Desta forma, a redução da natureza apenas ao que é natural não condiz mais com a realidade social, pois a natureza e a cultura enquanto construções sociais admitem artificialidade. Ou seja, o reencantamento do mundo pós-moderno também consiste em admitir a culturalização da natureza, conforme Bauman (1999) salientou.



Antes disso, lembramos que, o que existia entre os séculos XVIII e XIX era o olhar romântico voltado para a valorização das paisagens naturais, da montanha, do mar e estão ligados à invenção da paisagem e, posteriormente, ao movimento do romantismo. Surgem novos espaços de lazer como as estações de esqui e as estâncias balneárias. Vale



12



O olhar do turista é um conceito desenvolvido por John Urry (1997) e será aprofundado no terceiro capítulo. 43



ressaltar que o invento da paisagem deu-se por conta de uma manifestação estética nas artes, levando as pessoas a uma nova visão do mundo natural.



Para Boyer (2003, p.23), primeiro foi o afloramento do “desejo das bordas, das margens” quando a “montanha deixou de ser horrível para se tornar sublime”. Em seguida, surgiu o amor ao campo, que se tornou lúdico, encantado e levou às novas práticas sociais populares, como: o uso das águas termais, que se estendeu até os balneários marítimos; o alpinismo nos Alpes, como também o prolongamento do romantismo e a descoberta do exotismo em terras distantes como a América. Desse modo, tanto a natureza quanto a cultura transfiguraram-se através do olhar do turista, a partir da culturalização das viagens (BOYER, 2003; URRY, 1997).



1.2.1 A ESTETIZAÇÃO DA CULTURA, DA NATUREZA E DAS VIAGENS A despeito desse cenário, contemporaneamente falando, a ideia da vida cultural e social está estreitamente ligada à “forma da estética mercadoria, da espetacularização da política, do consumismo do estilo de vida, da centralidade da imagem, e da integração final da cultura dentro da produção de mercadorias em geral” (EAGLETON, 2003, p.48). Nesse viés, podemos pensar que uma nova variante do olhar social - o olhar turístico - impulsionou a ampliação dos espaços de lazer nas cidades, mas também transformou a natureza e a cultura em fantásticos espetáculos para serem consumidos. Isso nos leva a considerar que, no período atual, a capacidade técnica da reprodutividade é tão importante ou mais importante que a própria autenticidade perdida. Afinal, a identidade dos lugares não é a cristalização de um passado sacralizado: ela está sempre em construção, e os lugares estão sempre eivados por fluxos globais (LUCHIARI, 2000, p.112).



As palavras de Luchiari (2000, p. 114) reforçam essa perspectiva contemporânea: “O lugar da atração turística transforma-se em produto, o tempo de estada, juntamente aos serviços e infraestrutura, em ‘pacote’, e o imaginário do ideal de lazer em uma mercadoria produzida pela publicidade” e objetiva colocar o lugar, a cidade no mercado de consumo como um objeto excitante. Com efeito, a estetização do mundo empacotou a cultura e a natureza como práticas de consumo e prazer e uma de suas expressões máximas são as práticas de consumo turísticas atuais: híbridas em suas composições. Ou seja, uma experiência paga 44



para acessar a espetacularização de diversos Outros (culturais e sociais; artificiais e naturais; reais e virtuais) que conjugam formas híbridas de se apresentar: autenticidade e inautêntico; natureza e cultura. Esta é a realidade contemporânea e a “urbanização turística é sua ‘mais completa tradução’” (LUCHIARI, p.112). Acrescentando mais matizes nesse quadro, Jameson (1991, p.14) enfatiza que completado o ciclo do processo de modernização do mundo “a natureza se foi para sempre”, pois o mundo nunca foi mais humano, entretanto, é um mundo onde a cultura se tornou uma “verdadeira ‘segunda natureza’”; uma segunda pele protegendo o homem. Essa nuance confirma o quanto a cultura e a natureza converteram-se em produtos iguais a quaisquer outros, facilmente ao alcance dos sujeitos, nas prateleiras do capitalismo global, como no caso das viagens, em forma de práticas turísticas, que agora são mercantilizadas e segmentadas nos catálogos das agências de viagens. Por outro lado, ainda fica a indagação: será que a fruição da viagem também foi convertida? Nessa perspectiva, para Eagleton (2003), atualmente encontramos dois sentidos para cultura: o primeiro como arte, o outro, como vida comum, os quais são combinados astutamente pela lógica capitalista “no estilo, moda, propaganda e mídia e assim por diante” e, certamente, muito opostos àqueles experimentados e compreendidos no período da modernidade: O que ocorre nesse intervalo é a modernidade, para a qual a cultura não é o mais vital conceito. (...) Cultura para o iluminismo significa aqueles apegos regressivos que nos impediam de ingressar em nossa cidadania. Significa nossa ligação sentimental a um lugar, nostalgia pela tradição, preferência pela tribo, reverência pela hierarquia. A diferença era, em grande medida, uma doutrina reacionária que negava a igualdade à qual todos os homens e mulheres tinham direito ( EGLETON, 2003, p. 48).



Vale notar que a mídia turística faz sua contribuição para culturalizar as viagens, pois se apropria dos sentidos produzidos por fantasias de uma experiência democrática, portanto, supostamente está à disposição de todas as classes sociais, incentivando os sujeitos a se tornarem turistas por meios de imagens arquitetadas pelos media. Dessa forma, por meio das atividades turísticas, projeta os sujeitos na experiência de uma suposta alteridade e na possível realização de desejos, status, etc. Para Augé (2010, p.64), essas imagens democráticas de liberdade, felicidade, status sociais atribuídas ao turismo não correspondem à realidade do mundo capitalista globalizado, o que ele denuncia como: “O escândalo do turismo”. 45



Essa experiência é hoje “democratizada” nos países mais desenvolvidos no sentido de que ela esta à disposição da pequena burguesia. (...) Quanto aos turistas, jamais foram tão numerosos. Estamos na era do turismo em massa. Resumindo as coisas, poderíamos dizer que as classes superiores e médias dos países ricos viajam cada vez mais além de suas fronteiras. Os países do sul, por seu lado, veem no turismo uma fonte financeira e encorajam seu desenvolvimento, mesmo se os beneficiários diretos desse turismo são quase sempre organizações e indivíduos pertencentes aos países desenvolvidos ” (AUGÉ, 2010, p. 69; 72).



Adensando a visão desse contexto teremos um panorama em que a noção de cultura funda-se em uma alienação “peculiarmente moderna do social em relação ao econômico, o que significa em relação à vida material”. Em outras palavras: “A cultura é, assim, sintomática de uma divisão que ela se oferece para superar. Como observou o cético a respeito da psicanálise, é ela própria a doença para a qual propõe uma cura” (EAGLETON, 2003, p. 49, p. 50). Neste caminho, podemos considerar que a alienação moderna do social em relação ao econômico espelha também um modelo do mundo do trabalho alienado que se prolonga, igualmente, na alienação do mercado turístico. Para Luchiari (2000, p. 114), nesse sentido, “o sujeito não é a ‘massa’ formada por indivíduos, mas o modo de produção e sua racionalidade de mercado”, pois o turista, “este sujeito/objeto, aliena-se nas regras de uma estrutura rígida que comanda seus trajetos, seus horários e olhar”, sempre controlado, ou melhor, liderado, mediado em suas vivências de viagens. O turista, portanto, não é livre, como pensa ser, para estabelecer seus próprios gostos, roteiros e horários durante a viagem, pois a lógica do turismo para ser vigorosa precisa gerir esses fluxos de deslocamentos, portanto, “a gestão dos fluxos é uma mediação necessária, legitimada pela necessidade de preservação” do mercado (LUCHIARI, 2000, p.114). O modelo atual de alienação através do consumo configurado no turismo nos leva a considerar a culturalização das viagens como experiências naturalizadas, ou seja, encaradas pelos sujeitos globalizados como naturais, corriqueiras, mas também imperativas. Nesse processo, ocorrem as ansiedades produzidas pela busca do prazer de uma suposta felicidade no afastamento das mazelas cotidianas através das práticas turísticas. Estas experiências promovem um tipo de cegueira social - às vezes, temporárias, outras cristalizadas - como a única possibilidade para os sujeitos serem felizes, tornando-os impossibilitados de visualizar outras perspectivas de prazer. 46



Com essa probabilidade, os complexos efeitos produzidos pela culturalização das viagens apontam para um sintoma da própria cultura, em que as mudanças ocorridas revelam sinais ora bons, ora ruins dessa atuação. Assim, a atividade turística pode ser, ao mesmo tempo, um tipo de doença social – e os fatores são vários - surgida durante a fruição dos deslocamentos iniciados na modernidade, como também pode ser o antídoto – que também são muitos - para a cura do sintoma, em que a própria cultura pretende superar. Agora, resta-nos perguntar... 1.3 TURISMO: QUE FENÔMENO É ESSE? Beni (1998) identifica diversas definições de turismo, mas destaca três tendências atuais: econômica, técnica e holística. Ele também observa que a própria complexidade do fenômeno invalida uma única acepção e não admite limitações em sua conceituação, já que o fenômeno está ligado a quase todos os setores da atividade social e ocorre em distintas áreas de estudo, sendo explicado a partir de diferentes correntes de pensamento quando também verificado em outras centenas de contextos e realidades. Em suma, o fato de o Turismo encontrar-se ligado, praticamente, a quase todos os setores da atividade social humana é a principal causa da grande variedade de conceitos, todos eles válidos enquanto circunscrevem aos campos em que é estudado. Não se pode dizer que esse ou aquele conceito é errôneo ou inadequado quando se pretende conceituar o Turismo sob uma ótica diferente, já que isso nos levaria a discussões estéreis. Estas poriam justamente em evidência as limitações conceituais existentes (BENI, 1998, p.40).



Deste modo, nos sentimos à vontade para propor que, antes de ser um fenômeno sociocultural e/ou econômico, o turismo é um fenômeno comunicacional, um processo de ativação da excitação da experiência baseado num imperativo do gozo contemporâneo, envolvendo as relações concretas e imaginárias de um mundo culturalizado, em que a comunicação, a cultura e a natureza tornam-se insumos vitais para as viagens e são partes constituintes da amálgama turística. Essa é a aproximação científica apropriada para o desenvolvimento dos demais argumentos desta tese. O gozo, no contexto desta pesquisa, será abordado a partir da teoria de Lacan e refere-se ao encontro do sujeito com o objeto ligado à pulsão. A pulsão é uma força interna da psique do sujeito que move uma fonte subjetiva com o propósito de alcançar a satisfação. A acepção utilizada para gozo em nosso estudo é semelhante à definição da satisfação da pulsão, ou seja, o encontro do sujeito com o objeto, na busca da completude do ser, da construção de laço social. O supereu foi, inicialmente, definido por Freud 47



como “o resultado de um processo no qual socialização e repressão convergem, devido à exigência cada vez mais inconsciente de renúncia pulsional” (SAFATLE, 2005, p. 130).



Assim sendo, a nossa compreensão do turismo como fenômeno comunicacional baseia-se na concepção de ser esta atividade constituída fundamentalmente por um fluxo massivo de pessoas, que se movimentam pelo mundo, em direções nacionais e/ou internacionais, com o intuito de romper, ampliar, permanecer e flexionar fronteiras (territoriais,



culturais,



naturais



e



imaginárias)



animadas



por



uma



interação



comunicacional-cultural existencial que pretende alcançar o prazer, a felicidade. E que este prodígio revela-se em um cenário social de interlocução intercultural, em que os processos cognitivos e sinestésicos dos sujeitos recebem uma forte intervenção mercadológica. Esta interferência ocorre por meio do controle realizado por um mercado que precisa promover o consumo dos seus produtos turísticos, incentivando a fantasia, a excitação, o diálogo rápido, ou seja: desejo de consumo simbólico para se realizar vigorosamente como capital e promover a busca da felicidade na Viagem Perfeita. Entretanto, este mesmo fenômeno conta em sua essência com um avesso animado por um fluxo de pessoas, uma fonte de hospitalidade, ora trabalhando para recebê-los, ora sendo apenas os anfitriões em suas cidades, regiões, países, participando, ou não, do diálogo, da interação intercultural.



Nesta perspectiva, a partir da compreensão do turismo como fenômeno comunicacional e por meio do aporte interdisciplinar de saberes das áreas de Comunicação, Semiótica, Turismo, Sociologia, Antropologia, Fotografia, Psicanálise e Filosofia, pretende-se abastecer esse estudo com respostas mais palpáveis sobre como o desejo e as fantasias construídas por esta experiência comunicacional através de imaginários turísticos que funcionam como um dispositivo, primorosamente concebido, na e da lógica do mundo globalizado, em que os consumidores procuram por meio de viagens, o local ideal para exercitarem o reconhecimento de si na alteridade e no estranhamento do Outro turístico. Ou, simplesmente, percorrer a natureza, nesse outro, exercitando o sensível do corpo físico, fugindo da artificialidade; viajando lentamente, com o propósito de vivenciar um tipo de experiência sensível, vivificadora, interpretando o turismo através e, principalmente, a partir das mídias turísticas em um manancial de prazeres imediatos e respostas para as incertezas do mundo atual. 48



Concordamos com Wainberg (2003, p. 76) quando este considera que a compreensão do turismo somente pelo viés econômico - o mais utilizado para definir o turismo -, não é suficiente para elucidar a “(...) dimensão existencial que anima tais fluxos” de mobilidade, sugerindo que a abordagem do turismo enquanto fenômeno comunicacional é a mais adequada para a ampliação da apreensão dos seus sentidos: (...) o turismo é um fenômeno comunicacional antes de tudo. É este fato que explica o desejo de experiência. Neste sentido, nos movemos em busca da excitação dos sentidos. Não basta, portanto, buscar entender o turismo como fenômeno econômico (...). Movemo-nos porque necessitamos vislumbrar a diferença (WAINBERG, 2003, p. 76).



Para o autor, trata-se de um movimento à procura de um estímulo externo guiado por uma excitação interna que impulsiona os sujeitos rumo ao vislumbre da diferença do que o Outro turístico pode oferecer, contribuindo para a satisfação desta inquietude. Isso pode se dar através da visualização e/ou do contato in loco com os artefatos culturais (objetos, costumes, alimentos, arte, arquitetura, etc.), com a natureza (paisagens) do estrangeiro, em um complexo processo cognitivo e sinestésico, mobilizando os sentidos perceptivos dos sujeitos, deixando aflorar diversos desejos, produzindo sentidos múltiplos que são, sobretudo, construídos pelo mercado turístico através das mídias, embalados para o consumo rápido e substituídos constantemente por novas excitações (sensações). Os estímulos vinculados às práticas turísticas também podem estar conectados a diversos outros fatores subjetivos e merecem ser mais atentamente analisados, em face de suas repercussões na produção de sentidos no e para o fenômeno turístico. A própria culturalização da natureza é permeada por aspectos subjetivos atuantes na promoção da excitação dos sujeitos, pois os impulsionam buscar, na ampliação dos limites de atuação da natureza, as sensações oferecidas através da artificialidade, e nas experiências que apenas podem ocorrer nos simulacros turísticos (parques temáticos, resorts, restaurantes, etc.), conforme apontado por Luchiari (2002). No entanto, e apesar de atrair o olhar dos sujeitos contemporâneos e incitar o movimento de um expressivo contingente de pessoas desejosas de se tornarem turistas, o aspecto atuante da culturalização da natureza na viagem também se revela em sentido oposto, afastando outros tantos sujeitos de seus simulacros, cansados da elasticidade encarnada como natural. Assim, essas pessoas não anseiam percorrer em suas viagens a 49



ampliação dos limites da natureza através da artificialidade; ao contrário, buscam sensações da ordem do sensível a partir de uma interação entre o corpo físico e psíquico junto ao meio ambiente natural e no contato com a natureza. Esses viajantes são estimulados pelos aspectos subjetivos do eu, que dialoga com a exterioridade do mundo, o que nos remete às ideias de Eagleton (2003, p.14) sobre “o que realmente evoluiu bem, como aquilo que deveria evoluir bem” e se posiciona em sentido oposto à ideia de Jameson (1991, p.14) de que “a natureza se foi para sempre”. Krippendorf (2001), por sua vez, aborda os estímulos humanos para viajar como sendo uma solução encontrada pelos sujeitos frente à problemática de como equilibrar a vida, ou melhor, da necessidade de dominá-la, procurando um caminho ideal que os libere das tensões e das inquietações negativas cotidianas. Nas palavras do autor: Parece que o melhor, neste processo, é um equilíbrio de atividade, em que o corpo e a alma buscam a harmonia entre o estímulo e o repouso. Naturalmente, este ponto varia de um indivíduo para outro: algumas pessoas têm mais necessidade de calma e ponderação, outras preferem a atividade e o estímulo. Mas na vida cotidiana do nosso mundo industrial é muito difícil manter tal equilíbrio por muito tempo (KRIPPENDORF, 2001, p.36).



O autor sugere que as pessoas procuram um caminho para contrabalançar os dois polos: trabalho e lazer; uma perspectiva que estimule (excite) suas existências a fim de combater, fugir e/ou transformar suas vidas reais em uma paisagem natural e/ ou cultural de felicidade. De um lado, o homem está sujeito aos estímulos sob a forma da “corrida do relógio”, do barulho e do estresse. De outro, tantas coisas são monótonas, sem atrativos e iguais: a moradia, os arredores, o trajeto para o local do trabalho, o trabalho em si e até mesmo o lazer diário (KRIPPENDORF, 2001, p.36).



Para Krippendorf (2001), outro aspecto chave nesse processo é igualmente as pessoas procurarem alternativas que visem eliminar o empobrecimento dos contatos humanos no cotidiano, forjando um espaço de recuo para dentro de si. A procura de equilíbrio nas atividades humanas, entre corpo e alma, pode ser interpretada a princípio como a busca da completude do ser, do gozo, mas que, ao mesmo tempo, corre o risco de ser facilmente confundida com a absorção de sensações fugidias que tornam opaca a realidade, mas se instalam nos sujeitos em passos acelerados; logo, essas sensações, frutos da ansiedade, são rapidamente substituídas por outras buscas, por novos estímulos, ou seja: tornam-se eternos caçadores de emoções e afetividades. 50



Assim sendo, parece-nos que a excitação, quanto mais for estimulada na e pela lógica capitalista, mais amplificará os sentidos e as imagens de mazelas do cotidiano, portanto, mais potente será a procura de experiências tidas como vivificadoras, prazerosas como as práticas turísticas, resultando na convocação de turistas excitados para andarem em torno do planeta, ou dito semioticamente: constelarem em torno do Outro, ansiando combaterem o cotidiano entediante que produzem. 1.3.1 O OUTRO Não podemos prosseguir sem antes examinar quem é esse Outro que tanto os sujeitos almejam conhecer no turismo: uma persona singular, uma instância simbólica, ou apenas um lugar estrangeiro, mas não tão estranho para os sujeitos serem felizes? Ou será uma forma de projeção em uma superfície para construir ou reconstruir suas identidades? O Outro não é, somente, o estrangeiro, o marginal, o excluído, mas também é aquele que dá forma à identidade do sujeito ao produzir significados de diferenças e, consequentemente, de comparação, de construção de diálogos objetivos e/ ou subjetivos que dão sentidos à presença dos sujeitos no mundo. Assim sendo, o Outro só existe na teia que se tece naquilo que comparamos e nos dá significados. No entanto, falar de Outro também é falar sobre um sentido de presença, sobre uma presentificação. É tratar de um agora e de um estar aqui; da produção de sentidos da diferença e da semelhança. É articular uma instância a partir de uma perspectiva semiótica (LANDOWSKI, 1997). Por outro lado, a figura do Outro estrangeiro é, em geral, a primeira probabilidade de identificação de uma imagem vinculada ao turismo, pois são seus traços de dessemelhança com o dia a dia dos sujeitos que o definem como tal, na equivalência articulada entre o cotidiano e o extraordinário, o trabalho e o lazer, no trivial e no exótico. No entanto, nas palavras do semioticista, esse outro estrangeiro, determinado por sua dessemelhança, antes de qualquer coisa, é uma presentificação: O outro está, em suma, presente. Presente até demais, e o problema é precisamente este: problema de sociabilidade, pois se a presença empírica da alteridade é dada de pronto na coabitação do dia a dia das línguas, das religiões ou dos hábitos - das culturas -, nem por isso ela tem necessariamente sentido, nem, sobretudo, o mesmo sentido para todos. Por conseguinte, como viver a presença dessa estranheza diante de nós, ao nosso lado, ou talvez em nós? (LANDOWSKI, 1997, p. XII).
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É imperativo reconhecer que sob o véu da estranheza do Outro surge a diferença, qualquer que seja a sua ordem (existencial, social, cultural ou estética), produzindo sentidos para nós. Um sistema de relações articuladas, em que, por exemplo, a vida se diferencia da morte; o salgado do doce; a cultura da natureza; o belo do feio; a viagem do turismo e assim por diante; como também, da mesma maneira, no que se refere ao sujeito: eu e nós, do ponto de vista da identidade. Assim, o sujeito também é fadado a se construir a partir de uma diferença em relação a algum outro. Como explica Landowski: Com efeito, o que dá forma à minha própria identidade não é só a maneira pela qual, reflexivamente, eu me defino (ou tento me definir) em relação à imagem que outrem me envia de mim mesmo; é também a maneira pela qual, transitivamente, objetivo a alteridade do outro atribuindo um conteúdo específico à diferença que me separa dele (LANDOWSKI, 1997, p.4).



A diferença para revelar-se - tão aparente na prática turística -, só pode ser concebida, portanto, quando examinada a partir de um complexo processo de elementos que movimenta duas superfícies. A primeira, de ordem referencial, é usualmente descrita em termos biológicos e/ou sociológicos. Nesse caso, “a diferença é um fato de natureza” ou diz respeito à “diversidade das heranças culturais, dos modos de socialização, das condições



econômicas



que



determinam



a



diversidade



dos



tipos



humanos”



(LANDOWSKI, 1997, p.14). Em caminho inverso, a segunda superfície pode ser apreendida em termos semióticos a partir da produção de sentidos para “certas diferenças”, que são “tratadas à maneira de traços distintos do plano da expressão de uma língua”, logo, “considerada como o equivalente de tantas oposições ‘fonologicamente’ pertinentes com vista à construção de um universo de sentido e de valores”. Dito de outra forma, uma única superfície de conhecimentos objetivos não é suficiente para dar conta da apreensão dos sentidos das distinções “consideradas equivalentes de tantas oposições” para se tornarem significantes (LANDOWSKI, 1997, p.14). Cabe ressaltar que a relação com qualquer outro, no sentido da equivalência, é regida por fases que se sobrepõem, como: o regime de alteridade do não-si, em uma intervenção em que os sujeitos se identificam mutuamente para em seguida ir ao “encontro do si (aquele que diz, e que se diz “eu”), e falar de sua eventual presença para si mesmo”, ou seja, a presentificação para a partir disso surgir “enfim a figura do Terceiro”, o Outro (LANDOWSKI, 1997, p. XI).
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No entanto, Outro também é: O termo que falta, o complementar indispensável e inacessível, aquele, imaginário do real, cuja evocação cria em nós a sensação de uma incompletude ou o impulso de um desejo, porque sua não presença atual nos mantém em suspenso e como o que inacabados, na espera de nós mesmos. Como, neste caso, torná-lo presente? Como “existir o outro” e juntando-se a ele, substituir pela plenitude de uma imediata e total presença o vazio de sua ausência? (LANDOWSKI, 1997, p. XII).



Postos alguns aspectos importantes acerca do outro, agora podemos compreender que as estratégias identitárias, no que diz respeito à ordem social, levam à busca da plenitude do ser, do gozo (em Lacan), em que a sensação da incompletude pode ser amenizada se os sujeitos olharem o de fora, no caso o Outro turístico, se projetando na experiência de ser, momentaneamente, esse Outro, sem nome, sem sê-lo. A procura do “ser si mesmo” apontada por Landowski pode ser examinada em nosso corpus, representada pelo texto verbivisual na capa da revista Viaje Mais (2009) através do “uso de estereótipos, não como descrição do Outro, mas como meio expedito de reafirmar



uma



diferença”



(LANDOWSKI, 1997, p. XI). Neste sentido, a enunciadorarevista visa realçar um simulacro de um mundo perfeito do Outro turístico, distante do cotidiano do mundo do trabalho, no caso, o mar paradisíaco e transparente



do



Caribe



sendo



experenciado por uma bela mulher, que abre os braços regozijando-se com a paisagem exuberante, pronta para receber no sensível do seu corpo esse mundo



paradisíaco.



Essa



imagem



Fig. 2: Capa da revista Viaje Mais, dezembro de 2009.



fotográfica produz um efeito estésico para o enunciatário alçar voo (fantasiar) e constelar em torno dessa imagem de puro gozo, construída propositadamente apenas para projetar os leitores na prática turística e, assim, recusar a mesmice do dia a dia (tido a priori como entediante) e eles desejarem estarem ali, se presentificarem com e nesse Outro. Entretanto, isso não bastará para suprir os anseios dos enunciatários, porque a sensação de prazer criada pela imagem não 53



passará de instantes fugidios, pois, sem se apreender na presença e “sem contar com a experiência imediata do sensível, do figurativo ou do passional vinculados ao aquiagora”, reforça-se unicamente a inquietação de incompletude do ser, levando os sujeitos a desejar participar (viver) in loco da experiência de ser turista (LANDOWSKI, 1997, p. XI). A prática turística, entre muitas outras, faz parte da dimensão das práticas identitárias do Outro, em que os sujeitos podem apelar a elas visando dar sentidos à própria alteridade e “a partir daí, gerar uma presença entre nós”. Todavia, com traços inversos, as viagens de turismo durante a experiência assumem “a forma de encontro repentino com o alhures e o diverso: “como, então, estar ali de passagem, e como ainda ser ali ‘si mesmo’?”. Em outras palavras, como eu consigo me presentificar nesse Outro Turístico? Quem é ele? ( LANDOWSKI, 1997, p. XII). 1.3. 2 O OUTRO TURÍSTICO Esse outro, que nomeamos como o Outro turístico, é aquele que conjuga e congrega tanto a primeira superfície do mundo humano (cultura e natureza) quanto a segunda, os sentidos dos valores da primeira, em um tempo-espaço previamente estabelecido para práticas socioculturais de lazer e entretenimento. A função desse Outro turístico é articular a busca de uma dimensão do ‘si’ ligada à plenitude do ser através da produção de sentidos e de possíveis alteridades representadas por eles. Todavia, para falar do Outro turístico, precisamos, antes, também compreender a questão do tempo e espaço, no viés semiótico, ou seja, enquanto fazem sentido. Landowski (1997, p. 67) observa que só existe tempo-espaço em virtude das aptidões dos sujeitos para se construírem a si próprios, de modo a se reconhecerem como tal. Para tanto, antes de tudo, necessitam arquitetar, entre outras coisas, a “dimensão ‘temporal’ de seu devir e o quadro ‘espacial’ de sua presença para si e para o Outro”. O tempo só nos é sensível porque faz parte de acontecimentos e eventos que planam em torno de nós, de forma que afetam estados de ânimos, seja com frustrações e/ou por expectativas superadas. Da mesma maneira, o espaço também só existe a partir de nós, pois só nos apreendemos no presente a partir de nosso aqui-agora e na relação com nossa exterioridade e com qualquer natureza dos objetos do mundo. Ou seja, a relativização do ‘ser’ está na condição de descobrir o ‘ser’ do outro... 54



(...) ou a sua presença, ou de me descobrir eu mesmo como parcialmente outro, eu faço nascer o espaço tempo, como suporte de diferenças posicionais entre mim mesmo e meus semelhantes, como efeito de sentido induzido pela distância que percebo entre meu aqui-agora e todo o resto – lugares distantes, tempos distintos , ou, ainda, como resultado da relação que me liga, eu sujeito, a um mundo objeto cujas formas discretas, à medida que as recorto, me revelam a mim mesmo (LANDOWSKI, 1997, p. 68).



O Outro turístico é, igualmente, a projeção de uma superfície de um Outro autêntico que recebe os sujeitos em suas viagens, ou seja, as viagens culturalizadas em turismo, cuja encarnação se apresenta apropriadamente constituída para receber (no espaço) e agendar (no tempo) as experiências dos sujeitos-turistas. Essa espacialidadetemporal é preparada, na medida certa, para oferecer suporte às performances dos sujeitos, em um regime de sentidos produzidos por sinalizações através das atrações previamente definidas que planam em torno de agendamentos diversos. No espaço-tempo, onde se desdobra o circuito turístico cronometrado, os desvios só são aceitos por razões apenas de um “sistema de valorização própria específico, que de lá (isto é, de sua casa), determinou para ele, por antecipação, a escolha dos locais ‘a fazer’ e o tempo a lhes conceder”. Isso é muito mais comum do que pensamos: por exemplo, visitar um local porque um amigo disse: É imperdível! Você deve ir! Tem uma vista fantástica da cidade, não tem como deixar de ver. Em outras palavras: Visita ‘guiada’ ou não, pouco importa, a visita turística é, nesse sentido, e por definição, percurso teleguiado. Um programa socialmente convencionado de ordenação do mundo a comanda (LANDOWSKI, 1997, p. 72).



Em verdade, os sujeitos, ainda que se encontrem fisicamente no destino turístico, não estão ali presentificados, já que são liderados por agendamentos antecipados do espaço-tempo nas práticas turísticas de um Outro externo. Esse processo impossibilita o encontro de uma plenitude de ser nesse Outro turístico, mas que viabiliza uma ausência, que em certa medida garante o não afastamento dos sujeitos de seus pontos de partidas, protegendo-os nos seus Mesmos. Assim, estabelece-se um tipo de “ausência indolor” nos sujeitos, escondida nesse Outro turístico, pois o tempo-espaço que se tem para percorrer já foi previamente programado, fazendo com que “a própria questão da identidade do lugar e do momento não tenha, por assim dizer, nem mesmo tempo para se colocar”. O enfretamento, ou melhor, o risco de se perder no Outro turístico é afastado e, em certa medida, abençoado (bem-vindo) pelos sujeitos-turistas (LANDOWSKI, 1997, p. 72). Essa ausência indolor, igualmente, acontece, permeando as experiências dos turistas de negócios, conferencistas, etc., que estão, segundo Landowski (1997, p.72) “em 55



missão” profissional. Da mesma maneira devemos compreender que esse sujeitoviajante, também, não está no aqui do local da viagem. Ou seja: (...) senão para aí fazer o que tem a fazer, no prolongamento de algum programa preestabelecido a partir de “lá”. Ele também sobrepõe, ainda que de outra maneira, seu próprio espaço-tempo aos pontos de referência nos quais se fundamenta o estar lá específico das coisas e das pessoas da região (LANDOWSKI, 1997, p.72).



Assim sendo, devemos compreender que as duas formas de ausências na relação com o “aqui” são da ordem do que Landowski (1997, p.73 ) nomeia como: “ demasiadopleno”, onde o sujeito está hiperinformado, excessivamente seguro da necessidade do circuito preestabelecido da viagem, ou, então, muito ocupado pela urgência do seu trabalho. Ou, ainda, quando está abarrotado de informações pré-conhecidas acerca do lugar que chegam. Independentemente da tipologia de viajantes, turistas, turistas de negócios, todos eles impregnam a paisagem local com suas próprias impressões e seus próprios tempos. Desta maneira, os turistas não têm como não viver a existência desse local, a não ser na ordem prevista de uma “série de visões esperadas – quase um déjà vu” (LANDOWSKI, 1997, p.73). Consequentemente: Mesmo que se encontre ali efetivamente - fisicamente -, ele todavia não está. Na realidade, ele sentirá tanto melhor nesses “alhures” (como se estivesse ainda em casa) quanto menos presente ali estiver: ele sentirá à vontade pelo próprio fato de a densidade de seu programa lhe poupar a intuição de um outro modo atrás da grade que ali superpõe e à qual se agarra. Convencido de que já sabe tudo sobre o país onde chegou, ele não terá, no fundo, jamais deixado seu ponto de partida (LANDOWSKI, 1997, p.73).



Por outro lado, não podemos deixar de evidenciar o aspecto de que esse Outro turístico se constrói a partir de um Mesmo cultural, e do mesmo modo, enquanto alteridade, vê no turista um forasteiro. Logo, não se esforça para assimilá-lo no receio de perder suas autenticidades culturais e sociais, pois, aparentemente, os turistas se constroem somente como potências de consumo. Assim, recebem os turistas em um espaço-tempo de hospitalidade frugal, na medida em que reduzir o turista, em seu Mesmo, significa assimilá-lo.
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1.3.3 A PRODUÇÃO DA DIFERENÇA E O OUTRO TURÍSTICO Nesse caminho de reflexões, o Outro turístico, que tanto atrai o sujeito contemporâneo, é produzido pela lógica publicitária como uma imagem de ser uma superfície perfeita para o encontro da plenitude do eu. Os efeitos causados por essa produção mercadológica, por essa imagem ilusória, além de incentivar as viagens, levam as pessoas a imaginar, sonhar e fantasiar que somente poderão alcançar essa ascese espiritual distante do cotidiano, ou seja, dos seus Mesmos, logo, nesses simulacros de prazer. Embora esta manifestação do eu seja tão desejada pelos sujeitos e incentivada pela lógica capitalista, dificilmente ocorrerá nesses locais turísticos, pois vários fatores objetivos e subjetivos atuam no comportamento deles durante essas vivências e impedem sua revelação. Lembramos que, nesse contexto, os sujeitos são pré-agendados em suas práticas turísticas pelo Outro turístico, dessa forma, restringem suas experiências no circuito determinado por esse Outro.



Isso se dá porque os sujeitos não conseguem se



presentificar no aqui-agora como já apresentamos. Em verdade, se entregar - no sentido de se presentificar - na alma do destino nas viagens é, parcialmente, uma das facetas que motivaram o the grand tour inglês, e deu origem ao que hoje compreendemos como turismo, cuja principal razão nada mais foi do que o desejo de uma elite de se construir identitariamente pela diferença e de manter certas singularidades através de valores construídos nas viagens até a terra do Outro estrangeiro. Nas palavras de Boyer, esta acepção torna-se mais clara: O Turismo nem sempre existiu. O fenômeno designado, na época romântica, por uma nova palavra, por um neologismo, decorre de The Tour, termo que apesar da aparência não era compreendido pela “Europa francesa” do século 18. The Tour, fenômeno original, nasceu e se desenvolveu na Inglaterra do século 18 que fez todas as Revoluções: industrial, agrícola, financeira. Acrescentemos a Revolução Turística; os aristocratas ingleses, os rendeiros de terra, que concentravam as honras, ameaçados de perder uma parte de seu poder em proveito da burguesia ascendente, entenderam distinguir-se ao exaltar os valores de gratuidade: a riqueza ociosa, uma cultura grego-romana, jogos e esportes com regras complexas (o que desencorajava a imitação), viagens sem obrigação e para jovens educados nos melhores colégios, a educação recebia seu acabamento com The Tour. (...) Os britânicos do Tour, os “Ingleses Turistas” inventaram muitas coisas: uma prática, modas, Lugares (BOYER, 2003, p. 37-38).



Essa elite inglesa entendia que precisava se destacar no contexto social da época objetivando manter seus status, poder, e descartar possíveis imitações de estilo de vida, 57



criando assim algo que a burguesia não poderia facilmente acessar: as práticas em viagens e os jogos lúdicos. As viagens no espaço do Outro estrangeiro respondem primorosamente ao desejo da aristocracia inglesa que astutamente encontra uma maneira prazerosa de se sobressair da burguesia e construir a diferença com o Outro do seu Mesmo. Cria-se com essa nova prática social uma nova barreira: uma forma de contracultura de distinção através das práticas lúdicas e, simultaneamente, das experiências de viagens com o Grand Tour, visando manterem-se a distância da burguesia e reforçar, assim, uma elevação das classes sociais já existentes, uma dessemelhança, e sem correrem o risco de serem imitados, “pois cada estrato copiava os comportamentos e as escolhas da categoria imediatamente acima” (BOYER, 1999, p. 40). Essa nova fórmula de se destacar produz efeitos de singularidades, mas, além disso, permite estipular um novo regime de articulação entre as figuras sociais do Mesmo, em um processo em que ocorre “assimilação e exclusão”. Ou, então, na dosagem dos dois, construindo, semioticamente, uma nova diferença e não, simplesmente, uma experiência vivificadora no sentido da descoberta do eu. Portanto, essa elite inglesa, enquanto grupo dominante, teve como finalidade manter um equilíbrio interno, resguardar “intata a homogeneidade, real ou suposta”, independentemente do ponto de vista que a analisemos (econômicos, sociais, religiosos, linguísticos, políticos e étnicos) (LANDOWSKI, 1993, p.11). As palavras de Landowski confirmam esse conjunto de comportamentos: Aos olhos do grupo assimilador, como daquele que pratica a exclusão, trata-se nem mais nem menos de sua própria identidade: ao tolerar heterogeneidade demais em seu seio, em qualquer de seus planos, acredita, ele logo não se reconheceria mais a si próprio. Pois bem - e é aí que surge o paradoxo -, essa heterogeneidade atual ou potencial, à qual o grupo se opõe com todas as forças, é ao mesmo tempo ele que, sob muitos aspectos, a faz existir, e isso, além do mais, em dois níveis e de duas maneiras diferente, mas que cumulam seus efeitos: ao mesmo tempo em superfície, produzindo, construindo sem cessar, semioticamente, a “diferença” (LANDOWSKI, 1993, p.11).



Deste modo, os sujeitos-viajantes chegam à modernidade em consequência do movimento, do tempo livre e dos meios de comunicação de massa, mas principalmente do desejo de uma elite social de manter o seu status e poder. Dito de outra forma, eles 58



desejavam manter uma heterogeneidade com seu Mesmo. Para tanto, viajavam para o Outro estrangeiro, uma nova forma de prática social que lhes garantia manter intacta a homogeneidade enquanto grupo dominante e conservar uma heterogeneidade com o seu Mesmo. Assim, esses sujeitos-viajantes, através dos Grand Tours e de outras experiências culturais em viagens, tiveram como intuito construir novos valores, por meio da heterogeneidade, ou seja, produzirem a diferença para preservar suas homogeneidades. A cultura e a natureza começam a se perfilar como mercadorias de consumo, tornando-se artefatos embalados, e as práticas de viagens, uma poderosa representante em novas configurações: a culturalização das viagens está estabelecida. Alia-se a esses fatores o advento fotográfico quando se amplia o já importante gênero da literatura de viagens com destaque para Revue des Deux Mondes (Show dos dois Mundos), Musée des Families (Museus das Famílias) e a Magasin Pitoresque (Revista Pitoresca). Estas divulgações também se dividiam em revistas especializadas, guias, mapas, periódicos e livros e, antes de qualquer coisa, facilitavam e davam praticidade às viagens, tornando-as mais atrativas. Seus redatores eram escritores nômades que incentivavam a curiosidade do sujeito, a individualidade, a liberdade e motivavam o desejo de viajar ao compartilhar experiências sobre suas aventuras com seus leitores (AVIGHI, 1992). Hoje, poucos são os viajantes-turistas que conseguem se liberar das amarras mercadológicas do Outro turístico, que mira apenas o consumo de seus produtos e/ou serviços e não o Gozo dos sujeitos no sentido lacaniano. Os sentimentos, sensações, fantasias contraditórias, que podem surgir durante as experiências de viagens contemporâneas, são tratadas mercadologicamente e conjugadas midiaticamente através de receitas antecipadas. Essas prescrições midiáticas visam realçar simulacros de perfeição, de um mundo ideal, produzindo imagens da diferença, consequentemente, distantes do cotidiano dos sujeitos e atraindo-os para fruir esses locais. Assim, uma das possibilidades atuais de viver a estranheza do Outro cultural, evitando correr o risco de se perder na alteridade desse Outro, mas de modo a garantir o prazer, se dá por meio das práticas de viagens turísticas que são facilitadas pelos prévios agendamentos oferecidos mercadologicamente como o Outro turístico. Essa configuração de experiência turística nos parece ser uma ilusão, ou melhor, nada mais que mais uma 59



fantasia - engendradas nos imaginários turísticos - entre tantas, para a busca da completude de ser. Ou seja, reduzindo o Outro cultural em Outro turístico. Em outra abordagem da temática, encontramos a definição em Wainberg (2003) de que o turismo comercializa o estranho, o diferente, em que a essência desta prática consiste no “poder de atração que a diferença possui”. E mais: “apresentar o estranho como um produto não ameaçador e possível de desfrute” facilitando a excitação e a fruição do Outro turístico. Para o autor, a prática turística consegue afastar possíveis tensões que ocorrem no contato multicultural não turístico, ao minimizar os possíveis choques culturais que dificultam a interação entre sujeitos de mundos diferentes, provocando, portanto, a incompatibilidade de modos de vida, uma vez que cada grupo visa proteger suas singularidades socioculturais. O tempo torna-se o fator decisivo para neutralizar temporariamente o estranho, o diferente na prática turística, uma vez que é administrado pelo mercado turístico para ter uma duração limitada, preferencialmente rápida durante a experiência, permitindo aos turistas se aproximar do diferente, sem ter a obrigação de incorporá-lo em suas vidas (WAINBERG, 2003, p. 51- 50). Entretanto, a partir das concepções em Landowski (1997), concordamos parcialmente com a tese defendida por Wainberg (2003), uma vez que os fatores intersubjetivos da alteridade não são contemplados. Assim, a fruição do Outro turístico não nos parece ocorrer plenamente, já que as produções dos sentidos dos sujeitos são previamente agendadas nesse simulacro do Outro; lembramos que os turistas nunca deixam o seu lugar de lá, salvo raríssimos casos, em que eles têm disposição (força interior) de percorrer o destino turístico como Outro antropológico, ou seja, mergulhar na alma do lugar. Os sujeitos visam proteger o seu ‘si’ para não se perder no Outro antropológico e assim se manterem no seguro de seu Mesmo, por conseguinte, voltam seus olhares, ou melhor, alhures para o Outro turístico. As imagens desses simulacros são construídas a partir da produção de sentidos das receitas midiáticas e dos agendamentos prévios do mercado. Elas visam intensificar os aspectos do mais (ser e estar) seguro, do tranquilo, do alegre e do prazer imediato, logo, uma forma engendrada de neutralizar possíveis efeitos de estranhamento que o Outro turístico pode causar e garantir o consumo dessas superfícies. Caso os sujeitos não gostem das diferenças, das singularidades, oferecidos pelas imagens desse Outro turístico, muitos Outros, ainda estarão à disposição para serem provados. Portanto, não 60



acreditamos que os sujeitos não querem ter obrigações de incorporar as singularidades do Outro turístico, mas, sim, que não querem se deixar ‘ser’ um Outro antropológico, enquanto tantos Outros turísticos os convocam para serem testados de maneira mais segura, sem comprometerem suas singularidades sociais e culturais. Nessa probabilidade, os turistas querem participar das experiências turísticas, mas não ao ponto de se entregarem nas vivências do Outro turístico que simula ser o Outro antropológico. Fica difícil para eles discernirem quem é quem, logo, assimilar esse Outro turístico, pode também, acarretar o risco de vê-lo transformado em Outro antropológico e, assim, se perderem do seu Mesmo. Paradoxalmente, existe outra possibilidade, em que os sujeitos desejam ficar, simultaneamente, distantes das presentificações, mas especialmente do que os incomoda, oprime e/ou frustra no cotidiano; afinal essa é uma das razões principais do por que eles viajam. Por outro lado, também existe a probabilidade de que se presentificar no Outro turístico pode significar para os sujeitos-viajantes também excluir as suas verdades e autenticidades, o lado bom do seu Mesmo, como referência de suas sujeitificações, e nunca mais conseguirem retomá-las. Na verdade, todas essas equivalências de sentidos produzidos no processo identitário por meio das viagens entre o assimilar e o excluir as diferenças gera uma incerteza de dados e fatos, em que os sujeitos não têm certeza se esse Outro que se apresenta como Outro turístico pode ser o paraíso perdido, aquele lugar idealizado pelos sujeitos para a manifestação plena do eu, da felicidade. Ou mesmo, se esse lugar idílico, que eles tanto buscam para amenizar os infortúnios do seu Mesmo, não está nesse, mas, sim, em Outro turístico. Melhor será aguardar, não mergulhar na alma desse lugar, uma vez que existem muitos tantos Outros para testar. Ou, então, será por que retornando ao Mesmo, depois de percorrem o Outro turístico, os sujeitos acreditam poder conseguir torná-lo em um melhor? Entretanto, como esclarece Landowski (1997) : O que separa o grupo de referência dos grupos que ele define em relação a si mesmo como estrangeiro, como outros ou como transviados não é, “pura e simplesmente”, nem uma diferença de substância produzida por disfunções sociais, nem mesmo alguma heterogeneidade preestabelecida em natureza (com o risco de que as disfunções em questão tenham por efeito acentuá-la) e que, impondo-se como dado de fato, bastariam para demarcar as fronteiras entre identidades distintas. Na realidade, as diferenças pertinentes, aquelas sobre cuja base se cristalizam os verdadeiros sentimentos identitários, nunca são inteiramente traçadas por antecipação: elas só existem na medida em que os sujeitos as constroem e sob a forma que lhes dão (LANDOWSKI, 1997, p. 13). 61



A grande dúvida dos sujeitos permanecerá: excluir (se) o (pelo) Outro e/ ou assimilar (se) no (pelo) Outro? Incerteza, insegurança e opacidade de sentidos fazem parte de um regime que articula nossas relações com os outros sujeitos no mundo; um imperativo da lógica capitalista para vivermos na ausência de uma presença em nós. Sem ela, como poderíamos buscar constantemente o seu preenchimento através do consumo exacerbado de objetos no mundo? E entre eles estão as viagens turísticas. 1.4 AS EXPERIÊNCIAS DE VIAGENS NA SOCIEDADE DA EXCITAÇÃO Retomando nossa reflexão de que a promoção da excitação reforça as mazelas do cotidiano e opera também no sentido de instigar os sujeitos a procurarem práticas mais prazerosas, no caso as práticas turísticas, outra perspectiva de interpretação do mundo contemporâneo amplia as nossas considerações sobre a culturalização das viagens e parte da ideia de que vivemos em uma sociedade da excitação, ou melhor, na sociedade da sensação, e traz novas luzes para a apreensão do fenômeno turístico. O filosofo alemão Christoph Türcke (2010) formula uma nova concepção para explicar as transformações do mundo moderno numa sociedade excitada13 a partir de choques audiovisuais14 que são aplicados como injeções medicamentosas nas pessoas, potencializando e alterando suas percepções do mundo. Nesse sentido, a constatação de Türcke também foi pensada trinta anos atrás por Susan Sontag, (1987) para quem as imagens fotográficas15 agem na nossa maneira de enxergar o mundo, em nós mesmos, nos últimos cento e cinquenta anos. A necessidade de confirmar a realidade e de realçar a experiência por meio de fotos é o consumismo estético em que todos, hoje, são viciados. As sociedades industriais transformaram seus cidadãos em dependentes de imagens; é a mais irresistível forma de poluição mental (SONTAG, 1977, p. 34).



A audiovisualidade contemporânea “determina cada vez mais a capacidade de perceber, de representar, de imaginar e de pensar” das pessoas. Esse arsenal audiovisual impele, promove e, tendenciosamente, destrói todas essas capacidades humanas pelos



13



Para Türcke (2010, p. 11) a sociedade da sensação não é nova, pois há séculos “já se trama” e “também já foi nomeada A sociedade do espetáculo” por Guy Debord. As raízes dessa conjuntura teve seu alvorecer nos séculos XVIII e XIX, compreendida como algo promissor, um tipo de ebulição. 14 O autor explica que no contexto do seu trabalho quando se falar em “audiovisual, pensar-se-á sempre no primado ótico, mesmo quando ele não for mencionado explicitamente”.O filosofo entende que a palavra audiovisual “presta-se a equívocos; ela coloca o ouvir antes do sentir” (TÜRCKE, 2010, p.21). 15 A produção de sentidos das imagens fotográficas e, consequentemente, a visualidade no turismo serão adensadas no terceiro capítulo. 62



choques que emite constantemente por todos os lados (TÜRCKE, 2010, apud LOSSO, 2010, p.3). Türcke (2010) demonstra que a partir dos anos 1980 a propaganda tornou-se o modelo comunicativo mais intenso, tecendo todas as instâncias sociais que precisam se comportar como se fossem uma propaganda para “fazer sensação”, especialmente no jornalismo, na política, no entretenimento e, acrescentaríamos, no lazer e no turismo. (TÜRCKE, 2010, apud LOSSO, 2010, p.3). Nesse sentido, ele se apropria das potências da fotografia de fazer ver (visualizar), olhe para mim (captar atenção), projete-se (imaginar) e compre-me (consumir) para basilar seus argumentos. Essas ações imperativas (lógica de reprodução e apreensão) da fotografia e, consequentemente, do cinema operam invadindo o mundo, impregnando o cotidiano dos sujeitos com revistas, jornais, televisão, internet, etc. Essas emissões imagéticas causam um efeito viciante nos sujeitos pela enxurrada de estímulos que recebem, ao mesmo tempo em que contribuem para a perda da sensibilidade por tornar as imagens recebidas em acontecimentos corriqueiros, levando-os a aspirar, desejar, cada vez mais, sensações mais fortes. Assim, o filosofo cunha sua tese, nomeando-a “filosofia da sensação” e trabalha como núcleo de suas preocupações o deslocamento semântico da palavra sensação, visando estabelecer uma crítica contundente sobre seus sentidos em nossos dias (TÜRCKE, 2010). Primeiramente, ele explica que a palavra sensação no período da Renascença significava nada mais do que “percepção de qualquer coisa”. Já ao longo da modernidade, passou a ser “percepção de alguma coisa”, ou seja, a sensação de alguma coisa, incomum, particular, excepcional, transformando-se em um significado subjetivo em nosso estudo, as viagens de lazer promovem os sentidos de algo excepcional. Atualmente, entende-se sensação como aquilo que, “magneticamente, atrai a percepção: o espetacular, o chamativo” e indica um deslocamento de sentidos “da percepção totalmente comum para uma percepção do incomum e finalmente para este incomum”. Nas palavras do autor, “nada mais do que ‘o espetacular’” (TÜRCKE, 2010, p. 9). Com o intuito de afinar o “aparato sensorial filosófico” da percepção, enquanto algo espetacular e chamativo, Türcke (2010, p.39) retoma o enunciado: “Esse est percipi (Ser é ser percebido)”. Ele explica que é partir dessa proposição, “há muito foi relegada
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aos anais da filosofia”, que o teólogo anglicano do século XVII George Berkeley acreditou “poder construir toda uma teoria da realidade”. Para Türcke, Berkeley se referia ao fato de que nós, seres humanos, enquanto seres sensíveis “somos inescapavelmente dependentes das sensações que nossos órgãos sensoriais nos transmitem”. Ou seja, “o que não for sensação não existe para nós, pois não podemos compreender o mundo passando ao largo do nosso sentido”. Entretanto, Türcke enfatiza que Berkeley, por fim, também chega a seguinte conclusão: “o que para nós não existe, não existe de forma alguma; o que não é notado, sentido, percebido, simplesmente não é”. Para ele, é fascinante observar que no contexto de “alta tecnologia” uma “proposição filosófica insustentável começa ser verdadeira” (TÜRCKE, 2010, p. 39). Nesta probabilidade, a sociedade contemporânea como nenhuma anterior se cultiva em seu avanço tecnocientífico que afligiu tudo aquilo que em outros períodos pareceu ser natural: relações estabelecidas de trabalho, de propriedade e patrimoniais, hábitos superados, rituais, fundamentações de crenças, de ritmos e extensões de vida comum, velocidade, formas de pensamentos e de percepção (TÜRCKE, 2010, p. 9).



O mundo foi culturalizado, espetacularizado e “nada é óbvio mais. Somente o inconstante se tornou constante: o estado de uma inquietude geral, de excitação, de efervescência” (TÜRCKE, 2010, p. 9). Assim, os media também competem por “Esse est percipi”, visando mobilizar sensações e fazer sensações. Ou seja, produzindo sentidos, pois ambicionam ser, vincular-se no contexto do capitalismo globalizado. O cotidiano com pressões e efervescências (choques visuais) cada vez mais é intensificado, impulsionando as pessoas a procurarem com todas as suas forças um algo a mais: pode ser um objeto de desejo, uma experiência que proporcione um alívio para o dia a dia, mesmo que seja paga. Ou, então, na perspectiva da completude do ser na alteridade de muitos Outros. A problemática desse atual cenário contemporâneo está na inflação desses momentos até o infindável, para tanto, o mercado capitalista opera na disposição dos sujeitos em consumirem o mundo por meio de um incontável arsenal visual. A percepção das pessoas é direcionada nas teias da lógica publicitária para o que seriam as melhores possibilidades de abrandarem e/ou excitarem os seus desejos, tornando-os reféns de seus ditames e agendamentos. 64



Nesse movimento, se encaixam as viagens, o entretenimento, a arte, como, também, o consumo exacerbado de objetos (produtos e serviços); as bebidas alcoólicas, as drogas em geral, etc. Nas palavras do pensador: “tudo que fascina, que encanta, serve para tal”, mesmo que seja de forma fugaz, danosa, e provavelmente será (TÜRCKE, 2010, p.9). Por outro lado, concordamos com a concepção do filósofo de que ninguém escapa das torrentes de estímulos causados pelos meios de comunicação de massa ou consegue dominá-las: Nem o mais distinto intelectual que torce o nariz consegue fechar-se diante de estímulos, de tal modo que o sentido de sua atenção, a escolha dos temas e das palavras, o tempo e o ritmo de seus pensamentos não conseguem permanecer sem ser por eles molestados de alguma forma. Em curtas palavras, é chegado o momento de se falar de uma sociedade da sensação (TÜRCKE, 2010, p.10).



Para elucidar a sensação como um paradigma social, Türcke (2010) também examina outro conceito moderno: o de vício. Em Tróstki16 encontra a base para explicálo. O período industrial marca o surgimento do vício e, as pessoas, em um contexto de exploração do trabalho, se deparam com o surgimento das bebidas destiladas e passam a utilizá-las de forma exagerada para suavizar, suportar uma vida miserável. Para combater o vício, que de certa maneira anestesiava essa classe social de trabalhadores no sentido de suas ações políticas, Tróstki, a partir da observação empírica, incentivava a prática de ir ao cinema, já propondo uma troca de sensações produzidas por um outro externo, em um gesto de pura propaganda. Então Tróstki junta aguardente e cinema – num propósito propagandista, sem o menor escrúpulo (de modo que também a propaganda “correta” pode ser lavagem cerebral), sem a menor preocupação se a necessidade do deslumbrante é condição humana ou mera deformação moderna – por meio da religiosidade que se encontra em ambos, e faz isso com grande perícia. A tríade de sua fórmula é grosseira, mas extraordinariamente clara. Com um só golpe, transforma vício em fenômeno sensacional, a sensação é reconhecida como viciador e ambos se tornam decifráveis como manifestação de um idêntico: do sagrado inflacionado por meio da técnica moderna. Isso se torna manifesto eletronicamente no choque imagético e tecnicamente na destilação de drogas pesadas, de modo que a ingestão de drogas se revela como o equivalente da percepção de choques audiovisuais (TÜRCKE, 2010, p. 255).



Tangenciando as mesmas preocupações de Tróstki, muitos anos antes, em 1840, Thomaz Cook, um jovem pastor batista, organizou a primeira viagem planejada para
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Tróstki foi um revolucionário russo que esboçou um escrito dedicado a uma tática política e “acidentalmente forneceu a tríade que compõe a fórmula do fetichismo moderno: aguardente – igreja – cinema.” (TÜRCKE, 2010, p. 252). 65



transportar 570 pessoas, de ida e volta, das cidades Leicester a Loughborouhg, na Inglaterra, com o objetivo de participar de um congresso antialcoólico. Sua intenção a princípio era ajudar as pessoas a se emanciparem do vício da bebida alcoólica, dessa maneira, incentivando-as a participar desses eventos. Para tanto, organizou alguns itens para o trajeto da viagem que possibilitariam mais conforto para seus fiéis, como: lanches; jogos de críquete e dança ao som de uma banda ao vivo. O sucesso da empreitada, e de outras mais que se seguiram, tornou Cook um dos pioneiros agentes de viagens. É interessante observar que o sucesso de Thomaz Cook deveu-se ao seu fervor religioso e à sua grande visão social nos primórdios da Revolução Industrial. (...) além da pregação da temperança, ele queria encontrar uma forma de afastar os trabalhadores industriais dos pubs, lugares frequentados após a jornada de trabalho. E viu nas viagens a forma ideal para mantê-los longe da bebida .(...) com o mesmo fervor que tratava os assuntos religiosos, Cook começou a tratar as viagens que organizava, porque acreditava que elas abriam a mente e aumentavam a sede de conhecimento. Também argumentava a favor dos benefícios do contato com a natureza e da recreação (REJOWSKI at all, 2002, p. 54).



Na verdade, sem saber, Thomaz Cook, assim como Tróstki, igualmente combateu o vício, aguçando a sensação sinestésica das pessoas com outra prática prazerosa: as viagens turísticas. O que também não deixou de ser uma forma de propaganda de seu ministério religioso. Por outro lado, se cada vez mais, contemporaneamente falando, essa enxurrada de estímulos visuais emitidos a todo instante, em todas as direções, tornam as pessoas “viciadas” em sensações cada vez mais fortes, faz também com que o cotidiano pareça mais pálido e tedioso. Esse vetor do capitalismo globalizado nos remete novamente a ideia de que quanto mais as mazelas do dia a dia são ampliadas, mais as práticas do turismo serão vigorosas, uma vez que o setor turístico se beneficia não somente das imagens mundanas indesejadas, mas também da busca dos sujeitos por sensações mais e mais excitantes para aliviar e/ ou colorir o cotidiano. Mais do que isso, o mercado turístico engendra (emite) um discurso verbivisual de felicidade, atuando por meio dos medium turísticos em propagandas do Outro turístico. A excitação arquitetada pela mídia turística, aliada à luta (busca) de sensações que os sujeitos realizam ao se projetarem e/ou percorrerem os destinos turísticos, a partir de receitas midiáticas e dos agendamentos programados pelo Outro turístico, evidencia mais um aspecto subjetivo da culturalização das viagens, bem como e antes de tudo, que a prática turística é um fenômeno comunicacional. 66



Destacamos, também, que as afinidades entre fotografia e turismo transcendem o momento atual, em uma intrincada simbiose, em que a produção de sentidos no turismo sempre foi constituída em bases imagéticas. Ou seja, as raízes de ambas as práticas surgem, simultaneamente, em um movimento de retroalimentação e inseridas no mesmo cenário sociocultural, o que reforça as ideias de Türcke, de se aplicarem efetivamente no contexto do turismo. As palavras de Sontag confirmam esse fato. Assim como as fotos dão às pessoas a posse do imaginário de um passado irreal, também as ajudam a tomar posse de um espaço em que se acham inseguras. Assim, a fotografia desenvolve-se na esteira de uma das atividades mais típicas: o turismo (SONTAG, 1987, p.19).



Assim, acreditamos que as viagens turísticas na contemporaneidade são vinculadas à ideia de um tipo de experimento excitante, de tal modo que, ao se projetar na experiência turística, os sujeitos já estão excitados - em virtude da exposição imagética visual generalizada em que se encontram - e, muitas vezes, antes mesmo de terem decidido para qual lugar viajarão, pois são impulsionados por fantasias e sonhos de plenitude do ser na visão agendada que o Outro turístico oferece. Dessa forma, acrescentamos mais um elemento constituinte da amálgama turística, agora subjetivo: a sensação. 1.4.1 OS CHOQUES VISUAIS NAS EXPERIÊNCIAS TURÍSTICAS MIDIÁTICAS De volta às acepções de Türcke (2010), cabe, agora, contextualizá-las na dinâmica da prática turística em nosso corpus de pesquisa. Tomemos, como exemplo, a revista Viagem e Turismo (2009). O texto verbivisual cobre toda a superfície e proclama as potencialidades da fotografia: de fazer ver (visualizar) Portugal a partir da vista panorâmica da baía de Lisboa; o olhe para mim (captar atenção) é realizado pela ação de captura de uma bela cena imagética que atrai o Fig. 3: Capa da revista Viagem e Turismo, outubro de 2009.



olhar do sujeito do topo do céu azul de um



amanhecer até o espelho d’água que reflete as luzes da cidade; o projete-se (imaginar) na 67



fantasia é construído com a antecipação da experiência turística na visualização de uma imagem mimetizada do Outro turístico (Portugal), selecionada pela enunciadora-revista visando produzir um efeito sinestésico nos enunciatários para se arremessarem na experiência de um local bonito, calmo e pronto para práticas socioculturais e naturais prazerosas (excitantes). Por fim, o compre-me (consumir), já que Portugal (deixa se ver) tem todos os predicados para os enunciatários viverem uma alteridade e “ser e ser percebido” em seu domínio, sem se perderem nele. O



“Esse



est



percipi”,



mencionado



acima,



sugere



três



perspectivas



complementares: Primeiro, se o sujeito quer ser notado, por que então não ser turista? Na terra do Outro turístico, facilmente será percebido por seus aspectos e atitudes de estrangeiro: língua, sotaque, trejeitos e trajes; a máquina fotográfica e os mapas nas mãos; locais turísticos que visita etc. No reverso da moeda, ser turista também equivale a ter um tipo de singularidade de “ser” visando à ilusão de completude do devir dos sujeitos, no sentido de Landowski (1997). Por último, permeando as duas possibilidades anteriores, também podemos considerar que o “esse est percipi” igualmente pode ser apreendido como um sinal de atenção do enunciador para o enunciatário. Neste sentido, para o enunciatário, o fato de se projetar na vivência da viagem pode significar ter um perfil consumidor digno de ser notado para “ser alguém”. Ou seja: “Quem não consegue fazer-se percebido para ter tal perfil, simplesmente não conta: não é ninguém”. E certamente o enunciatário quer ser alguém percebido, pelo mercado e pelo enunciador ( TÜRCKE, 2010, p.41). Entretanto, não podemos perder de vista que o enunciatário é agendado nas sinalizações que o Outro turístico emite, por meio de choques visuais atuando através das mídias turísticas. Simultaneamente, o mercado, além de construir imaginários turísticos, fortalece fantasias de viajar que excitam os sujeitos e acionam gatilhos de desejos para os sujeitos viverem um tipo de alteridade, seja status, um estilo de vida, ou um personagem qualquer, mas in loco no Outro turístico. Assim sendo, ainda com Türcke (2010), podemos aprofundar as questões até aqui suscitadas, em que o choque cultural em Wainberg (2003) corresponde ao choque visual, ou seja, está vinculado à invasão de uma torrente de visualidades midiáticas permeando e invadindo o mundo, portanto, causando uma impressão (sensação) de ser mais branda durante a experiência turística, uma vez que às vezes eletriza as pessoas, outras as 68



anestesia, além de complementar as ideias sobre a produção de sentidos do Outro turístico. Tanto o eletrizar quanto o anestesiar das sensações, causados pelos media, cumprem o papel esperado de afastar o pálido cotidiano dos sujeitos e acionam o esse est percipi. No entanto, o esse est percipi pode também conter um “esse perciperi: ser é perceber”, uma vez que “as estações de emissão são também estações de recepção” e o ser humano é uma “estação” comunicativa. Dito de outra forma: “quem não tem sensação não é”; o turista distante do seu Mesmo se empenha fortemente em ter uma sensação, qualquer uma, boa ou ruim, pois é ela que determina que ele “é”, e perceba o lugar turístico e seja percebido por ele, mas sem ser ali (TÜRCKE, 2010, p.65 ). Sem se darem conta, os sujeitos-turistas incorporaram antecipadamente sensações sobre os destinos turísticos em miríades de vivências cotidianas através da enxurrada visual (TV, jornais, internet, cinema) a que estão e estiveram expostos. Igualmente, podemos pensar que as exposições excessivas de imagens do mundo, no sentido semiótico, já anteciparam para os sujeitos a inteligibilidade da alteridade desse Outro turístico. Assim, os choques visuais, nessa perspectiva, são aqueles que afastam as possíveis inseguranças acerca do destino turístico, aliás, essa é uma das funções importantes reconhecida na fotografia para o consumo turístico. Os choques visuais anestesia a percepção dos sujeitos, em que “todos os países e todas as paisagens alinham-se lado a lado e podem, por outro lado, ser objetos virtuais” postos a disposição dos sujeitos por menu midiáticos operados pelo mercado turístico. Essas imagens dos destinos de turismo estão “reunidas numa espécie de museu” e as “paisagens (incluídas as ruínas) tornaram-se como produto qualquer e se empilham como qualquer outro nos catálogos ou nos painéis das agências turísticas”, nos sites de compras, nas revistas e guias turísticos (AUGÉ, 2010, p. 69-70). 1.4.2 A GESTÃO DA EXCITAÇÃO NO ESPAÇO - TEMPORAL TURÍSTICO MIDIÁTICO Ainda na perspectiva de Wainberg, a gestão do fator tempo na experiência do turismo é construída propositalmente, ou seja, mercadologicamente, para os sujeitos, enquanto turistas, tornar-se uma possibilidade de dar olhadelas nesse Outro turístico, alhures, sem comprometerem suas singularidades culturais. 69



Para o autor é uma estratégia sutil, visando temporariamente mantê-los suspensos (ou será anestesiados e/ ou agendados?) de possíveis conflitos socioculturais - uma vez que permanecem protegidos em suas mônadas. Neste sentido, o tempo é conduzido para ser rápido, o suficiente para existir uma comparação superficial do seu cotidiano com esse outro lugar, criando simbologias de felicidades (prazeres diversos) e promovendo a fantasia de que os sujeitos estão vivendo esse Outro turístico no sentido antropológico da viagem. Contudo, trata-se na realidade de percorrer parcialmente esse Outro turístico e muito distante do Outro antropológico (WAINBERG, 2003). Essa possibilidade nos leva a questionar: não será apenas um choque visual imagético propositalmente disparado pelo mercado em direção aos sujeitos, visando neutralizar por momentos o estado letárgico em que comumente se encontram no cotidiano do Mesmo, ativando esse est percipi para facilitar, incentivar o consumo de seus produtos? Para dessa maneira, construir e/ou realimentar sonhos e fantasias dos sujeitos em serem felizes com diferentes máscaras identitárias e com elas experimentarem sensações durante o percurso das diversas viagens endossadas midiaticamente, sem se apreenderem no Outro turístico? Ou, então, será para camuflarem a existência do Outro antropológico? Provavelmente... Já Lipovetsky (2007, p.112) nos conduz ao mote da gestão do tempo na contemporaneidade como parte integrante de uma “cultura da impaciência, da satisfação imediata dos desejos”, em que os sujeitos atendem à convocação de um mercado em que o consumo exacerbado é a palavra de ordem. Aqui cabe tanto o consumo objetivo de objetos quanto o consumo subjetivo de sensações, uma vez que precisamos acessar o prazer rapidamente, pois vivemos em um tempo do hiperconsumo, na civilização da felicidade e ser feliz nestes moldes desemboca em uma desorientação psicológica. Os sujeitos, agora, são consumidores 24h, assinalados pelo ultimato da eficácia e da rapidez e pela inquietação obsessiva de ganhar tempo, do imediatismo visando se instalar nos enquadramentos espaços-temporais do consumo. Tudo é fast: produtos, serviço, até a educação formal, e as viagens. De maneira geral, tudo é adaptado para que as pessoas ganhem tempo, impactando nos comportamentos sociais e individuais contemporâneos. A época do “saber esperar” tornou-se jurássica: os sujeitos devem consumir mais, trabalhar mais e se divertir mais, portanto, rapidamente para não se sentirem à margem desse espaço-tempo social contemporâneo. Logo, isso nada mais é do 70



que fazer parte da lógica capitalista globalizada, que precisa do comportamento exacerbado dos sujeitos para se retroalimentar (LIPOVETSKY, 2007, p. 112). Nesse viés, a princípio, o nexo turístico apenas seria uma resposta à urgência dos anseios dos sujeitos contemporâneos, que querem ser liderados pelo mercado no sentido de ter suas viagens adaptadas pelo mote do tempo rápido, visando visitar mais atrativos turísticos e experenciar mais aspectos dos destinos; tirar mais fotos e colecionar mais destinos; estar sempre atrelados na hipervelocidade para desembocar em um “a mais” na viagem, contanto que não corram nenhum tipo de “risco nem inconveniente” de perder tempo, e no tempo, no espaço turístico, como evidencia em LIPOVETSKY, (2007, p.63). No entanto, não podemos ser ingênuos e acreditar na falta de intencionalidade de fatores econômicos atuantes nesse Outro turístico que, como outros segmentos, do mesmo modo, precisa ser, preferencialmente, “devorado” rapidamente para se ofertar de novo com outros sabores, mantendo sua vitalidade para permanecer como Outro turístico, caracterizando
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temporais”.



(LIPOVETSKY, p. 113). Não é sem motivo que a Fig. 4: Capa da revista Viajar pelo Mundo, junho de 2009.



revista Viajar pelo Mundo (2009) escolheu como temática para seu



lançamento três destinos simultâneos, visando construir desejos nos enunciatários de se projetarem em uma experiência “fast tourism” de colecionar destinos. A convocação do enunciatário inicia com o título principal da capa destacado em letras maiúsculas: 71



“LONDRES + BERLIM + PARIS”, triplamente mais, por serem “AS CAPITAIS MAIS VISITADAS E FOTOGRAFADAS DA EUROPA”. Na verdade, ao folhear as páginas da revista o leitor se depara com rápidas reportagens condensando as informações e os principais atrativos (valores) turísticos dos destinos, mas que assinalam o signo do fast tourism: colecionar destinos como coordenada efetiva das reportagens. Uma vez que o principal propósito da enunciadora é causar um efeito de choque eletrizante verbivisual na capa, com a intenção de, no lançamento, se diferenciar de suas concorrentes utiliza também



uma



imagem icônica, o Big Ben para causar uma
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de e
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performance turística: o colecionismo do fast tourism. O choque visual é realizado pelas potências da fotografia no texto verbivisual, visando eletrizar o leitor, por meio de fechos de luzes que cortam a superfície da capa e traçam uma paralela com o asfalto da avenida e, assim, criam um efeito de Fig 5: Capa da revista Viaje Mais, julho de 2010.



movimento, agilidade, dando o sentido de rapidez que o fast tourism necessita



para ser e se encarnar nessa perspectiva. Ou, então, outro bom exemplo, que fala por si só, está no nome escolhido pela segunda mais antiga revista de turismo brasileira: VIAJE MAIS. O “a mais” também se liga ao “fast” pelos “50 Motivos para ir a NOVA YORK”, convocação realizada na conjunção do verbal com uma imagem fotográfica que cobre a superfície da capa, destacando em primeiro plano a estátua da Liberdade, sustentada por cores contrastantes do laranja para esquentar o sensório dos leitores e promover o efeito de choque de excitação (VIAJE MAIS, 2010).
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Por outro lado, o “a mais”, esse plus, liga-se ao fast do “mais gozar” em Lacan e representa o objeto do gozo em ambas as revistas. Na chamada da Viajar pelo Mundo, (2009) os leitores podem conquistar o “mais gozar” das viagens se seguirem o receituário da



enunciadora



para



conhecer



“AS



CAPITAIS



MAIS



VISITADAS



E



FOTOGRAFADAS DA EUROPA” e, por isso, “AS MAIS” fotografadas da Europa. Os enunciados escritos em letras maiúsculas enfatizam a ideia de que são as mais belas, interessantes e excitantes paisagens, produzindo o efeito do “a mais” desejado pela revista. No caso da revista VIAJE MAIS (2010), o próprio nome da enunciadora já produz o efeito da convocação do “mais gozar”, que é ressaltado por meio da grafia em letras maiúsculas e complementado com o slogan: “50 Motivos para ir a NOVA YORK”. O M maiúsculo em Motivos para viajar a NOVA YORK, também em caixa alta, remete o sujeito à fantasia de viajar para esse destino e não perder o “a mais” desse local turístico. (VIAJE MAIS, 2010). Adensando as análises, o “ ‘a mais’ se liga ao fetiche, pois ele aparece nas narrativas” das capas das revistas de turismo “como concedido pelo sujeito a partir da convocação do enunciador espetacular, como provindo da esfera do consumo, como se o ‘a mais’ não produzisse a partir de um coletivo de relações sociais e a partir da história do sujeito”. Criam-se cenas convocatórias baseadas em certo valor de consumo que “envolve um aspecto fantasmático e, portanto, de dissimulação e de sua relação com a verdade do antagonismo social” (PRADO, 2011, p. 5). Nesse sentido, os choques visuais, do mesmo modo, estão compondo a narrativa sincrética de ambas às revistas, produzindo ou neutralizando sensações convocatórias de fantasias para “o mais gozar”. Entretanto, esses choques verbivisuais, como se verificou, nem sempre eletrizam, portanto, também podem anestesiar e levar a distintos movimentos na gestão do tempo turístico, como o slow travel para que o “esse est percipi” dos sujeitos-viajantes possam conter um “esse perciperi: ser é perceber”, uma vez que eles se sentem dormentes em suas percepções (TÜRCKE, 2010, p.65). Neste caso, em caminho inverso ao da grande maioria dos viajantes-turistas, eles são repelidos por sentimentos inconscientes de se perderem nesse Outro turístico, pois sabem que não conseguirão tomar para si “alma” do destino e se autoliderarem nos moldes das vivências turísticas. Em outras palavras, temem perderem suas autenticidades 73



no processo de identificação entre assimilar e excluir no Outro turístico, mesmo que superficialmente, já que o que desejam é se presentificar no Outro antropológico. Para essas pessoas, tão difícil quanto se autoliderarem é se preparar para conhecer esse outro, um desafio. Portanto, os pacotes turísticos operam como prescrições positivas para eles. Outra possibilidade de pensar essa mesma questão é porque esses mesmos sujeitos ao estarem saturados pelo excesso de choques (imagens e informações) desse Outro turístico não têm mais nada de novo para ver, sentir e experenciar. Dessa forma, esses choques visuais midiáticos que afastam as incertezas sobre o lugar, também oferecem segurança suficiente para que eles não percam tempo em explorar os novos aspectos desconhecidos e, é exatamente isso que não desejam, ao contrário, querem se perder no lugar, explorá-lo para manifestar o eu. Com efeito, se quase nada mais escapa dos efeitos dos choques visuais atuantes, o desafio, segundo o filósofo Türcke (2010), é tentar criar espaços de reflexão em meio a essa torrente de imagens visuais que invadem o mundo contemporâneo por todos os lados. Consequentemente, podemos também verificar que esses choques atuam no slow travel, talvez de maneira mais branda, mas que igualmente é acionado pela lógica publicitária midiática turística. Assim, quase nada, e ninguém, resiste à torrente de choques visuais da propaganda e da publicidade na lógica turística contemporânea. Como já dissemos, fica difícil distinguir o que é uma experiência vivificadora, pois o que separa o Outro turístico do Outro antropológico é uma tênue linha imaginária que produzimos e damos forma. 1. 5 A COMUNICAÇÃO TURÍSTICA NA CULTURALIZAÇÃO DAS VIAGENS Devemos ter em mente que a comunicação perpassa todos os níveis das práticas turísticas, compreendendo tanto a comunicação formal quanto a informal dos sujeitos no domínio das relações turísticas e se materializam em distintos locais do “ser e do fazer turístico”. Deste modo, examinar a comunicação turística significa estar atento para suas diversas possibilidades e seus ambientes de realização (BALDISSERA, 2010, p.7). Pensar turismo é, também, pensar comunicação. Pode-se dizer, desde aqui, que os processos comunicacionais têm-se apresentado como basilares para o ser e fazer turísticos. Nesse sentido, a comunicação pode ser pensada sob diversos enfoques e níveis de complexidade, tais como os processos estratégicos de divulgação e promoção publicitária dirigida aos turistas reais e/ou potenciais, as campanhas de valorização do turismo, os processos políticos e negociais entre as 74



diferentes forças/poderes, as relações com as mídias, a capacitação/desenvolvimento de pessoas para atuarem na área e afins, a circulação de informações, as falas de resistência, as mediações e midiatizações, as campanhas de sensibilização, os processos de construção e/ou fabricação da imagem-conceito, os processos mercadológicos (comercialização), os lugares de participação (ou não) das comunidades, as regiões de silêncio, os lugares de boicote, as aferições de opinião, clima, imagem-conceito, as pesquisas de mercado, as relações interpessoais entre turistas e nativos, as tensões entre a comunicação oficial (formal) e a comunicação não oficial (informal), a cultura como memória não hereditária, informação, organização e comunicação, a organização de informações para serem apresentadas aos turistas em diferentes ambientes e a própria criação dos ambientes como lugar a ser significado, como mensagem a ser interpretada. Como se pode ver, a comunicação não apenas perpassa todo o processo turístico, senão que o macula e, em muitos casos e em níveis diversos, constitui-se em sua condição de realização (BALDISSERA, 2010, p.7).



É através da comunicação instrumentalizada em comunicação turística que um polo, produto ou serviço turístico passa a existir socialmente, antes disso, é apenas um lugar como outro qualquer, ou nas palavras do autor: “(...) sua existência tende a se reduzir a uma existência localizada, tangível ou intangível”. Assim sendo, mediante um processo de características diversas comunicacionais “esta existência potencial é informada e/ou comunicada aos públicos, experimenta processos de nominação, transação/negociação para assumir seu caráter turístico”, transformando-se na superfície do Outro turístico (BALDISSERA, 2010, p.7- 8). Nielsen (2001, p. 17) também utiliza a definição de fenômeno comunicacional como sendo uma das melhores formas de compreensão da atividade turística por ser um “ato ou uma intenção”. Vejamos o que ele diz a respeito: Por exemplo, o turismo pode muito bem ser uma forma de autoexpressão (como arte, a escrita ou a fala), o desejo de exercer as muitas liberdades que usufruímos na sociedade moderna (gastar, nos movimentarmos, experimentar a sensação do novo, do velho ou do outro) e de comunicar esses desejos presentes ou futuros em decisões e ações de turismo e viagens de uma forma comercial, estética, física, virtual, real e emocional (NIELSEN, 2001, p. 17).



Ou podemos dizer que se trata da necessidade premente dos sujeitos - na visão de Landowski (1997), da procura do Outro, da qual depende a construção de nossas identidades, dessa forma impulsionam as pessoas a viajarem. Oliveira e Vitte (2010, p.8) também confirmam a ideia de que o lugar e a realidade turística são midiaticamente inventados e mitificados, objetivando serem comercializados como uma mercadoria de “exploração simbólica, imediata e superficial”, 75



em uma apropriação do espaço simbólico das viagens; obviamente, isso se dá através de recursos midiáticos. Tomemos a fala de Žizek (2006) para o entendimento do espaço simbólico: O espaço simbólico funciona como um padrão de comparação contra o qual posso me medir. É por isso que o grande Outro pode ser personificado ou reificado como um agente único: o “Deus” que vela por mim do além, e sobre todos os indivíduos reais, ou a Causa que me envolve (Liberdade, Comunismo, Nação) e pela qual estou pronto para dar minha vida (ŽIZEK, 2006, p.17).



Assim, a apreensão dos sentidos da ideia da viagem deve ser pensada como um espaço simbólico, em que também podemos avaliar e comparar as equivalências de sentidos entre o cotidiano e o extraordinário, no nosso caso, as práticas das viagens na construção de identidades a partir da alteridade do Outro. Ademais, sei que as experiências (objetivas e subjetivas) funcionam como um pano de fundo, alternando-se entre a vida e a morte, em que o grande Outro17, apesar de seus mistérios, em seu reduto, cuida sempre de mim. Se a viagem é um espaço simbólico, ela também pode se transfigurar, encarnar em uma viagem de turismo, uma invenção humana, um produto cultural que atende e procura ser coerente com as ambições do mundo contemporâneo em sua lógica capitalista, à qual “estou pronto para dar minha vida”, todos os meus esforços físicos e psíquicos, meu tempo, meus sonhos, minhas economias, minhas esperanças e ideais, contanto que me levem para muito longe do meu cotidiano e me deixem ser feliz em qualquer paraíso turístico (ŽIZEK, 2006, p.17). Embora a natureza do setor turístico, como parte do processo capitalista, seja de natureza simbólica, outra peculiaridade comunicacional é que ela demanda um opulento acervo de signos postos de forma a serem revelados. A mídia auxilia a sua propagação, pois como explica Culler (1981): (...) o turista se interessa por tudo como um sinal da coisa em si... No mundo inteiro esses exércitos não declarados de semióticos, isto é, os turistas, se inflamam, à procura de sinais das demonstrações de francesismo, do comportamento típico, de cenas orientais exemplares, de autoestradas americanas típicas, de pubs tradicionais ingleses (CULLER, 1981, p.181 apud URRY, 1997, p. 18). 17



Aqui o grande Outro de Žizek é tratado em Lacan. Como explica o autor: “AS NOVELAS MEXICANAS SÃO GRAVADAS num ritmo tão frenético (um episódio de 25 minutos por dia, todos os dias) que os atores sequer recebem o texto para apreender suas falas de antemão; usam minúsculos pontos receptores em seus ouvidos que lhes dizem o que fazer e aprendem a representar o que ouvem (“Agora lhe dê um tapa e diga que o odeia! Depois o abrace!...).Esse procedimento nos dá uma imagem do que, segundo a percepção comum, Lacan quer dizer com ‘o grande Outro’”, em uma noção simplificada (ŽIZEK, 2010, p.16). 76



Um território fecundo de objetos de desejos (centenas de destinos turísticos) disponíveis para os sujeitos terem acesso à felicidade, tornando as experiências em viagens propícias para desenvolver emoções, prazeres, satisfações individuais no mundo real/ ou não. Cabe aqui, igualmente, reforçar a concepção de que todas essas ações comunicativas atuantes no turismo são concebidas para compor o espetáculo das cenas turísticas, visando atrair o consumo dos produtos e/ou serviços turísticos, e que a mídia tem um fator determinante no exercício de promover a fantasia, o devaneio, o desejo e o destino turístico a partir da exercebação dos valores qualitativos do lugar, tornando esse espaço o local ideal para os sujeitos experenciarem utopias de felicidades na troca simbólica com a alteridade do Outro turístico, longe do cotidiano, mas protegidos em suas células do Mesmo. 1.5.1 DIVULGAÇÃO, PROMOÇÃO E COMERCIALIZAÇÃO TURÍSTICA No âmbito da divulgação, promoção e comercialização dos produtos e ou/ serviços turísticos diversas ações comunicacionais são postas em ação, operando através da apropriação simbólica dos diversos sentidos das viagens, ou seja, a partir de um nexo publicitário, culturalizando-as em práticas de viagens de turismo. Algumas características predominam na comunicação turística, como: promover e propagar as imagens turísticas; seduzir e persuadir visando o consumo dos produtos e/ou serviços turísticos; informar seus diversos públicos de interesses (a mídia, as esferas governamentais, a iniciativa privada, os turistas potenciais e atuantes e a comunidade); educar com ações que visem à promoção do desenvolvimento de uma prática de turismo responsável; promover o comprometimento dos sujeitos no que diz respeito à sensibilização e conscientização dos espaços turísticos por meio de campanhas do patrimônio histórico-cultural e/ ou meio ambiente. Podem ocorrer no nível interpessoal, grupal ou de massa e realizadas presencialmente ou midiatizadas (BALDISSERA, 2010). Assim, o Turismo se expande e se sustenta em uma complexa rede comunicacional, amparado por imaginários turísticos alimentados por uma dimensão simbólica e promovendo um dos mais intrigantes (excitantes) fenômenos humanos.
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1.5.1.1 COMUNICAÇÃO, GLOBALIZAÇÃO E MARKETING DESTINO O processo de globalização trouxe consigo a homogeneização dos produtos e/ou serviços na esteira da diluição do tempo-espaço e acarretou a necessidade de diferenciálos junto ao consumidor. Igualmente, configurou o turismo numa prática social global. As novas tecnologias da comunicação permitiram trazer as imagens do mundo para dentro de casa por meio da televisão e da internet, construindo e educando um novo olhar, que incentiva as fantasias e os sonhos de viagens e favorece, em muito, o setor do turismo. Dessa forma, abriram-se novas oportunidades para o turismo ser explorado no âmbito nacional e/ou internacional, propiciando o surgimento de inovações nos serviços, produtos, destinos turísticos, e consequentemente, de novas imagens do mundo. Como afirma Franchini (2004): Pode-se, portanto, afirmar que o turismo se configurou como uma das atividades mais produtivas, que mais se beneficiou com o processo da globalização, desconsiderando os impactos dos fatos terroristas de 11 de Setembro nos EUA (FRANCHINI, 2004, p. 126).



No entanto, esse processo de transformação é complexo. Para se desenvolver e aderir ao contexto do capitalismo globalizado, o turismo contemporâneo, além do uso de tecnologia de ponta, vem utilizando estratégias comunicacionais no viés do marketing de destino, visando promover, revitalizar, gerir crises e dar visibilidade a um determinado local e/ou região. Uma das características da globalização no turismo é o incremento do grau de competitividade entre as cidades, em virtude da estandardização das imagens dos destinos turísticos18. As imagens são propagadas midiaticamente e impulsionam as pessoas a viajarem em seu país, mas também para outros lugares que proporcionem o mesmo que é encontrado no seu território, mas também a buscarem o diferente, o exótico, “só que a um preço menor e com a qualidade melhor, além de outras particularidades que tornam o produto atrativo para o visitante”, de acordo com DIAS E CASSAR (2005, p.5).



18



Os destinos turísticos, enquanto produtos, podem ser compreendidos como um conjunto que engloba diversas organizações e profissionais que competem e atuam na construção de uma variedade de produtos e serviços para os turistas. É igualmente o principal suporte da atividade turística e abarca recursos do patrimônio material (cultura e natureza) e imaterial (sentimentos, fantasias, memórias, etc.) e da infraestrutura, além dos diversos serviços oferecidos aos turistas (DIAS E CASSAR, 2005).
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Assim, as estratégias de comunicação e marketing de destino de um país devem ser pensadas de maneira local, entretanto, engendradas com uma visão global: (...) deve-se avaliar que não somente os destinos nacionais competirão para atrair a clientela, mas que a disputa envolverá um número de localidades muito maior, extrapolando o espaço nacional, envolvendo destinos em qualquer parte do mundo (DIAS E CASSAR, 2005, p.6).



Neste contexto, ainda sob o ponto de vista do turismo, Dias e Cassar (2005, p.5) apontam para a existência de um tipo de “hierarquia de cidades” que se rivalizam na disputa dos fluxos turísticos com eventos e promoções, objetivando atrair os turistas. Algumas até mesmo já estão consolidadas como destino certo (Paris, Roma, Nova York, Londres, Tóquio e demais), e outras disputam esse mesmo espaço, procurando atrair eventos e promoções que trarão pessoas e renda (São Paulo, Rio de Janeiro, Sidney, Ancara, Pequim, Cidade do México, Moscou, etc.). Há ainda aquelas que disputam eventos e promoções em nível nacional (Recife, Salvador, Fortaleza, Porto Alegre, Florianópolis etc.); outras em nível estadual (Campos de Jordão, Ribeirão Preto, São José dos Campos, Santos etc.); e outras mais em nível regional (Serra Negra, Águas de Lindóia, Amparo, Lindóia etc.). Há ainda aquelas que disputam com outras cidades em função da especialização: a mais florida, a de melhor qualidade do ar, do clima mais frio, a que apresenta mais dias ensolarados, a que possui os melhores lugares para a prática de determinado esportes, a de melhor qualidade de água etc., tornando-se centros de referência que naturalmente atraem visitantes por seus incentivos específicos (DIAS E CASSAR, 2005, P.5).



Para os autores, a competição mercadológica entre os lugares tem se mostrado cada vez mais acirrada, portanto, as cidades que mais rapidamente conseguem identificar seu segmento de mercado são as que mais se “posicionaram na memória dos consumidores-turistas” (DIAS E CASSAR, 2005, p.6). Adensando essa concepção, diríamos que são as imagens mais eficientemente construídas no e pelo imaginário turístico19. Estas representações imagéticas dos lugares compõem um conjunto complexo de elementos materiais e imateriais concebidos por uma intricada estratégia de comunicação e marketing, as quais são voltadas para várias ações, conjugadas por meio da publicidade, promoção de vendas e relações públicas. Com efeito, a imagem é um elemento essencial na e para a experiência turística. Na verdade, o turismo pode ser considerado como uma atividade de comunicação visual “por meio da qual se fomentam todas as emoções e efeitos estéticos individuais e coletivos” através da percepção humana (FRANCHINI, 2004, p. 121).
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Sobre imaginários e imaginários turísticos, iremos adensar os conceitos e ideias no capítulo 2. 79



É com base nas implicações que as imagens podem provocar nos sujeitosconsumidores que o marketing e a publicidade se fundamentam e atuam no turismo. Tanto o marketing quanto a publicidade são os meios pelos quais essa prática de sociabilidade transfigura-se em utopias-ideais e em objetos de consumo. Neste sentido, as imagens apresentadas pelos media acerca das viagens de lazer e turismo são carregadas de sentidos estésicos e cognitivos que tendem a se vincular ao consumo globalizado e aos ideais turísticos produzidos pela publicidade. Cabe, agora, definirmos alguns aspectos sobre a imagem que no contexto dessa pesquisa é tratada como uma representação visual e/ou mental, como explicam SANTAELLA e NÖTH (2009): O mundo das imagens se divide em dois domínios. O primeiro é o domínio das imagens como representações visuais: desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e as imagens cinematográficas, televisivas, holográficas e infográficas pertencem a esse domínio. Imagens, nesse sentido, são objetos materiais, signos que representam nosso ambiente visual. O segundo é o domínio imaterial das imagens na nossa mente. Neste domínio, imagens aparecem como visões, fantasias, imaginações, esquemas, modelos ou, em geral, como representações mentais. Ambos os domínios não existem separados, pois estão inextricavelmente ligados já na sua gênese. Não há imagens como representações visuais que não tenham surgido de imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que não há imagens mentais que não tenham alguma origem no mundo concreto dos objetos visuais (SANTAELLA E NÖTH, 1997, p.15).



No turismo, os dois domínios da imagem são utilizados com o objetivo de construir cenas do mundo turístico, onde as mídias possam projetar sonhos, fantasias e o desejo de viajar até o Outro turístico. São imagens voltadas a criar uma representação visual e virtual atrativa do local, da cidade, do destino, visando sua promoção e comercialização, portanto, são vitais na tomada de decisão de compras dos potenciais turistas. Certamente, as mídias turísticas trabalham para arquitetar imagens e imaginários em sintonia com a atual lógica globalizada do turismo e,



simultaneamente, fazem



circular as marcas turísticas. Ou seja, os media do turismo destacam, promovem e resignificam alguns destinos em detrimento de outros, a fim de seduzir e captar a atenção do enunciatário e projetá-lo na experiência do consumo turístico. As revistas de turismo, em consonância com a lógica publicitária do marketing de destino, também lançam mão de estratégias voltadas a hierarquizar as cidades em suas capas e reportagens. As capas das revistas são importantíssimas para causar um efeito atrativo, produzir visibilidade para alguns destinos eleitos e também destacar valores sociais que querem construir
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(status, saúde, juventude, felicidade, etc.). Ou seja, promovem um choque verbivisual nos enunciatários e funcionam como um chamariz do produto editorial oferecido. Tomemos, como exemplo, a capa da revista Viaje Mais (2010). A edição é de outubro, logo, antecede as férias escolares e os feriados de fim de ano, o que irá nortear toda a estratégia editorial. A seleção dos destinos, das imagens e do conteúdo das reportagens



é



adequada



às



características desse período do ano.



Do mesmo modo, são



levadas em consideração pela enunciadora-revista



possíveis



necessidades dos leitores, como informações, sugestões de locais, guia de compras, etc. para essa alta temporada. A superfície da capa é coberta por uma fotografia que destaca uma importante marca turística, um ícone de Paris, a Torre Eiffel. Paris é considerada uma



das



consolidadas Fig. 6 – Revista Viaje Mais, outubro de 2010



cidades como



mais destino



turístico, ou seja, um perfeito atrativo para a edição. Mais do que



isso, a capital francesa tem uma atmosfera atemporal, onde todas as estações climáticas podem ser vivenciadas, mantendo uma aura mágica. As cores da foto utilizada pela enunciadora midiática são bucólicas, matizadas de azul, lilás e branco, que se fundem no dourado do pôr de sol, remetendo os enunciatários à estação de inverno. Ao apresentar uma fotografia de Paris, a enunciadora Viaje Mais está elegendo (hierarquizando) a cidade francesa como o seu principal destino. Em seguida, do lado direito, abaixo do título e em letras maiúsculas, nos tons destacados de azul royal e vermelho, a enunciadora-revista revela sua intenção de oferecer aos leitores “50 possibilidades de destinos para o fim de ano”. Logo abaixo, complementa a chamada dizendo: “De US$ 1 mil a US$ 5 mil, selecionamos viagens 81



nacionais, como Fernando de Noronha, e internacionais, como Paris, com uma boa relação custo-benefício” (VIAJE MAIS, 2010). No entanto, não é suficiente para a revista apenas mencionar como atrativo o bom custo-benefício e a existência dos “50 destinos”, ou, simplesmente, apontar uma opção nacional e outra internacional. É vital, para produzir os sentidos que deseja causar, igualmente, oferecer visibilidade a alguns dos 50 destinos mencionados. Por conseguinte, Viaje Mais apresenta outras possibilidades que considera interessantes para os seus leitores, em subtítulos como: Miami, Moscou e São Petersburgo, Natal, Istambul e Quebec. Por meio dessa estratégia, a revista consegue ampliar as alternativas de conquistar a atenção (seduzir) dos enunciatários, dar veracidade aos “50 destinos” e projetá-los em algumas das probabilidades visíveis na capa. Aliás, essa tática comunicacional é utilizada por vários gêneros de mídia, em que se oferece reportagens com temáticas diferentes para torná-las mais atrativas e seduzir o leitor. De toda forma, a representação fotográfica de Paris se sobrepõe e hierarquiza a cidade francesa como sendo a principal opção de destino para os enunciatários de VIAJE MAIS (2010). Ainda no viés do marketing de destino, podemos dizer que as cidades mencionadas na capa, antes mesmo de ganharem visibilidade na reportagem da Viaje Mais, já rivalizavam entre si para captar a atenção da enunciadora, de tal modo que conseguiram cooptá-la, seduzi-la e, assim, Paris, Miami, Moscou, Istambul, etc. ganharam espaços midiáticos nessa edição da revista. Nessa medida, os destinos que mais recebem espaços materializados nas mídias turísticas são aqueles que foram mais eficientes em suas estratégias comunicacionais e de marketing e souberam engendrar suas imagens nos imaginários turísticos. Assim sendo, a visualidade da imagem fotográfica tornou-se um elemento essencial para as ações comunicacionais do turismo e do marketing de destino e é um dos elementos constituintes do imaginário turístico que atua de maneira muito mais intricada do que apenas na promoção da cidade e/ ou do país. 1.5.1.2 A PUBLICIDADE TURÍSTICA É a partir da segunda metade do século XX que a publicidade comercial assumiu um papel central no mundo capitalista globalizado. A linguagem de sedução passou a perfilar as relações em todas as esferas: sociais, religiosas, econômicas, comunicacionais e políticas. Dessa maneira, a publicidade transmutou a sociedade, a comunicação e a 82



cultura, tornando-se uma das máquinas de engrenagem da sociedade capitalista globalizada. Como afirma Marshall (2003): A publicidade salta aos olhos e ao corpo de todos na sociedade apoteótica do consumo. É quase impossível hoje que uma pessoa faça algo na sociedade sem esbarrar com os apelos sedutores do consumo. A galáxia de signos, ícones, logomarcas, arquétipos, bottons, designs, jingles, layouts, logotipos, spots, teasers, folders, tie-in, vinhetas, slogans, praticamente reveste o universo midiático como uma segunda pele (MARSHALL, 2003, p. 94).



Na verdade, é a existência de um processo de estetização cultural globalizado que estetiza a própria “ética e entroniza a publicidade”, cujos efeitos acabam “subjetivando os processos contemporâneos de comunicação e os modos de produção, transformação e circulação de uma informação tratada cada vez mais como mercadoria” (MARSHALL, 2003, p.16).



A publicidade tornou-se um tipo de energético da sociedade e está presente em todos os lugares por onde “passam, giram e confluem todos os movimentos sociais”, segundo Marshall (2003, p.93).



Trata-se não apenas do mundo físico presente no



cotidiano dos sujeitos, mas igualmente de uma “imensa estrutura invisível e imaterial que se acomoda nas mentes de consumidores de maneira inconsciente”. Ou seja, cria-se uma atmosfera publicitária que constela “dentro e fora dos indivíduos e influência as mentalidades e o próprio devir da sociedade” (MARSHALL, 2003, p.93). No cenário do turismo, a publicidade opera no intuito de engendrar imaginários por meio de imagens e marcas, visando atingir, influenciar e persuadir os sujeitos a consumir os produtos e/ou serviços turísticos. Ou seja, concebem-se cenários, e, em muitos dos casos, de faz de conta, com o único propósito de seduzir, manipular os futuros turistas, logo, eles ficam à mercê das imagens construídas midiaticamente pela publicidade. Nessa concepção, para Barbosa (2001, p.32), as imagens turísticas tendem a criar “um mundo metafórico”, uma vez que “nem sempre representam o que são, pois elas se servem das coisas para falar de outra coisa”. O hotel Praia do Forte, em Salvador, na Bahia, autodenomina-se a “Polinésia brasileira”, esquecendo-se de que às águas da Polinésia apresentam uma transparência que possibilita o mergulho, o que não ocorre na Praia do Forte, onde a água é mais turva, e, mesmo a areia, é totalmente diferente. Tem-se o mundo do faz de conta acompanhando (ou seduzindo) o turista (BARBOSA, 2001, p.32).



Para reforçar suas ideias, ele ainda cita outro exemplo, agora de Cancun: 83



Após a conclusão do complexo turístico, o marketing entrou em cena para atrair o turista. Uma ampla divulgação publicitária vendeu a imagem de que Cancun é esplêndida. (...) As operadoras fecharam pacotes muito convidativos, e surgiu a questão do “status social”: visitar Cancun passou a ser chique, sobretudo para a classe média. (...) Na verdade, muitos turistas não sabem nem onde geograficamente fica Cancun, entretanto o importante não é o conhecimento geográfico, mas a possibilidade de visitar um lugar em evidência e chique. O fetiche reveste o produto. O turista compra muitas vezes a imagem. Claro que o Brasil possui praias mais bonitas do que as do México, mas nada melhor do que viajar para o exterior (BARBOSA, 2001, p. 35).



As imagens publicizadas do turismo têm também outra peculiaridade: sobrepor-se aos lugares. Pensemos novamente na imagem fotográfica da Torre Eiffel, na capa da revista Viaje Mais (2009). Esse fotograma produz o efeito de ativar a percepção cognitiva e estésica com o objetivo de projetar os enunciatários na capital francesa através de uma síntese, ou seja, uma mimese dos atributos atrativos do Outro turístico, no caso, Paris. Por outro lado, devemos considerar que esta mesma imagem tornou-se emblemática e pode ser vista em incontáveis objetos de consumo, ou mesmo em materiais promocionais por ser sinônimo de francesismo: chique, cultural e europeu. Dessa forma, se “o turista for a Paris, será obrigado a visitar a torre”, pois sua imagem se tornou um ícone francês. Logo, como ir a Paris e não ir a Torre Eiffel? Banaliza-se um patrimônio arquitetônico e histórico importante e deixa-se de lado muitos outros, que poderiam ser visitados.



Essa



perspectiva nos leva às questões levantadas sobre o Outro turístico e seus agendamentos, sinalizados por nós a partir de LANDOWSKI (1997): É assim com o turista, que, aonde quer que chegue, chega sempre a um espaço sinalizado, setorizado, constelado de pontos de atração pré-definidos, cuja própria disposição determinará sua agenda, o de sua “visita” (LANDOWSKI, 1997, p.72).



Nessa medida, as imagens turísticas utilizadas pela lógica publicitária funcionam como instrumentos, suportes para agendamentos de signos. Em alguns casos, para Barbosa (2001, p. 39), as imagens tornam-se “mais importantes para os olhos do turista que o próprio objeto”. É o caso da fotografia da Torre Eiffel - bem como de outros ícones do turismo, que têm mais valor do que o próprio patrimônio histórico e cultural de Paris. Neste sentido, o patrimônio material e imaterial turístico tornou-se mais uma mercadoria com valor simbólico, igual a tantas outras, uma vez que “os turistas vão em busca do reconhecimento das imagens sem o conteúdo histórico” (BARBOSA 2001, p. 41).
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Devemos ainda levar em conta que a publicidade, no turismo, também se sofisticou, na mesma medida em que os turistas refinaram seus olhares, suas percepções com a globalização das mídias e estão em busca de novas sensações. Portanto, estas ações comunicacionais publicizadas são marcadas “pelo uso intensivo de imagens nas mídias com fortes intencionalidades simbólicas, com amplitudes globais”, segundo FRANCHINI (2004, p. 128). Todavia, a partir da perspectiva de Türcke (2010), acreditamos que o olhar dos sujeitos não foi apenas apurado, mas, também, anestesiado pela enxurrada visual midiática, levando-os a procurar novas sensações, que os resgatem do processo imobilizador dos sentidos humanos. Assim, buscá-las a partir de uma imagem anteriormente visualizada midiaticamente e materializada nos destinos turísticos torna-se um robusto mote para a fruição da viagem, uma vez que os sujeitos teriam a possibilidade de reproduzir ou produzir novas emoções já sentidas. 1.5.1.3 MARCAS TURÍSTICAS É essencial que um país tenha uma identidade, um nome e uma reputação positiva para se diferenciar dos demais e competir de maneira vigorosa em todos os segmentos produtivos da sociedade globalizada. As marcas de uma maneira geral reúnem características próprias que as tornam únicas e devem ser a expressão de um local, de um produto e/ou serviço. Elas podem ser um termo, nome, sinal, desenho, um símbolo ou um conjunto desses elementos, que identificam um produto de um determinado produtor e o diferenciam dos concorrentes, causando um rápido reconhecimento do produto pelo consumidor. Assim, para Chias (2007, p.133), a marca turística consiste numa bandeira promocional de um determinado país no exterior e se transmuta no motor de conhecimento do território e em um símbolo de identidade aceito internacionalmente. Semprini (2006, p.104) define a marca como “um conjunto de discursos relativos a ela pela totalidade dos sujeitos (individuais e coletivos) envolvidos na sua construção”. A marca é um potente elemento de comunicação, pois agrega valores identitários aos locais e aos produtos e serviços turísticos, além de fortalecer a imagem e o posicionamento competitivo no mercado turístico nacional e/ou internacional. Um destino turístico sem marca não tem uma identidade, consequentemente, não tem como 85



se diferenciar e competir no mercado global, ou seja, será apenas mais um Outro turístico. Nesse sentido, o processo de identificação da marca ocorre na conjunção dos diversos elementos “físicos e formais da marca”. Entre eles, Vaz (2005, p.2) destaca: “o nome da marca (componente verbal), tanto em representação gráfica (logotipos padronizados) como sonora. O componente imagético (representação pictórica, figurativa ou abstrata) é outro forte fator de reconhecimento”. A abordagem da análise da marca pode ser realizada de maneira mercadológica e semiótica, uma vez que as decisões dos diversos públicos acerca dos produtos de uma organização (consumidores, colaboradores, fornecedores, concorrentes, etc.) são influenciadas em níveis distintos de intensidade. Isso ocorre pela ação dos signos nos processos comunicacionais, já que a “marca é um desses signos, para não dizer o mais importante”, segundo VAZ (2002, p.2). A marca, portanto, gera um sentido ao ser processada nos espaços perceptivos; dessa forma, ela é a base da percepção turística. Nesse sentido, a experiência do turismo pode ser apreendida como uma experiência de consumo de signos. Retomando as ideias de Vaz (2005), nas marcas turísticas, o nome da localidade já tem uma carga semântica, por meio do seu passado, da história e cultura. Em contrapartida, ele também afirma que o mesmo ocorre quando uma localidade não conquistou espaço mercadológico no turismo, pois já existe uma imagem da marca latente, muitas vezes, incompatível com o negócio do turismo. É a publicidade que cada vez mais constrói os sentidos das marcas e por meio de apelos afetivos, os quais conferem a elas um novo posicionamento. Por outro lado, o branding ou valor da marca pode ser compreendido como a imagem percebida pelo consumidor. As estratégias mercadológicas do marketing de turismo, como vimos, são voltadas para criar uma imagem atrativa do local, visando sua promoção e comercialização. Essas ações tem o intuito de produzir sentidos passionalizadores dos produtos e serviços, dos atributos paisagísticos, do patrimônio material e imaterial dos destinos que o mercado pretende oferecer. Por outro lado, não podemos perder de vista que, cada vez mais, na contemporaneidade, as pessoas estão à procura de sentidos para a “construção de projetos de vida que as ajudem a dar uma orientação e um significado para o cotidiano, em um contexto social cada vez mais complexo e fragmentado”, ou seja, os sentidos produzidos mercadologicamente acerca dos deslocamentos em viagens 86



de turismo são algumas das possibilidades para os sujeitos materializarem seus projetos de vida e estarem em sintonia com a lógica globalizada do consumo (SEMPRINI, 2006, p. 106). Para tanto, não basta o lugar de destino ter um logotipo e um slogan, é preciso ter um plano estratégico, assim, um dos objetivos do marketing de destino é engendrar as marcas turísticas (do país, da cidade, do local) para habitarem o imaginário turístico e serem desejadas pelos consumidores-turistas. Antes de adensarmos outros aspectos atuantes na comunicação turística é essencial abordamos algumas especificidades do consumo contemporâneo e turístico. 1.5.3.2 O CONSUMO CONTEMPORÂNEO E TURÍSTICO Se para Wainberg (2003, p.72), como vimos, o turismo transformou-se na “indústria da diferença”, uma atividade que consome “a singularidade alheia, como produto de excitação”, para Chias ( 2007, p.19), o turismo “é o negócio da felicidade”, uma atividade que “se consome com um sorriso” e transforma o “processo de decisão da viagem num espaço lúdico, no qual o encantamento será fundamental”. Nesta medida, ressaltamos que o consumo turístico é muito peculiar e conceituálo é vital para ampliarmos a contextualização da culturalização das viagens. Por outro lado, tão desafiante quanto conceituar o consumo turístico é conceituar o consumo, pois, como uma das vertentes do sistema capitalista, não pode e não deve ser compreendido apenas pela ideia de ser um simples ato de compra. Andrea Semprini (2006, p. 60), nessa perspectiva, questiona: Por que, apesar dos momentos de crise, ou mesmo de decadência, o consumo parece ser uma prática que acompanha estruturalmente a vida moderna, quase uma condição “natural” inerente ao funcionamento das sociedades contemporâneas? (SEMPRINI, 2006, p. 60).



O pesquisador ainda alerta que esperar uma única resposta para tal questionamento é impossível, e mesmo os sociólogos do consumo deram diferentes respostas e interpretações que correspondem aos períodos do cenário de suas análises. Assim, a partir de Semprini (2006) retomamos os seguintes panoramas do consumo: Em uma fase anterior, que corresponde, grosso modo, aos anos de reconstrução e da explosão do consumo de massa, ele assegurou um papel de equipamento e acesso ao bem-estar econômico para grandes estratos da população. Esta fase ficou para trás. Em uma fase posterior (anos 70 e 80), o consumo ajudava a 87



afirmar o status e a posição social dos indivíduos (o célebre standing) e, assim, a sua identidade, à medida que esta última era definida total ou parcialmente pelo status. Sem ter inteiramente desaparecido, estes motores do consumo já estão sem vitalidade. A democratização do consumo e o desenvolvimento do individualismo relegaram estas lógicas a zonas específicas ou marginais do consumo. A fase atual parece estar mais ligada aos valores e práticas tipicamente modernas (SEMPRINI, 2006, p.60).



A fase atual, para Semprini (2006, p.60), parece estar vinculada à agilidade do consumo, de amoldar-se ao “ethos dominante”, o que explicaria porque o consumo conseguiu se difundir de forma “capilar” em todas as fissuras dos comportamentos sociais e alguns aspectos da cultura globalizada parecem estabelecer um “vínculo particularmente forte com as lógicas do consumo”. Essa perspectiva nos remete às práticas de viagens no período do Gran Tour Inglês, que, pouco a pouco, se difundiram como uma “imitação capilar”. Já naquela época, as práticas de sociabilidade de viagem foram estabelecidas com um vínculo no consumo, o que as ajudou a se manterem, assim, vigorosas até os nossos dias, ou seja, sensivelmente valorizadas e, deste modo, cobiçadas desde a época do pré-turismo aristocrático (BOYER, 2003,p.62). 1.5.3.3 AS CINCO DIMENSÕES DO CONSUMO GLOBALIZADO Contemporaneamente falando, existem cinco dimensões do consumo globalizado: o individualismo, o corpo, o imaterial, a mobilidade e o imaginário, segundo Semprini (2006, p.60). Vejamos agora cada uma das dimensões separadamente e contextualizando o turismo em seus bojos. •



O individualismo



Como lembra Semprini (2006, p.61), a temática que liga o consumo ao individualismo já foi amplamente debatida e abordada por teóricos da pósmodernidade20. Por conseguinte, a partir das reflexões de Semprini, cabe apenas reavivar alguns aspectos importantes que tratam das instâncias próximas do “indivíduo, de seus desejos e de suas necessidades”. Assim, a difusão maciça de uma cultura psicológica de massa popularizou as noções de desejo e de prazer e legitimou a construção de projetos individuais, a busca da
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Semprini (2006) dá ênfase às obras dos teóricos pós-modernos como Lash (1990) e Jameson (1991). 88



felicidade privada, a procura das escolhas pessoais, até a excentricidade (SEMPRINI, 2006, p.61).



Para além dos discursos e previsões pessimistas a respeito dessa orientação individualista, Semprini (2006, p.61) ainda alerta que não devemos interpretá-la apenas no viés do “egoísmo, em um estratagema, em um isolamento, em rejeição de isolamento”, mas, também, sob outras perspectivas, que entendem o individualismo como uma nova forma de viver o vínculo social, como demonstram os trabalhos de Mafessoli21 (1988) e Singly22 (2003). Assim sendo, para Semprini, o consumo conseguiu decifrar com maestria a cultura do individualismo, em que as novas tecnologias audiovisuais e das telecomunicações ofereceram um leque incontável de instrumentos que permitiram aperfeiçoar a curiosidade e a criatividade das pessoas, mas, também, o desejo de expressá-las individualmente. Neste sentido, os media e as indústrias culturais colocaram à disposição dos sujeitos ofertas cada vez mais diversificadas para atender aos novos gostos individuais, tematizando serviços e/ou produtos (SEMPRINI, 2006). Se refletirmos acerca do consumo do turismo, compreenderemos que, cada vez mais, os espaços turísticos são percebidos pelos turistas como locais de consumo aptos para experienciar novas alteridades por meio da representação, teatralização, espetacularização de outros lugares, originando a “crescente tendência de tematizar hotéis, parques, lojas, destinos e eventos”, segundo MOLINA ( 2003, p.118). Ainda podemos pensar nas centenas de segmentações dos roteiros de viagens: culturais, religiosas, ecológicas, de sol e mar, fotográficos, etc. Mas, igualmente, de viagens concebidas especialmente para atender às expectativas de solteiros, famílias, adultos, crianças, GLS, melhor idade e assim por diante. Seguramente, nunca foi tão fácil encontrar a viagem perfeita, uma vez que o setor turístico, amoldado na lógica do consumo contemporâneo, consegue adaptar roteiros, serviços e/ou produtos ao gosto, ao projeto e ao desejo individual de cada turista potencial. Dessa forma, concordamos com Semprini (2006) que a promoção do individualismo nas sociedades globalizadas descobriu no consumo uma forte ambiência reativa e hospitaleira.
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Semprini (2006) se refere aos trabalhos de Mafessoli (1988): Le temps des Tribus e Le déclin. l’individualism dans les sociétés de Masses. 89



•



O corpo



O individualismo trouxe consigo um movimento de valorização, os cuidados e bem-estar físico e estético do corpo. A redescoberta do corpo se deu a partir dos anos 1960, como demonstram os trabalhos de Foucault e das feministas, já nos anos 1970. No entanto, é a partir dos anos 1980 que o corpo, substancialmente, tornou-se o “astro” do consumo. Semprini (2006) explica que a liberação das exigências impostas até então ao corpo, provenientes da tradição judaico-cristã, permitiu que as pessoas pudessem mostrálo, cada vez mais, e, assim, o corpo ganhou mais atenção. Além disso, o envelhecimento demográfico conferiu uma consciência maior de corpo saudável, portanto, para mantê-lo em forma passou a ser necessário alimentá-lo bem, exercitá-lo constantemente; curá-lo, hidratá-lo e protegê-lo da melhor maneira possível. Uma preocupação que também se voltou à sensibilização do corpo como belo. É o empoderamento do corpo embelezado e glorificado pela moda, pelos produtos de beleza, maquiagens e cirurgias estéticas. De tal modo que: Chega-se assim à valorização do corpo como instrumento de sedução, o corpo sensual e erótico, musculoso ou gracioso, peludo ou depilado, exposto ou velado, corpo como fonte de prazer para si e para outro (SEMPRINI, 2006, p. 62).



O approach ligado ao corpo ganhou, sucessivamente, uma crescente desenvoltura e transformou-se em “corpo sensível, aberto ao ambiente de seus cinco sentidos”, segundo SEMPRINI (2006 p.63). Entretanto, não podemos esquecer que, até então, a noção que se tinha sobre ele estava ligada ao status, privilegiado e concedido histórica e culturalmente à visão, como forma de conhecimento do mundo. Dessa forma, a percepção visual foi realocada e permitiu que outros sentidos humanos ganhassem importância, principalmente “os mais concretos: o tato, o olfato, o paladar”. Nessa medida, promoveu outras sensações além das visuais (SEMPRINI, 2006, p. 63). Exemplificando, as telas dos celulares, dos computadores, das televisões nas aeronaves comerciais se tornaram táteis, as lojas e mesmo alguns hotéis se preocupam com os ambientes sonoros e perfumados, os chefes de cozinha elaboram novas texturas para suas iguarias.
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Semprini (2006) se refere aos trabalhos de Singly (2003): Les uns avec les autres. Quand l’individualisme crée du lien. 90



Ampliando o contexto, no viés da nossa pesquisa, também podemos dizer que a explosão do turismo de massa colaborou, igualmente, e de forma expressiva, para a dimensão do consumo do corpo. Já a partir da década de 1960, a sensibilização corporal pode ser verificada com o surgimento do seguimento turístico dos três “S”: sun (sol), sand (areia) e sea (mar). Os corpos ganham visibilidade em uma bela e prazerosa moldura: os espaços turísticos de praia. São locais perfeitos para as pessoas expô-los, em seus trajes de banho, que gradativamente se tornam menores e ditam o modismo de praia. Essa exposição corporal, quase sem críticas, moralmente aceita, e em grande escala, favoreceu a dimensão do consumo do corpo por meio das areias quentes em torno do mundo. Essa mesma exibição corpórea também alimentou outra dimensão: a procura do prazer corpóreo, que encontrou no fenômeno turístico uma ambiência hedônica ideal para materializá-la. Com efeito, foi a onipresença do corpo, evocada a partir de todos os sentidos perceptivos dos sujeitos, que cada vez mais passou a estar presente “na comunicação publicitária, com todos os excessos que tal superexposição promove” (SEMPRINI, 2006, p.63). Neste sentido, no turismo os corpos passaram a ser figurativizados nos folders, jornais e revistas com pessoas sorrindo, famílias sempre felizes; além disso, os corpos foram igualmente sendo apresentados por figuras imagéticas com conotações mais eróticas, as quais, certamente, ajudaram a promover um lamentável segmento: o turismo sexual. O caso do turismo brasileiro, com esse sentido, é muito significativo, uma vez que a figurativização dos corpos erotizados nas areias ensolaradas do País passou a ser utilizada nas campanhas publicitárias, nas manchetes e nas reportagens midiáticas pelo mundo afora. Imagens fotográficas de belas e sensuais mulheres, em seus microbiquines nas praias brasileiras, ou, então, com corpos seminus no carnaval brasileiro. Não podemos esquecer das passistas das escolas de samba rebolando nos stands promocionais do destino Brasil, montados pelo governo federal em eventos turísticos mundiais23. Todo esse conjunto de imagens corporais textualizadas imageticamente trouxe danos imperdoáveis à seara do turismo nacional, que tenta atualmente passar uma borracha nesse imaginário. Ou seja, o feitiço virou contra o feiticeiro. 23



Em 1981 tive a oportunidade de presenciar essa ação mercadológica (mulatas dançando e rebolando ao som de uma bateria de escola de samba) no stand brasileiro montado pela EMBRATUR em Londres, Inglaterra, em um dos mais importantes eventos de promoção de destinos turístico o “ WTM - The World Travel Marketing”. 91



Assim sendo, não temos como contestar a ideia de que o corpo em suas múltiplas facetas é assumido como o centro das práticas de consumo pós-modernas e o corpo no turismo fez parte dessa engenhoca globalizada (SEMPRINI, 2006).



•



O imaterial



A terceira dimensão está ligada ao desenvolvimento de formas imateriais do consumo contemporâneo, em que os indivíduos vigorosamente valorizam os aspectos mais abstratos, virtuais de suas vidas nas relações com o ambiente. Opostamente às concepções que Maslow defendia nos anos 1940, com sua célebre escala de necessidades, para Semprini (2006) não existe uma saturação ou distanciamento dos aspectos práticos e funcionais da vida corrente em favor de dimensões imateriais. Observa-se muito mais uma interpenetração e uma submissão crescente de seus aspectos que preocupações de ordem mais imaterial (SEMPRINI, 2006, p.63).



Para ilustrar algumas ideias que motivam o consumo na perspectiva do imaterial, pensemos no conforto, argumento vigoroso para alguns setores do consumo e, especialmente, quando se trata do Turismo. Considerando que a procura de conforto é um benefício imaterial, normalmente ela está associada a uma base material, cuja função funcional é ser dependente da busca de bem-estar. Dito de outra maneira, o objeto material, a tecnologia inovadora estão inteiramente dedicados à produção de um benefício completamente imaterial. Ponderemos agora sobre o conforto da hospedagem durante uma viagem de turismo, especificamente no que diz respeito ao apartamento de um hotel. Independentemente do padrão de luxo, o quarto deve oferecer uma certa dose de conforto, por meio de um ambiente limpo e arejado, bons colchões e travesseiros, enxoval de cama e banho higienizados e de boa qualidade; os banheiros devem estar asseados e oferecer uma boa ducha de banho. Todos esses quesitos são essenciais para o conforto na hospedagem, devendo, portanto, estar consagrados para o bem-estar do hóspede. Só assim ele poderá descansar e se revigorar, retomar forças para vivenciar os dias agitados e, muitas vezes, extenuantes de ser viajante. Entretanto, existem incontáveis outras possibilidades na procura tipicamente pósmoderna de benfeitorias imateriais. Por exemplo, a redução do estresse, contrapondo-se ao ritmo acelerado de vida contemporânea. Aqui cabe uma máxima (contestável) 92



turística: o turismo alivia esse estresse e faz bem à saúde, no ritmo da mobilidade fast; será? A disponibilização, a todo momento, de novos serviços, cada vez mais personalizados e sofisticados, como os check in de embarque, possíveis de ser realizados à distância dos aeroportos para facilitar a vida dos passageiros e a logística das empresas áreas. Mas também fica evidente a preocupação dos sujeitos em tentar controlar e rentabilizar o tempo “na busca por prazer e por emoção, o valor atribuído à autenticidade, à troca, aos contatos, às sociabilidades e lazer” (SEMPRINI, 2006, p.64). Como salienta Semprini (2006): Em todos os setores, o consumo desempenha um papel fundamental, pois por um lado ele ajuda a perseguir um ideal de bem-estar, que tende a se autoalimentar, colocando sempre mais distante as exigências e o horizonte da própria satisfação, e, por outro, permite às marcas justificar o seu papel de valor auxiliar, conseguindo antecipar e interpretar com precisão e criatividade as expectativas (SEMPRINI, 2006, p. 64).



•



A Mobilidade



Em diversas ocasiões, lembra Semprini (2006, p.64), o “homem pós-moderno foi definido como homo mobilis”. Tal acepção, para o pesquisador, é uma referência a uma longa fase conhecida como “prisão domiciliar”24, um período que equivale ao desenvolvimento industrial da modernidade, cujos efeitos propiciaram aos sujeitos redescobrir a necessidade e os prazeres da mobilidade, de estar on the moving, mas também as exigências e as dificuldades que ela pode infligir. Faço das palavras de Semprini as minhas, quando ele afirma: A mobilidade pós-moderna é, antes de tudo, física e geográfica. Ela é observável na frequência das viagens, dos deslocamentos, dos trajetos profissionais. Ela é confirmada pelo aumento constante das distâncias percorridas, do número de passageiros transportados pelos trens e pelos aviões, pelo desenvolvimento do turismo, de visitas, de circuitos, de excursões, de passeios. Parece que, para o indivíduo contemporâneo, este movimento incessante tenha se tornado quase uma condição de existência (SEMPRINI, 2006, p.64).



O indício do sucesso de alguns objetos exemplifica a importância dessa dimensão do consumo. Entre tantos modelos, podemos evidenciar o incremento e a difusão do setor Semprini explica que essa expressão foi utilizada por diversos pesquisadores visando justificar o atual cenário da mobilidade contemporânea, entre os autores ele destaca Mafessoli (1997), Du nomadisme. Vagabondages intiatiques. 93
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de telefonia móvel, que comprova o quanto os sujeitos contemporâneos estão em movimento constante, bastando observar o desenvolvimento das empresas de telefonia no Brasil. Ou, então, o setor dos transportes públicos, com o surgimento da lógica dos deslocamentos constantes, nos transportes aéreos, nos trens, nos metrôs e nos ônibus. Nesse sentido, os horários das viagens, nos circuitos das cidades ou entre elas, podem ser multiplicados, triplicados conforme o volume do movimento de pessoas; e é o caso da ponte aérea entre São Paulo e o Rio de Janeiro, de onde as aeronaves partem e chegam de meia em meia hora. Ou mesmo o sucesso dos cruzeiros marítimos no Brasil. Na verdade, o universo do consumo, especialmente o de serviços, foi atingido pela lógica globalizada da mobilidade, em que se destacam também os produtos “nômades” criados para suprir os indivíduos em sua mobilidade: walkman, computadores portáteis, agendas de bolso, mini-garrafas de águas e sucos de frutas, sem esquecer das mochilas, necessárias para transportar isso tudo (SEMPRINI 2006, p.66).



A internet também possibilitou o incremento de diversos serviços que migraram para a rede e podem ser consultados e utilizados 24hs, como os serviços bancários, banco de dados, etc. Entretanto, a ideia de mobilidade vai além da mobilidade física de pessoas e pode ser compreendida como algo mais amplo, ou seja, de cunho social, profissional e mental. As profissões, as carreiras e os estilos de vida dos sujeitos não são mais estáticos e podem ser adaptados de acordo com etapas preestabelecidas,



circunstâncias



econômicas ou sociais. Para Semprini (2006, p.65), esta mobilidade “socioprofissional permite, entre outras coisas, compreender melhor o declínio das lógicas estatutárias e daquilo que um dia se chamava uma ‘posição social’”. Na verdade, o discurso do consumo do turismo25, antes de tudo, é o consumo da busca da mobilidade em sua intricada dimensão, embora também saibamos que uma parcela expressiva de milhões de pessoas no país e no mundo ainda não participa desse tipo de mobilidade. •



O imaginário



Semprini (2006) lembra que a modernidade estava ligada ao universo da produção industrial, à materialidade do pragmatismo, do funcionalismo e do racionalismo, ao desencantamento do mundo, em Weber. Já a pós-modernidade realocou alguns desses valores e cedeu espaço à noção de imaterialidade, de fantasia, de criatividade e da expressão pessoal. 25



Iremos adensar a dimensão da mobilidade no consumo turístico no último capítulo dessa pesquisa. 94



Assim, o extraordinário desenvolvimento dos contextos midiáticos desempenhou um papel mandatório na redescoberta da dimensão imaginária da vida das pessoas, seja ela coletiva e/ou individual. Atualmente, ficção e realidade se misturam e projetam os sujeitos em situações de notoriedade, sucesso e felicidade mundanas, sem que para isso eles tenham passado por etapas anteriores para tais realizações. Semprini (2006) cita o exemplo da explosão dos reality shows que muito corroboram para os sujeitos não estabelecerem uma fronteira definida entre a ficção midiatizada e a realidade da vida. Deste modo, a valorização das dimensões imaginárias produziu um efeito direto e impactante nos sujeitos, seja na forma como eles se relacionam com suas vidas sociais, ou seja, como pensam e se projetam nos seus planos de vida profissionais e pessoais, e por fim em como interagem com os aspectos de suas cidadanias. Semprini (2006) ainda adverte que a crise das grandes narrativas, igualmente, é muito importante e responsável pelo atual contexto de atuação dos imaginários. Os sonhos coletivos de outrora, as utopias capazes de mobilizar as massas tornaram-se uma raridade em nossos dias. O fim das grandes histórias não assinala, necessariamente, o fim dos movimentos sociais, muito ao contrário. As grandes manifestações globalizadas são a prova. Entretanto, estes movimentos estão inscritos, por sua vez, no contexto pós-moderno que os alimenta e apresentam modos de funcionamento e de organização radicalmente diferentes (pragmatismo, autonomia, fragmentação) em relação aos grandes movimentos do século XX (SEMPRINI, 2006, p.68).



Neste sentido, o que temos hoje na grande maioria, de forma mais expressiva são sujeitos que se orientam em direção à construção de sonhos, ideais e projetos pessoais e não mais em direção aos projetos coletivos, uma vez que não há “grandes visões” com as quais eles possam se identificar ou mesmo investir. Logo, se não existe “o sonho para compartilhar, cada um se sente no direito de criar o seus, de construir imaginários individuais que permitam dar um sentido e uma direção para suas escolhas e as suas ações” (SEMPRINI, 2006, p.68). Por outro lado, o pesquisador observa que isso não significa necessariamente que essas práticas são formas menos criativas ou mesmo residuais, as quais tentam reproduzir “em escala individual mitologias coletivas mais ricas ou mais elaboradas”. Como o pesquisador ressalva, ao contrário, o sujeito encontra-se no comando de seu imaginário e, simultaneamente, ele está mais ativo e mais imaginativo. Será26? Dessa forma, para o autor, as pessoas conseguem manifestar “uma criatividade e uma riqueza insuspeitáveis 26



É o que estaremos verificando no segundo capítulo que trata dos imaginários.
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na construção de seus projetos individuais ou na capacidade de compartilhá-los, tornando-os desta maneira novamente coletivos” (SEMPRINI, 2006, p.68). É obvio que estas práticas sempre existiram, mas devemos lembrar que apenas aconteciam para algumas pessoas fora do comum, que pareciam ter encontrado um acesso privilegiado para conseguir construir suas vidas reais a partir da transgressão de suas imaginações da juventude. Assim, a sociedade globalizada coloca à disposição, mais e mais, ao alcance dos sujeitos essa possibilidade de transgredir ideais para chegar ao real de suas vidas. Ideais esses que são construídos pela e na lógica publicitária globalizada. É o chamado world-making, a construção de mundo. Por esta expressão designam-se todas as práticas – puramente cognitivas, midiáticas, individuais, coletivas ou de outra natureza – cujo objetivo é criar universos fictícios no interior do quais os indivíduos possam projetar suas aspirações, seus desejos, seus projetos. Esses mundos funcionam, então, como verdadeiros relatos, que ajudam os indivíduos a dar sentido a sua experiência e a orientar sua escolha e suas ações (SEMPRINI, 2006, p. 68-69).



Assim, a dimensão do consumo do imaginário representa a importante função de engendrar mundos possíveis, para que, eventualmente, esses sujeitos possam decidir se apropriar destes universos imaginários. É exatamente isso que as revistas de turismo fazem, ou seja, constroem lugares imaginários perfeitos através de suas narrativas, que auxiliam, ou melhor, lideram e preparam seus leitores com receitas passionalizadoras, visando que eles projetem suas aspirações ao vir-a-ser turista. A dimensão do consumo imaginário também é ratificada no turismo, por outro fator, que lhe atribui uma característica muito peculiar de consumo, a de ser realizável somente in loco. Por fim, ressaltamos que as cinco dimensões do consumo contemporâneo encontram, na lógica das marcas, um incontestável caminho de expressão elástico, que por sua vez acha na comunicação um espaço perceptivo ideal para se materializar na economia simbólica globalizada.



1.5.4 A MÍDIA TURÍSTICA Se as mídias turísticas produzem e transmitem efeitos de realidade de um mundominiatura publicizado em pequenos simulacros dados midiaticamente por representações verbivisuais, também transformam os locais em apetitosos produtos de consumo, prontos para serem degustados e muito distantes do dia a dia. 96



Ao mesmo tempo, impõem uma visão imperativa para conseguir modelar, ou melhor, educar o pensamento ávido das pessoas por novas sensações, facilitando a criação de imaginários, fantasias e ilusões acerca do Outro turístico. Esse menu midiático turístico hiperestetisado faz com que os sujeitos reajam, interajam aos estímulos emitidos, produzindo os sentidos desejados por estes de um mundo colorido e apenas disponível no reduto do Outro turístico. Ou seja: As imagens turísticas apresentadas pelos meios de comunicação social fazem interagir o público receptor com espaços ideias em termos de liberdade, segurança e prazer. Muitas vezes ignorando as características particulares de cada espaço, a mídia codifica imagens de lugares por meio de símbolos representativos dos ideais humanos, com elementos referentes às suas necessidades de sobrevivência e oferece ao grande público bens de consumo produzidos pela lógica do consumo global (CUNHA, 2004, p. 68).



Mercadologicamente, cria-se a ilusão de que uma viagem encarnada no turismo possa ser “capaz de realizar um desejo, de concretizar um sonho e as fantasias imediatas de seus consumidores”. Ela é ofertada como “um ideal embrulhado como bem de consumo”, e o espaço simbólico da viagem a ampara e sustenta em sua extensa rede de signos turísticos (CUNHA, 2004, p.68). Os destinos, países, cidades e regiões são modelados por meio da turistificação27 e resignificados no texto (verbal e visual) midiático, oferecidos como novas cenas turísticas, algumas vezes, a partir da consagração de marcas turísticas, por imagens e imaginários preexistentes, outras vezes podem surgir com base da produção de novos sentidos, como: ecoturismo, turismo de luxo, slow travel, etc. Ou seja, a mídia turística torna-se parte constituinte do processo de turistificação na contemporaneidade. Para tal operação, de acordo com Nielsen (2001, p. 43), existem algumas táticas comunicacionais construídas pelos media que funcionam muito bem no turismo, uma vez que potencializam características importantes para a identificação dos sujeitos com as principais fantasias turísticas (liberdade, status social, saúde, felicidade, contato com a natureza etc.) e influenciam na tomada de decisão para viajar. Estas estratégias podem ser identificadas, segundo vários grupos temáticos que dividem nosso corpus de pesquisa, conforme NIELSEN (2001, p. 43,44):



27



Turistificação é uma estratégia de marketing para ressignificar destinos e potenciais destinos turísticos; um termo utilizado nos estudos científicos de turismo. 97



a)



Fragmentos de vida: em que



aparecem pessoas normais, por exemplo, uma família feliz passeando na praia ao nascer do sol, desfrutando de um tipo de liberdade, e uma tranqüilidade que ocorre apenas junto à natureza e distante do cotidiano agitado das urbes.



Fig. 7: Capa da revista Lonely Planet, agosto de 2010.



b) Estilos de vida: procura combinar o produto turístico com a descrição de um estilo de vida, como a instrumentalização Fig. 8: Capa da revista Viagem e Turismo, maio de 2010.



das



viagens



compras no lugar do Outro Turístico.



c) Fantasias: um simulacro de um mundo feliz associado ao produto turístico como mágico, fantástico, dos sonhos, etc. Um lugar do faz de conta com efeitos de realidade.



Fig. 9: Capa da revista Viagem e Turismo, junho de 2010.
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em



d)



Imagem



passionalizada:



associa uma emoção ou sentimento ligado



à



imagem



fotográfica,



por



exemplo, como uma imagem de beleza, produzindo um efeito estésico de prazer e impulsionando



os



sujeitos



a



se



projetarem na experiência turística. No caso, um bonito fotograma da cidade de Florença cobrindo a superfície da capa.



Fig. 10: Capa da revista Lonely Planet, maio de 2010.



e)



Prova



de



testemunho:



o



enunciador midiático usa uma pessoa muito conhecida e confiável, no caso da capa do nosso corpus, Tony Wheeler, proprietário e fundador dos guias de turismo Lonely Planet, para endossar um destino, um produto ou serviço turístico como sendo confiável e perfeito. É o especialista midiático.



Fig. 11: Capa da revista Lonely Planet, julho de 2010.



A existência dessas várias possibilidades construídas mercadologicamente para os sujeitos identificarem-se com essas formas de viajar levam os potenciais turistas a escolherem certos destinos em vez de outros, e são ações, como vimos, planejadas e arquitetadas na e pela lógica da comunicação turística, de acordo com NIELSEN (2001).
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O autor também observa que as pessoas normalmente conhecem algo sobre um local ou uma pessoa, antes mesmo de conhecê-la, o que vai ao encontro das ideias de Landowski (1997), no que se refere às sinalizações do Outro Turístico, e atuam na seleção do lugar turístico. Por outro lado, é a segmentação motivacional que permite ao mercado turístico “otimizar tempo e esforços”, gerando diversos estudos e autores28 que propõem diversas hipóteses sobres os fatores motivacionais nas viagens de turismo, e nas articulações objetivas e subjetivas que os sujeitos fazem entre o mundo do trabalho e o mundo do lazer. A promoção, a excitação dessas motivações ajuda a esboçar as intenções e a tomada de decisão dos sujeitos para virem a ser turistas (NIELSEN, 2001, p. 50). Nielsen (2001, p.61 ) complementa que é intricado definir e compreender o processo de decisão de compra do turista, a despeito das diversas teorias e hipóteses existentes, pois o pesquisador entende que nenhuma delas consegue abordar adequadamente todos os vários elementos agentes no processo da comunicação social turística. As teorias podem abarcar: “tipologias operacionais, procura por climas agradáveis – locais diferentes, fuga-recompensa, preferências institucionais e várias classificações turísticas”. Contudo, entendemos que essa tomada de decisão não pode ser definida isoladamente, uma vez que é amparada pelas duas superfícies mencionadas anteriormente: as referenciais (biológicas, sociológicas, psicológicas, econômicas, culturais) e as da produção de sentidos (semióticas). Neste sentido, a mídia turística “às vezes, altera intencionalmente ideias préconcebidas e, em outras, reforça opiniões preexistentes”, mas sempre produz sentidos visando influenciar, manipular as decisões dos prováveis turistas, convocando-os à experiência turística. Um tipo de habilidade em emitir mensagens audioverbivisuais voltadas para construir imagens e discursos de “modo ‘a corresponder’ ” e atender às expectativas da lógica turística. Essa capacidade mobilizadora de sentidos cognitivos e sinestésicos é uma “importante função da mídia” especializada em turismo (NIELSEN, 2001, p. 59). Por outro lado, será somente essa a importante função da mídia turística? Construir discursos e imagens que correspondam aos anseios do mercado que lidera a
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McIntosh e Goeldner (1986); Hollaway (1986); Cohen (1974). 100



antecipação da alteridade do Outro turístico? Não cremos ser exclusivamente está a única e imperativa função da mídia turística. 1.6 MÍDIA TURÍSTICA: ACESSO À EXPERIÊNCIA DA EXCITAÇÃO Antes de tudo, para avançarmos, precisamos arejar a compreensão de como o marketing, a publicidade e o jornalismo atuam na atualidade. É imperativo ressaltar que tanto as ações da publicidade quanto do marketing invadiram todas as esferas da sociedade e “exercem um forte apelo aos aspectos sensoriais” dos sujeitos contemporâneos, convocando-os “a viver as marcas, experimentar sensações através delas e não mais a compra de produtos”. Dessa maneira, caracterizando uma nova forma de consumo e, consequentemente, alterando os modos atuantes midiáticos e o comportamento dos consumidores (TRINDADE, 2010, p. 8). Sobre essa nova realidade do consumo, Fontenelle (2004, p. 192) explica que talvez toda essa maneira de consumir, ou experienciar os produtos, tenha começado “porque muito dos produtos culturais não podem ser possuídos, apenas experenciados”, e aqui cabe como um bom exemplo as viagens. Esse “princípio” se estende para os “mais inusitados campos da experiência humana”, atingindo seu ápice na esteira das novas tecnologias da informação que guiaram o mundo para uma nova fase: “a passagem da economia de mercado para a economia do acesso”. Ou seja, hoje temos um “mercado de experiência” que é “produto direto da ‘venda da cultura29’ ” (FONTENELLE, 2004, p. 192).



Esses processos mercadológicos do consumo, gradualmente, transformaram as viagens em um produto direto de venda da cultura, aspecto este que, até o final do século XIX, não parecia ser possível: a cultura embalada para consumo através de viagens a partir de “formas localizadas de vida, herança, memória coletiva e comunidades afetivas”. Mas também ressaltam outra importante função destes deslocamentos turísticos: tragarem concomitantemente para dentro de si a cultura, transformando-se em um “mercado de experiência”. E “como esse processo deriva de uma mudança das condições de transporte e comunicação que quebrou barreiras espaciais e, com isso, alterou “a geografia histórica do comércio” (HARVEY 2003, p.139 ).



29



Fontenelle (2004) explica se tratar de formas culturais mais amplas do que no sentido frankfurtiano de indústria cultural, pois estão vinculadas aos aspectos imateriais da cultura, das afetividades. 101



Por outro lado, a busca da experiência visual no campo do consumo também é tratada por Fontenelle (2004, p.190) como consequência da comercialização da imagem e da promoção de um estilo de vida. Entretanto, essas imagens, que promovem um estilo de vida, uma experiência de viajar levam, igualmente, à abertura para outras percepções sensoriais; nas palavras da pesquisadora: “experiência de comer, de ler, de tomar banho, de sentar e cozinhar”, e continham, em um primeiro momento, um tipo de experiência que viria junto com o consumo do produto, o que implicava em “possuir o produto para alcançar a experiência prometida”. No caso do Grand Tour inglês bastava se deslocar até o local almejado e fruir do Outro cultural.



Atualmente, o que verificamos é que: (...) paga-se pelo acesso que a indústria do turismo é capaz de fornecer ao viajante sedento por “esperiências culturais” e, por isso mesmo, o turismo tornou-se uma das grandes “indústrias da experiência” (FONTENELLE, 2004, p. 191).



Fontenelle (2004, p.192) exemplifica com o caso dos museus, que mudaram radicalmente a sua função com o objetivo de atender à nova demanda de cidades que “dispõem de um capital simbólico a ser veiculado como ‘experiência cultural’ ”. Como já expusemos, as cidades atualmente se rivalizam, oferecendo experiências diversas. Entre elas, a experiência cultural tornou-se “ ‘midiática’, no afã de ser um espetáculo urbano que atrai o consumidor-turista”, dificultando as possibilidades de viagens em outras formatações de ingresso fora desse circuito (FONTENELLE, 2004, p.191-192).



Na verdade, a elasticidade das cinco dimensões do consumo contemporâneo estabeleceu uma estrutura apropriada à busca da expressão individual dos sujeitos e, consequentemente, a possibilidade de eles performatizarem novas sensações, novos prazeres e novas emoções. São diferenciais de consumo que representam novas e diferentes experiências e subtraem uma certa letargia do cotidiano, onde tudo parece já ter sido visto e/ou vivido na tela mental globalizada dos sujeitos. O novo tom mandatório do consumo globalizado é o de oferecer uma dose maciça de criatividade, que propicie fortes emoções. Dito de outra maneira, formas de consumo com base substancial no imaterial, que são encontradas nos serviços, no turismo, no lazer e nos produtos audiovisuais. Assim, isso abrange das viagens de turismo às visitas aos museus e às exposições; dos parques temáticos aos grandes patrimônios históricos e culturais, da alta gastronomia à culinária 102



regional ou mesmo aos grandes eventos esportivos das últimas décadas, que também são práticas sociais de consumo cobiçadas e aumentam dia a dia: “em que a parte física, material é dispensada, senão ausente”, segundo SEMPRINI ( 2006, p.48). Isso significa que o que se consome, atualmente, são ideias, imagens, emoções, imaginários e história, ou seja, imaterialidades que são de fácil adaptação aos desejos individuais de expressão dos sujeitos, mas que, por outro lado, igualmente, encontram na cultura a maleabilidade necessária para que sejam comercializadas e consumidas em diferentes situações e perspectivas. Ou seja, há o acesso a um universo de novas experiências culturais e a possibilidades incontáveis de apropriação simbólica do consumo contemporâneo. Portanto, o mercado de experiência “engloba” a imagem como “valor” (FONTENELLE, 2004, p.192).



Se nada escapa à nova fase de acesso ao consumo, o marketing também alcança, altera e perfila o modo de atuação do jornalismo, tornado-o um tipo transgênico. Marshall (2003) explica que o formato clássico do jornalismo está baseado nos pilares: verdade, subjetividade, imparcialidade; e interesse público social passou para um tipo híbrido de jornalismo, marketing e publicidade, que privilegia outros valores sociais. O jornalismo atual divorciou-se do modo clássico de fazer jornal. Em crise de identidade, o jornalismo contemporâneo perde as suas referências e torna-se um misto de linguagem, ideologia, estética, consumo, marketing e publicidade. (...) Esse novo paradigma concilia o imperativo audiovisual, novas tecnologias, globalização, livre mercado, sociedade do consumo, cultura kitsch, explosão e poluição informativa, estetização, maketização, liberalismo e crise da razão (MARSHALL, 2003, p.44).



Nessa nova configuração, o jornalismo em turismo é transgênico e engloba também o marketing turístico, a materialização da lógica publicitária, e passa a ter a função de convencimento e não apenas de instrução ou informação. Ou melhor, no caso do jornalismo de turismo, este já nasce sobre a tutela do marketing e da publicidade. O estudo de Capucci (2002) enfatiza e ratifica essa noção: O turismo nos jornais nasce aparentemente dentro de uma espécie de “pacote”, que é oferecido ao leitor como uma atração a mais dentro da área de lazer, cultura, folclore, cinema, moda, mulher, artes plásticas, comportamento, quadrinhos, notícias científicas sobre expedições aeroespaciais norte-americanas e achados arqueológicos no mundo. Muitas propagandas e, claro, fotografia; tudo “inspirado” no jornal norte americano New York Times. Horácio Neves, o primeiro editor do Caderno de Turismo da Folha de S. Paulo recorda que na década de 1960, o que mais chamava a atenção de Cláudio Abramo, editor do jornal na época, era a quantidade de anúncios turísticos na capa do jornal norte americano – o que exercia um verdadeiro fascínio no leitor. “O Cláudio Abramo era muito exigente em termos de abertura, de lead, de conteúdo e finalização. A 103



matéria pra ele tinha que ter tudo isso, não podia ser um negócio solto, ele me dizia referindo-se ao Caderno de Turismo: ‘Olha aqui o New York Times. Você sabe o que é mais interessante para o NYT? Não são esses textos que estão aqui não. O mais interessante nesse jornal são os anúncios, porque 85% em média dos espaços do Caderno de Turismo é de anúncios. Sobram 18 a 20% de redação’ ” (Capucci, 2002, p. 12).



Entretanto, como ainda explica Capucci (2002, p.12), foi somente após o turismo ter se tornado uma atividade de massa é que os Cadernos de Turismo30 passaram a ter respaldo econômico, ou melhor, importância e “valor dentro do jornal”. E com os suplementos, vieram muitos anúncios publicitários; as reportagens passaram a ser construídas com uma linguagem verbivisual inspirada nas narrativas literárias e na linguagem cinematográfica, visando conferir sentido à lógica publicitária dos anúncios. As informações dos destinos e serviços turísticos são apresentadas com a adjetivação e a qualificação típicas dos anúncios comerciais e promocionais, recursos utilizados para motivar o leitor ao ato do consumo. Embora “formatada” dentro das técnicas elementares do jornalismo, “a notícia” carrega a intenção implícita explícita da promoção mercantil” (MARSHALL, 2003, p. 123).



Assim, o jornalismo de turismo floresce a partir das mutações do jornalismo clássico, do novo paradigma cultural contemporâneo e da ordem do mercado como um dos gêneros “cor-de-rosa31”, ratificado nas palavras de Marshal (2003, p.17): “marketizado, mercantilizado, estetizado e essencialmente light, um amálgama estético e capitalista, um instrumento-meio dos objetivos diretos e indiretos do sistema e da lógica ultraliberal”.



É o que Fontenelle (2004, p.186) chama de “mídia-realidade”, uma vez que “pretende veicular a coisa real”, de maneira aparentemente natural, mas “por uma relação de parceria muito séria entre o mercado e a mídia” – ou seja, a publicidade. Sob o ponto de vista de Marshall (2003, p. 50), trata-se da capacidade da mídia contemporânea de definir “o que é e o que não é realidade no mundo de hoje”, em que “tal poder foi outorgado pelos próprios receptores, que imputam credibilidade e legitimidade ao que, em primeiro lugar, é exposto na mídia. Em síntese, por essa lógica, uma coisa deixa de existir hoje no mundo à medida que é comunicada pela mídia”. A mídia turística transita nessa perspectiva, tranquilamente, pois existe algo mais real do que viajar para um local autêntico? Os enunciatários se projetam na “fantasia de ser”, no Outro turístico e em “viajar”. “Realidade e fantasia unem-se; projetar o hedonismo,
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“O primeiro caderno oficial de turismo é datado de 27 de setembro de 1968, com a capa e contracapa coloridas enfocando uma reportagem de São Paulo” (CAPUCCI, 2002, p.12).
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o prazer de viver experiências” singulares. Esta “é a estratégia utilizada” pelas revistas em turismo: “o hibridismo jornalístico, para chegar de forma mais realista ao leitor”, definindo quais destinos devem ter visibilidade midiática (FERRARI & ZOVIN, 2011, p. 3). E assim: (...) mantêm o insaciável mercado turístico, atuando por meio dos media, que convocam os enunciatários a se projetarem na experiência a partir da fantasia, garantindo a vitalidade e o seu vigor. Neste sentido, a mídia turística atua em uma perspectiva híbrida do jornalismo. Ou seja, as fantasias e os sonhos são elementos que compõem tanto o discurso publicitário quanto o midiático e se estabelecem como uma fórmula ‘mágica’ encontrada pelos operadores turísticos para projetar o sujeito em vir-a-ser turista, em incontáveis possibilidades de vivência, nutrindo acesa a chama do desejo de viajar (FERRARI, 2012, p2).



Todavia, esta tática editorial não está restrita às revistas de turismo, mas se tornou um mandatório midiático na atualidade, ou seja, criar acontecimentos para refletir: cada vez mais, o cenário, o espetáculo de nossa própria realidade, a fim de atender a um desejo do público por entretenimento, levando a mídia, no final do século XX, a ter que transformar quase tudo que era noticiado em entretenimento. (…) Ou seja, a natureza da informação era, agora, imagética. E quando a natureza da informação muda em função da imagem, esta passa a criar valor (FONTENELLE, 2004, p.189).



No entanto, advertimos que o discurso midiático é arquitetado para dar a impressão de ser heterogêneo e expressar singularidades, quando, ao contrário, camufla o homogêneo para que as mídias turísticas operem na lógica capitalista, objetivando sempre, primeiramente, acionar o desejo de consumo dos produtos midiáticos e, consequentemente, depois, em uma operação casada, as aquisições dos produtos turísticos. Ampliando essas constatações, Prado (2005) evidencia em seus estudos que as mídias não apenas informam, mas agem no sentido de guiar, dirigir o modo de ler dos sujeitos, construindo mapas cognitivos e, principalmente, oferecendo visibilidade para alguns valores que são transformados pragmaticamente em guias, constituindo contratos (leitura) comunicativos com os sujeitos.
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Marshall (2003, p. 60) explica que o “jornalismo cor-de-rosa é uma expressão que, além do caráter de neutralidade dos jornais contemporâneos, faz um contraponto ao chamado jornalismo amarelo, surgido no século XIX, que ocupava e ainda ocupa muitas das páginas de publicações periódicas com notícias sensacionalistas”. 105



Nessa direção, esse dizer põe para o leitor certos valores, criando um campo em que o enunciatário se estrutura de modos específicos a partir de posições modalizadas de sujeito. Nesse tipo de reportagem, o dizer midiático dirige ao leitor uma carga pragmática a partir de contratos específicos de enunciação ou leitura. Trata-se, portanto, não de abordar o jornalismo como atividade exclusivamente representadora da realidade, mas como conformadora, criadora, que põe e repõe as identidades do leitor (PRADO, 2005, p. 41).



1.6.1



A



ESTRATÉGIA



MIDIÁTICA



TURÍSTICA:



A



EXCITAÇÃO



DA



DIFERENÇA Agora se faz imperativo examinar o que nos parece ser o valor mais visível na estratégia mercadológica turística: a diferença. Todas as ações, sejam as do mercado, sejam as midiáticas ou dos sujeitos, parecem constelar na visibilidade, na excitação da diferença em seus múltiplos sentidos. A diferença é a grande articuladora dos sentidos nos contratos comunicativos que a mídia turística quer reproduzir, mas também conformar, criar, uma vez que é também reconhecida pelos sujeitos como um soro imunizador contra a homogeneização cultural do mundo. O Outro turístico emerge nos textos midiáticos turísticos como um totem, oferecendo aos sujeitos possibilidades realistas de singularidades (distinção e mobilidade social), de fugas do cotidiano e/ou promessas de descobertas do eu. As viagens turísticas criam valores sociais e afetivos e da mesma forma isso ocorre com os deslocamentos espaços-temporais imagéticos criados pelas revistas em turismo. No reverso da moeda, encontra-se o leitor, que é coroado com os valores da diferença deste espetáculo realístico - a viagem perfeita, uma representação da realidade disponível ao seu acesso também: o Turismo. Nessas atuações, o jornalismo de turismo engendra mapas cognitivos de cenários diferentes do Outro turístico para atrair o olhar, a atenção dos sujeitos em forma de mimeses visuais e estabelecer seu contrato comunicacional. Toma para si as potencialidades da fotografia na visualidade do Outro turístico e cria discursos de singularidades, estranhezas, mas em torno de uma aura de prosperidade, segurança, visando seduzir e projetar os leitores através de olhadelas em suas páginas, para que experimentem antecipadamente essas alteridades, por meio das receitas de felicidade oferecidas como consultor/especialista midiático e, assim, vir-a-ser turista.
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A intervenção mercadológica comunicacional na prática das viagens de turismo, seja ela abordada a partir da perspectiva dos choques visuais, seja do Outro turístico, ou então no viés do marketing turístico ou jornalismo de turismo, reafirmou a condição do turismo como fenômeno comunicacional e impulsionou gradualmente a atividade turística, transformando-a em um dos grandes setores comunicacionais; ou na perspectiva de Fontenelle (2004, p. 191), “indústria da experiência” e, acrescentaríamos, processo da excitação da diferença. Assim sendo, reafirmamos nosso entendimento de que o turismo se configura, antes de tudo, como um fenômeno comunicacional transformado em um amplo e vigoroso negócio da felicidade na experiência da excitação da diferença, tanto para trade turístico quanto para o mercado comunicacional. A lógica turística se utiliza de imagens reais e/ ou imaginárias dos componentes de Outros culturais/naturais na produção simbólica de utopias de Outros turísticos enquanto signos da diferença, distinção social, de singularidades, de liberdade em supostos paraísos distante do cotidiano.



Nesse sentido, incentivando os sujeitos a virem-a-ser turistas; construindo sensações e emoções (gozo), excitando os sujeitos; imagens e imaginários; memórias e locais turísticos através de fantasias de poder transpor as fronteiras da inalterabilidade mundana de seus mundos (cultural e social) e, assim, alcançar a diferença que o Outro turístico pode abonar.



Trata-se de um contingente massivo de pessoas que viaja pelo mundo protegido e guiado por e na lógica capitalista, em que os sujeitos efetivamente não adentram na vida de nenhum Outro, mas permanecem abrigados em grupos fechados (excursões, pacotes turísticos, resorts, etc.) do Mesmo, percorrendo os roteiros pré-determinados, sinalizados e agendados pelo Outro turístico. Ou seja, na promessa da viagem ideal: A VIAGEM PERFEITA.
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CAPÍTULO II - A VIAGEM PERFEITA



Como não ficar rendido pelas sensações



de



prazer



e



magia



produzidas ao visualizar as imagens das capas de revistas de turismo ao lado? A imaginação corre solta, todos os lugares parecem ser tão lindos, paradisíacos e perfeitos... Ir para Gramado ou Sri Lanka? Ou então experienciar o mundo de fantasias dos parques temáticos em Orlando? Partir agora, ou depois? Qual lugar escolher? Qual será a viagem Fig. 12: Capas do corpus da pesquisa.



ideal? As inquietações, os sentimentos



aflorados com a visualização das cenas turísticas nas superfícies das capas das revistas de turismo podem ser mais bem apreendidos com a riqueza da disciplina do imaginário, pois é através dele que se pode chegar ao entendimento do dinamismo que afina a vida social, suas manifestações culturais e o fenômeno das viagens turísticas, como, também, compreender as fantasias e sonhos que regulam a procura da VIAGEM PERFEITA, o local idealizado para a manifestação do eu. Estabelecendo um diálogo com Duran, Maffesoli, Silva, Amirou, Lacan e Nasio, argumentaremos neste capítulo sobre os modos pelos quais os sentimentos intensos surgidos na relação entre imagens, fantasias e turismo tendem a produzir cenas da Viagem Perfeita, que são encarnadas em simulacros passionalizadores apresentados nos textos verbivisuais das revistas de turismo na contemporaneidade. Pretende-se examinar os imaginários construídos pelos media materializados nas cenas turísticas midiáticas que projetam os sujeitos em experiências nos espaços do Outro turístico. Em torno dos ideais do encontro do paraíso, da felicidade por meio da fuga do cotidiano e dos jogos de máscaras turísticas e que tendem a se ligar fortemente ao consumo. 108



2. NOS BASTIDORES DA CENA TURÍSTICA: O DIRETOR IMAGINÁRIO Como um fio condutor, o imaginário constitui-se no sábio criador que tece sua teia de amparo criativa através de novos horizontes, significados, sentimentos, sonhos, fantasias e desejos, conduzindo os sujeitos a constelar em outras constelações, a partir do tecido social e de suas manifestações culturais. Durand (1997) define imaginário como: O Imaginário... Isto é, o conjunto de imagens e de relações de imagens que constitui o capital pensado do 'homo sapiens' - nos aparece como o grande denominador fundamental onde veem se arrumar (ranger) todos os procedimentos do espírito humano (DURAND, 1997, p.12)



Nessa medida, independentemente de os sujeitos avançarem ou recuarem em manobras através do tempo e do espaço, este movimento imaginário sempre existiu e distingue-se por ser uma poderosa provocação existencial, em que a noção de finitude, da morte, parece ser o ponto de partida e chegada e a fonte que mobiliza e instiga a humanidade a buscar novas criações de experiências, como fuga e/ou defesa, em tentativas de vencer a angustia do seu destino final: a extinção. Os diversos paradoxos da vida contemporânea se agitam em torno de ações que levam o sujeito às vezes a encará-los e outras a evitá-los. Deste modo, a despeito de todos os avanços científicos, tecnológicos e metafísicos, a humanidade ainda não se emancipou do enfrentamento de seu principal desafio: a morte. A consciência da própria finitude, objetiva e sem sentido, liga o ser humano às faces do tempo e a Chronos32, seu principal algoz, criando a necessidade de dar significados à própria vida, procurar ideais e combater sua decomposição, portanto, deslocar-se, viajar pelo mundo em busca de uma receita milagrosa. A imaginação humana representa simbolicamente a angústia do homem frente à finitude de seu ser, construindo diversas imagens que triunfam sobre a morte. E os semblantes do tempo negativo só podem ser vencidos através das três estruturas míticas do imaginário, organizadas em dois regimes33: o heroico, no regime diurno, e o mítico e universo mítico dramático, regime diurno (DURAND, 1997).



32 33



Na mitologia grega, Chronos ou Khronos, refere-se à personificação do tempo cronológico, o deus do tempo. Refere-se ao trajeto antropológico desenvolvido por Durand (1997).
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Assim: Todos aqueles que se inclinaram de maneira antropológica, isto é, a um só tempo com humildade de espírito e largueza de horizonte poético, sobre o campo do imaginário está de acordo em reconhecer à imaginação (...) esse poder realmente metafísico de erigir suas obras contra o apodrecimento da Morte e do Destino (DURAND, 1997, p5).



Nesse sentido, explica-se porque as imagens, os imaginários e as viagens sempre caminharam juntos na busca de eufemizar a morte. A própria vida pode ser compreendida como uma grande viagem introjetiva, em que o ser humano constrói suas obras em resposta contra o determinismo do seu destino, ligando-se à ideia da “viagem perfeita”, no lugar ideal, com o propósito de subverter a fatalidade da morte. O imaginário é a malha de amparo que sustenta a humanidade em sua jornada antropológica34, sem início ou fim, infinito de valores, de sentimentos e percepções compartilhadas, conscientemente ou não, que ora se amplia e ora se encolhe. Desta forma, envolve, permeia os homens, protegendo-os ao produzir sonhos, fantasias, aspirações em seus incansáveis e eternos movimentos de combater a finitude corporal; auxilia a humanidade a conceber possibilidades criativas para postergar o que lhes é inevitável e, assim, produzir sentidos para viver. O imaginário não é um mero álbum de fotografias mentais nem um museu da memória individual ou social. Tampouco se restringe ao exercício artístico da imaginação sobre o mundo. O imaginário é uma rede etérea e movediça de valores e de sensações partilhadas concretamente ou virtualmente (MACHADO, 2003, p. 9).



Na teia do imaginário não há centro, pois “todas as entradas desembocam na mesma altura da malha simbólica. Tudo é nó e conexão no tecido imaginal. Cada link, feito um porto, é ponto de chegada e partida” (MACHADO, 2003, p.11). 2.1 A DIREÇÃO ARTÍSTICA DO IMAGINÁRIO Comumente, as pessoas acreditam conhecer o significado de imaginário, contudo, o termo imaginário, até pouco tempo restrito ao meio acadêmico, invadiu o espaço viral midiático e,



34



Termo cunhado por G. Durand para explicar a incessante troca que existe no “nível imaginário entre pulsões e as intimações objetivas emanando do meio cósmico e social” (DURAND, 1997, p. 66-69).
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em pouco tempo devorou palavras, ganhou espaços e impôs-se como uma sonoridade poética e categórica. Onde antes se aplicavam os rótulos ideologia e cultura, passou a florescer a etiqueta do imaginário, criando confusão e dúvidas. Por quê? Como explicar este conceito ambíguo e raramente definido que o usam nas mais diversas situações? Fala-se de imaginário político, amoroso, social, cultural... Redundância? Contradição? Falta de rigor conceitual? (MACHADO, 2003, p.8).



Na teoria de Lacan, o imaginário é anterior ao simbólico, como um tipo de fluído que alimenta um reservatório primitivo de imagens anteriores à cultura. Um espaço imperativo do eu, da terra da ilusão, da alienação, do engodo. “(...) Em Lacan, o simbólico é o lugar da função paterna; o real é um excesso que não pode ser simbolizado; o imaginário, o teatro das ilusões do eu” (MACHADO, 2003, p. 9). Não há meio de compreender o que quer que seja da dialética analítica se não afirmarmos que o eu é uma construção imaginária. Isso, o fato de ser imaginário, não retira nada dele, desse pobre eu – diria até que isso é o que ele tem de bom. Se ele não fosse imaginário, não seríamos homens, seríamos luas. O que não quer dizer que basta termos esse eu imaginário para sermos homens. Podemos ser ainda essa coisa intermediária que se chama louco. Um louco é justamente aquele que adere a esse imaginário, pura e simplesmente. (LACAN, apud KAUFMANN, 1996, p. 261). Seminário sobre o eu – 25 de maio de 1955.



Esta arena de ilusões do eu nos remete à concepção do jogo de máscaras utilizadas contemporaneamente nas viagens de turismo, em que os sujeitos podem se tornar



diversos personagens (heróis, missionários, peregrinos, etc.); podem se (re)



inventar a partir de pacotes de sujeitos “must”, que são nutridos pela fonte do imaginário, trocando as fantasias e os cenários, de acordo com os seus desejos, visando sempre montar os seus espetáculos singulares nesse teatro, como um ideal de vida (FERRARI, 2011). Já Duran (1997, p.41) formula a tese do trajeto antropológico para explicitar “o incessante intercâmbio que existe, no nível imaginário, entre as pulsões subjetivas e assimiladoras e as intimações objetivas emanando do meio cósmico e social”. Nele se encontram as motivações simbólicas, em que há uma “gênese recíproca que oscila do gesto pulsional ao meio material e social e vice-versa”, e são as imagens viventes nesse trajeto antropológico que constituem o imaginário. Um fio condutor de “introjeção do real” através de um fluxo de imagens partilhadas de maneira quase “inconscientes” com muitos outros sujeitos, fazendo parte do exercício criativo de conquistar a essência da 111



vida na especificidade de cada cultura com “um antes, um durante e um depois (no qual se pode interferir em maior ou menor grau)” (MACHADO, 2003, p. 9). É no percurso do imaginário antropológico que as imagens viventes de viagens se aderem e produzem sentidos para o combate da finitude, seja ela configurada no pálido cotidiano, seja em sua forma extrema, como a morte por meio da procura da reinvenção do eu, em diversos Outros culturais. E apesar de, contemporaneamente, grande parte dos sujeitos percorrerem as viagens com e em direções opostas, no Outro turístico, mesmo assim, ainda compartilham dos valores que habitam o trajeto antropológico no imaginário. Viajar pode significar para os sujeitos uma esperança viva que se opõe ao mundo objetivo da morte, e se dirige ao encontro com o paraíso, à vida eterna: à felicidade. Assim, as experiências de viagens criam sentidos para nos distanciarmos do encontro com a grande viagem, a morte, vilã da vida. Um artifício da ordem do psíquico espiritual que fortalece o homem frente à fragilidade de seu corpo. Por outro lado, em uma visão mais corriqueira do imaginário é comum evidenciar que ele “contrapõe-se ao real, na medida em que, pela imaginação, representa esse real, distorcendo-o, idealizando-o, formatando-o, simbolicamente” (MACHADO, 2003, p. 9). Trata-se de uma interpretação ingênua sobre o imaginário, uma vez que minimiza os efeitos e o grau de intensidade de seu desempenho, sua importância e seus incontáveis sentidos, transformando-o em um simples arcabouço de imagens, cuja potencialidade criativa, consequentemente afetiva, parece não existir. Maffesoli (2001), herdeiro intelectual de G. Duran, acredita que o imaginário é uma potência, uma substância estimulante, um dinamizador e, simultaneamente, um patrimônio tribal (grupo), um manancial de percepções, de recordações, de afetos e de atitudes de vida. E mesmo que seja de difícil definição o imaginário apresenta, claro, um elemento racional, ou razoável, mas também outros parâmetros, como o onírico, o lúdico, a fantasia, o imaginativo, o afetivo, o não racional, o irracional, os sonhos, enfim, as construções mentais potencializadoras das chamadas práticas. De algum modo, o homem age porque sonha agir (MAFFESOLI, 2001, p. 4).



Todos os sujeitos adentram no imaginário através da linguagem, compreendendo e aderindo aos seus preceitos, participando dele pelos “atos de fala imaginal (vivências) e 112



altera-o por ser também um agente imaginal (ator social) em situação”. Portanto, todo sujeito está enredado por um imaginário preexistente, e também é um semeador de imaginários (MACHADO, 2003, p.8; p. 9). Ressaltamos novamente que o imaginário é diferente do imaginado. Enquanto o imaginário é um movedor de sentimentos, um sonho que realiza a realidade, uma força que impulsiona os sujeitos ou grupos de sujeitos, o imaginado é uma “projeção irreal que poderá se tornar real -, o imaginário emana do real, estrutura-se como ideal e retorna ao real como elemento propulsor” (MACHADO, 2003, p. 12). Assim, as narrativas literárias, nos clássicos da antiguidade, ou mesmo na literatura infantil, nada mais são do que vivências imaginárias do eu nas viagens introjetivas do ser, nas quais os sujeitos se banham em suas águas e concebem as fantasias necessárias para se deslocarem no tempo e no espaço, produzindo sentidos para se realizarem no real e se autoprotegerem. O imaginário revigora e/ou altera o real e funciona como “uma imaginação transgressora do presente, refere-se a um possível não realizável no presente, mas que pode vir a ser real no futuro” (NEVES, 2010, p.2). A obra literária de Júlio Verne elucida bem esta ação de transgressão que o imaginário pode realizar: “quando construiu o possível real do futuro: o submarino que permitia conhecer o mundo em 80 dias”. Muitas das invenções, mesmo antes de serem



pensadas



por



cientistas,



de



alguma maneira, já “foram vislumbradas por escritores, poetas” e cineastas, “caracterizando que a vida social é impossível fora de uma rede simbólica” (NEVES, 2010, p.2). The Walt Disney World é um exemplo de imaginário, construindo e alterando o real por meio da imaginação de seu idealizador: Walt Disney. Este vislumbrou que a magia do mundo do Fig.13: Capa da revista Viagem e Turismo, junho de 2010.
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(desenhos e filmes) poderia ser transposta para um espaço físico. Deste modo, o empreendedor criou um novo tipo de empreendimento de lazer e entretenimento que se tornou um sucesso de visitação por turistas do mundo todo. Adultos e crianças disputam as experiências de lazer, nos espaços lúdicos dos parques da Disney, que são simulacros de afetividades contaminados pela produção imaginal do imaginário social. 2. 1. 1 A DIREÇÃO NAS VIAGENS: IMAGINÁRIOS SOCIAIS E CULTURAIS Guiados e amparados pela e na rede do imaginário, os sujeitos nas viagens fincam-se no real e estabelecem uma relação com a “natureza, na busca de respostas existencial e guiada pelo desejo de encontrar o ‘lugar ideal’ – a utopia” (CUNHA, p. 67). Nessa perspectiva, ainda com Machado (2003, p.13), podemos dizer que o imaginário social “estrutura-se por contágio: aceitação do modelo do outro (lógica tribal), disseminação (igualdade na diferença) e imitação (distinção do todo por difusão de uma parte)”. Na via contrária, está a construção do imaginário individual que se produz, “essencialmente, por identificação (reconhecimento de si no outro), apropriação (de ter o outro em si) e distorção (reelaboração do outro para si)”, o que corresponde às ideias de assimilação e exclusão nas presenças do Outro, em Landowski (1997). Se o imaginário é simultaneamente uma fonte de propulsão para a atuação dos sujeitos no cotidiano, podemos entender que ele se aloja pela contaminação. Neste caminho, pensemos novamente no que ocorreu no período das viagens do grand tour inglês, em que os jovens dessa elite viajavam para construir a distinção entre as classes sociais, com os novos valores socioculturais assimilados no contato com o Outro cultural. O resultado foi o surgimento das primeiras marcas de viagens de lazer disseminadas pelo contágio dos imaginários sociais como práticas de sociabilidades estabelecidas na cultura e atuantes até os nossos dias. Como um elemento movediço, o imaginário social disseminou e contaminou uma nova forma de viajar por prazer, fruto de uma elite social que desejava manter uma dessemelhança com o Mesmo, ao contestar os valores sociais vigentes na época. Paulatinamente, essa representação de prática social em viajar por deleite foi incorporada, vinculada à ideia das férias dos trabalhadores e ganhou, cada vez mais, 114



espaços afetivos e significância nas sociedades ocidentais, até se tornar, na década de 1950, uma prática massiva, ou seja, turismo de massa. Os viajantes ingleses do grand tour “deram-lhe ora uma marca própria (identificação/apropriação/distorção), ora uma ampliação (aceitação/ disseminação/ imitação)” e tornaram as viagens, em nossos dias, uma das práticas sociais mais desejadas (MACHADO, 2003, p.13). Nesse sentido, para Machado (2003, p.13), fica claro que na flexibilidade do imaginário existe sempre um desvio, uma vez que também tem potencialidades canônicas. O imaginário social evidencia o “eu” (parte) no “outro” (todo) e manifesta “como se permanece individual no grupo”. É pelo imaginário que o sujeito “constrói-se na cultura”, em suas andanças, errâncias existenciais, consequentemente em suas viagens. No entanto, ainda podemos acrescentar que o imaginário não é a cultura, tampouco a crença, ou mesmo uma ideologia na medida em que é por meio dele que o homem se reconhece no Outro, para se reconhecer a si, conforme Landowski (1997). Ou, na perspectiva de Lacan, quando alguém nasce, encontra no Outro um lócus estrutural para significações no campo da linguagem. Maffesoli (2001) explica que a cultura, no sentido antropológico do termo, se diferencia do imaginário, apesar de conter parte dele, mas também não se reduz a ele, pois é mais extensa. Já na perspectiva filosófica, da mesma forma, ele entende que o imaginário não se abrevia na cultura, uma vez que tem certa autonomia, mas nele entram certas partes da cultura. Ele ressalta que a cultura “é um conjunto de elementos e de fenômenos possíveis de descrição”. No “sentido amplo, antropológico, os fatos da vida cotidiana, as formas de organizações de uma sociedade, costumes, as maneiras de se vestir, produzir, etc.” (MAFFESOLI, 2001, p.2). Em contrapartida: (...) o imaginário tem, além disso, algo de imponderável. É o estado de espírito que caracteriza um povo. Não se trata de algo simplesmente racional, sociológico ou psicológico, pois carrega algo de imponderável, um certo mistério da criação ou da transfiguração. (MAFFESOLI, 2001, p.2).
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Conserva uma “dimensão ambiental, uma matriz, uma atmosfera, aquilo que Walter Benjamin chamou de aura35”, mas materializada (MAFFESOLI, 2001, p.2). Para ele: O imaginário, para mim, é essa aura, e da ordem da aura. Algo que envolve e ultrapassa a obra. (...) nada se pode compreender da cultura caso não aceite que existe uma espécie de ‘algo mais’, uma ultrapassagem, uma superação da cultura. Esse algo mais é o que se tenta captar por meio da noção do imaginário (MAFFESOLI, 2001, p.2).



Acompanhando o raciocínio de Maffesoli (2001, p.2), compreende-se que o imaginário é uma “força social de ordem espiritual, uma construção mental, que se mantém ambígua, perceptível, mas não quantificável”, mas trata-se de também pertencer a uma ordem coletiva (tribal). Portanto, não existe “o meu” ou “teu imaginário”, pois quando examinamos as circunstâncias de quem fala corresponde ao imaginário do grupo que está arraigado. O pensador ainda nos remete às concepções de G. Duran para reafirmar ser condição do imaginário a ordem coletiva: Para mim, sem tentar precisar a posição de Gilbert Duran, só existe um imaginário coletivo. Por isso, falei na ideia de aura, de Walter Benjamin. O imaginário é algo que ultrapassa o indivíduo, que impregna o coletivo ou, ao menos, parte do coletivo. O imaginário pós-moderno, por exemplo, reflete o que chamo de tribalismo. Sei que a crítica moderna vê na atualidade a expressão mais acabada do individualismo. Mas não é esta a minha posição. O imaginário é o estado de espírito de um grupo, de um país, de um Estado - nação, de uma comunidade, etc. O imaginário estabelece vínculo. É cimento social. Logo, se o imaginário liga, une numa mesma atmosfera, não pode ser individual (MAFFESOLI, 2001, p.3).



A construção do imaginário é da ordem individual, mas os estímulos são externos, imagéticos e coletivos, estando à disposição de todos e em todos os momentos. Este exercício de criação não se faz de maneira arbitrária, mas segundo a sensibilidade própria de cada cultura, segundo o meio ambiente em que se encontra, enfim segundo um “trajeto antropológico” específico. (PITTA, 2002, p. 7).



35



Para Benjamin (1985, p. 170) a aura é “ uma figura singular, composta de elementos espaciais e temporais: aparição única de uma coisa distante, por mais perto que ela esteja”.
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O imaginário cultural representa, então, os diversos grupos, tribos com que os sujeitos podem se identificar e é por isso que as viagens de turismo são imaginadas, fantasiadas e desejadas a partir das imagens viventes no trajeto antropológico dele. O turismo emerge como uma manifestação comunicacional e sociocultural concebida nos imaginários turísticos, que encontra um forte aliado no processo midiático. Nesse contexto social, os sujeitos bebem na infinita fonte dos imaginários turísticos, com inspirações para construir fantasias, desejos, sonhos de gozar a vida, antes que a morte lhes tome de rasteira.



2.2 OS ASSISTENTES DE DIREÇÃO DO IMAGINÁRIO: A IMAGEM Os imaginários alastram-se por “tecnologias próprias, que podem ser chamadas de tecnologias do imaginário”; alimentam a imaginação dos sujeitos através de imagens, afetos, memórias, ideais, fantasias e sonhos. Essas imagens, os devaneios, as fantasias são elementos do imaginário produzidos através da imaginação e permitem a fuga para longe do cotidiano, possibilitando ao sujeito vislumbrar e chegar à realidade como vimos. Elas perambulam do interior para o exterior dos sujeitos, do passado para o presente e os remetem ao futuro. A ideia do encontro do lugar ideal nas viagens flui dos imaginários culturais e sociais partilhados e forma o imaginário turístico que, por sua vez, constrói imagens acerca de espaços, onde o homem pode realizar as fantasias de combate à sua finitude corporal. Os imaginários engendram as narrativas e fábulas de sobrevivência que guiarão os sujeitos durante a jornada cotidiana. Por outro lado, é importante, novamente, traçar a seguinte diferença: não “é a imagem que produz o imaginário, mas o contrário”, ou seja, é a “existência de um imaginário que determina a existência de conjuntos de imagens”, como explica Maffesoli (2001, p.2.), portanto, a “ imagem não é o suporte” e, sim, “o resultado”, logo, incluemse todos os tipos de imagens (pictóricas, fotográficas, cinematográficas, esculturais, etc.). Aplicando a ideia ao turismo: Há um imaginário parisiense que gera uma forma particular de pensar a arquitetura, os jardins públicos, a decoração das casas, arrumação dos restaurantes, etc. O imaginário de Paris faz Paris ser o que é: Isso é uma 117



construção histórica, mas também o resultado de uma atmosfera e, por isso mesmo, uma aura que continua a produzir imagens. (MAFFESOLI, 2001, p. 3).



Esse processo pode ser contextualizado nas imagens produzidas pelos imaginários turísticos da Viagem Perfeita que provocam nos sujeitos uma maneira particular de pensar as viagens através de seus diversos segmentos e, igualmente, na visualização da execução de suas práticas, como: a intensidade da gestão do tempo, seja no fast tourism, seja no slow tourism, ou no tipo de transporte, na hospedagem, na gastronomia, etc. O



imaginário



da



Viagem



Perfeita de “Paris faz Paris ser o que é”: um dos destinos mais desejados por turistas; uma marca turística. Isso é resultado de “uma atmosfera e, por isso mesmo, uma aura” que continua a produzir imagens desse cobiçado destino



turístico,



que



é,



constantemente,



ressignificado



mercadologicamente



através



dos



media turísticos (MAFFESOLI, 2001, p.3). Em Duran (1997), as imagens Fig.14: Capa da revista Lonely Planet, julho de 2009.



habitantes no trajeto antropológico são reflexos das relações entre o corpo



humano e as representações ligadas às características físicas humanas. Têm como objetivo organizar as imagens do homem no mundo, sempre a partir de uma sensibilidade básica na sua interação com o meio ambiente. Constitui-se em um regime de imagens que tanto pode ser noturno quanto diurno. Esses reflexos predominantes agem como espelhos e são: o postural, de engolimento e o rítmico, que forjam ações nos dois regimes heroico, mítico místico e mítico dramático, sucessivamente, de distinguir, confundir e reunir as imagens. Os regimes de imagens viventes no trajeto antropológico proposto por Duran (1997) podem ser verificados nas representações construídas sobre as viagens pelos sujeitos. 118



Vejamos tal atuação: No universo mítico heroico, que corresponde ao regime diurno, a ação basal é a distinção, arquitetada pelo reflexo postural do homem que tem como prerrogativa as sensações da distância, da visão e da audiofonação. Assim, é pela ação de se colocar em pé, ereto, que o homem libera o olhar e a audição, pois exerce melhor as percepções físicas, além de autorizar a mão a se levantar para combater e julgar as ações humanas. Logo, o trajeto do turista (heroico) é imaginado em pé, percorrendo o destino, com os sentidos aguçados e as sensações fluindo, em um processo sinestésico através do olhar e da audição. Neste movimento corporal, o turista julga o que lhe é interessante durante o trajeto da viagem, para aceitar ou rejeitar a experiência e, em última estância, combater o entediante cotidiano, uma simbólica veste da morte. Já no universo mítico, acoplado ao regime noturno, a ação básica é confundir e refere-se à descida digestiva dos nutrientes no corpo dos sujeitos. As imagens de intimidade, calor, proporcionadas pelos alimentos são afloradas no sensível do corpo dos sujeitos para compor o trajeto antropológico e, no caso das viagens, relacionam-se às práticas da hospitalidade de receber, alimentar, acolher, se sentir em casa, etc. Ainda no regime noturno, resta examinar o universo mítico dramático, em que a ação predominante é reunir, incorporada na dominante copulativa da vida em seus movimentos rítmicos. As imagens, como a da roda, da androginia, do porvir e de um deus plural fazem parte desse regime mítico dramático e são adequadas para harmonizar as contradições da vida como a da morte e a do tempo. A representação da roda para o turista está relacionada ao circuito hermenêutico da viagem que contém uma partida, a garantia de uma chegada em Outro turístico, mas também um retorno ao seu Mesmo, como também a visão de um futuro, de vir-a-ser turista, onde as divindades turísticas amparam suas andanças ao longo do trajeto. Dessa forma, os deuses, nesse caso o mercado turístico, permitem que os sujeitos acomodem-se no deslocamento com segurança, nos movimentos copulativos da vida e possam se divertir e, assim, combater as incoerências do cotidiano (DURAN, 1997). Na perspectiva de Duran, as imagens nas sociedades ocidentais são usadas como forma de saberes e comunicação social. São imagens concebidas de maneira homogênea pela e na lógica capitalista, mas que também não conseguiram suplantar as práticas do 119



imaginário, como as “narrativas orais, o teatro de rua e outras manifestações” socioculturais, e produzem efeitos cruéis e graves que ameaçam a humanidade do sapiens (NEVES, 2010, p.1). Essas imagens prontas ou choques visuais anestesiam paulatinamente a criatividade individual da imaginação e isso é uma das grandes armadilhas da sociedade imagética para Duran (1997), ou da sociedade da excitação, no ponto de vista de TÜRCKE (2010). Sobre esse aspecto, Trindade e Laplatine (1996) também compartilham tanto das ideias de Duran quanto de Türcke e entendem que é uma forma de violentação das massas, uma vez que os sujeitos são orientados pelas atitudes coletivas da propaganda. Essas ações adormecem a capacidade criadora do imaginário e nivelam valores numa indiferença espetaculosa, permitindo manipulações éticas e desinformações, porque “a imagem sufoca o imaginário” (NEVES, 2010, p.2). 2.2.1. A FANTASIA E AS FANTASIAS TURÍSTICAS A fantasia para Nasio (2005, p.9) é um dos fenômenos mais admiráveis da nossa vida psíquica e, sem notarmos, intervém entre nós e nossa realidade imediata, funcionando como um “romance de bolso que carregamos conosco e que podemos abrir em qualquer lugar sem que ninguém veja nada nele, no trem, no café e o mais frequente em situações íntimas”. Analogamente, podemos comparar a fantasia da Viagem Perfeita a um romanceguia turístico de bolso, em que o viajante, mesmo antes de se deslocar para esse local idealizado, já o consultou e o manterá todo o tempo de sua viagem próximo de si, pois é nele que está inscrito as nuances de seus desejos. A fantasia da viagem ideal também evoca outra fantasia, a do turista perfeito, cujos efeitos determinarão o sucesso, ou não, da vivência e de um destino turístico; logo, é essencial compreender como funcionam e como são construídas as fantasias. Para Ferrari (2012, p.2), de Magic Kingdom a Paris romântica, ou, mesmo, atingindo o reduto mais distante e exótico do planeta, as fantasias construídas em torno da atividade turística acionam e alimentam o desejo do consumo turístico e garantem o sucesso desse setor dedicado à “experiência da excitação da fantasia”. São ações concebidas pela lógica 120



publicitária turística, orquestradas com maestria, construindo reinos lúdicos através das imagens concebidas pelos imaginários turísticos.



Essas representações mantêm o insaciável mercado turístico, atuando por meio dos media, que convocam os enunciatários a se projetarem na experiência turística a partir da fantasia, garantindo a vitalidade e o vigor. Neste sentido, a mídia turística atua em uma perspectiva híbrida do jornalismo, como apresentado no primeiro capítulo, em que as fantasias e os sonhos são elementos que compõem tanto o discurso publicitário quanto o midiático e se estabelecem como uma fórmula “mágica” encontrada pelos operadores turísticos para projetar o sujeito em vir-a-ser turista, em incontáveis possibilidades de vivência, nutrindo acesa a chama do desejo de viajar, a viagem perfeita para o local ideal.



Por outro lado, a fantasia muitas vezes é associada a um sonho, um breve devaneio ou um monólogo interior, contudo, isso não é fantasia e também não é “uma voz da consciência que nos julga, guia e protege” (NASIO, 2005, p.12).



Então o que é uma fantasia? A palavra fantasia se origina do grego phantasia e significa “aparição”. Esta aparição não denota coisa que tenha existência real e, da mesma forma, não pode ser apreendida pela percepção humana, embora esteja vinculada à vida psíquica do sujeito. Entre os significados da palavra encontram-se: “a imaginação criadora; ficção; concepção; coisa que não tem existência real, mas ideal” (LAROUSSE CULTURAL, 1999, p. 421). Assim, o termo fantasia é utilizado para aludir às coisas de um universo sobrenatural, irreal, divino e mágico. Uma coisa que é criada pela imaginação do homem, opondo-se à ideia de sua existência no mundo real.



Para Ferrari (2012): Os seus significados são apropriados pela publicidade atuando através dos media na descrição dos destinos e práticas turísticas, como sendo lugares divinos, grandiosos, perfeitos e mágicos, e passíveis de existir no mundo real. Trata-se de tática capciosa, em que a palavra fantasia cria outra fantasia de que o desejo acionado por ela pode se encarnar no real dos sujeitos, ou seja, pode ser realizado. (FERRARI, 2012, p.3).
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Retomando a ótica psicanalítica, podemos dizer que a fantasia é um palco mental catártico, onde se encena a satisfação do desejo e se descarrega as tensões dos sujeitos. É uma cena que não vemos mentalmente, cujos efeitos experimentamos emocionalmente, sem saber que é a causa da nossa emoção. Em outras palavras, “é a encenação no psiquismo da satisfação de um desejo imperioso que não pode ser saciado na realidade” (NASIO, 2005, p.10). Podemos associá-la a uma cena teatral, um tipo de clarão, uma imagem mental: (...) que se repete, sempre a mesma, sem nunca ser nitidamente percebida pela consciência. Um sentimento de amor, asco ou ciúme, por exemplo, pode ser suscitado por uma cena invisível forjada no inconsciente para acalmar o ardor de um desejo sexual ou agressivo que exige ser satisfeito (NASIO, 2005, p.12).



Tomemos, agora, um exemplo turístico frequente baseado no binômio que se constitui a prática da atividade: tempo de trabalho versus tempo de lazer. Um sujeito ama a sua vida, a família e seu trabalho, mas, à sua revelia, também deseja intensamente ter outro tipo de vivências, distante da família e do trabalho: ser livre, sem as obrigações e as responsabilidades de sua vida cotidiana. Inconsciente de seu desejo, ele sente, ao contrário, que a sua vida é entediante, a família não o valoriza e o perturba com convocações afetivas o tempo todo; o trabalho o oprime e sufoca, uma vez que suas atividades profissionais nunca cessam, são repetitivas e raramente o estimulam; sente-se acorrentado em sua dia a dia. O que ocorre? Na verdade, o desejo desse sujeito de não ter vínculos afetivos, sem encargos, de ser livre é perfeitamente normal, frente às pressões do cotidiano, e apoderou-se de seu eu, e o eu, para amenizar a tensão, teceu uma fantasia, ou seja, uma cena psíquica de viver de outra maneira, em um mundo diferente, distante da família e do trabalho, onde ele poderá ser outro tipo de pessoa para viver sua vida livremente. Sob o tédio do sujeito fervilha a fantasia de liberdade, de escape; por trás da fantasia cresce o desejo de viver outra vida, em outro mundo, por exemplo: viajar para um local muito distante da sua realidade, distante das tarefas diárias, sem laços afetivos que gerem responsabilidades (FERRARI, 2012). Descrevendo de outra forma: “a fantasia satisfaz inconscientemente o desejo” do sujeito enquanto e o tédio e a opressão “são seus sentimentos reativos”, e a repulsa pela família e pelo trabalho “é o avesso de um intolerável desejo” de viver distante das obrigações mundanas (NASIO, 2005, p.13).
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Deste modo, os estados de fantasia são frequentemente associados a uma forma de liberação, de fuga do cotidiano36, portanto: Este estado de evasão, da fantasia, muito corriqueiro nas cenas fantasiadas pelos sujeitos sobre as viagens, as quais são construídas pela lógica publicitária, através dos media que acionam o desejo de escape à rotina, projetando os sujeitos em outra dimensão, mediante a promessa de um cenário idílico, exótico e/ou mesmo metropolitano. Ou, então, o desejo de conhecer novas pessoas, experienciar a natureza e novas emoções (FERRARI, 2012, p.4)



Contextualizando as ideias apresentadas, vejamos a lógica publicitária agindo através da fantasia no texto verbivisual de uma revista de turismo. Uma bela imagem dos Alpes Suíços cobre todo o espaço da capa da revista Lonely Planet (2010), em que o enunciador



midiático



estimula



a



imaginação e a fantasia do leitor ao dizer: “SUÍÇA - Nossos repórteres percorrem de moto um país que vale por três”.



Deste modo, o enunciatário é convocado a se projetar em um mundo (país) que vale por três, indo ao encontro do desejo de seu eu de viver não apenas uma alteridade, mas várias Fig.15: Capa da revista Lonely Planet, outubro de 2010.



possibilidades,



de



ser



Outros,



consequentemente, vivenciar muitas novas experiências. A imagem fotográfica da cena turística ainda apresenta uma estrada serpenteando em um vilarejo que corta a beleza natural dos Alpes Suíços. As cores predominantes da capa e de sua fotografia são matizes do azul até o verde, que capturam o olhar do leitor, a partir do azul celeste do céu descendo até os verdejantes campos alpinos, contrastando com o tom cinza do asfalto da rodovia. Valorizase, dessa forma, a ideia de liberdade oferecida pela indomável natureza. O apelo fantasmático da cena turística é complementado ao lado do destino, Suíça, destacada com a cor energética amarela, e em uma composição de fontes de caixa alta que remete ao astro 36 Em seus estudos McIntosh e Goeldner (1986) enumeram quatro motivações de viagens específicas, entre elas o desejo de conhecer novas pessoas e escapar da rotina (MCINTOSH E GOELDNER apud NIELSEN, 2002, p. 51).
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rei, o sol, por conseguinte, à vida, visando ressaltar o discurso midiático: “Nossos repórteres percorrem um país que vale por três” (LONELY PLANET, OUTUBRO, 2010). Ainda compõe a convocatória um motoqueiro cortando a paisagem rumo à promessa de liberdade de desvendar este “país que vale por três”. Por outro lado, o apelo à fantasia, à fuga, é realizado também pela apropriação das simbologias aventureiras que as motocicletas e os carros representam para o homem. Ainda nessa perspectiva, é essencial introduzir mais um elemento para a compreensão da fantasia: ela é animada por um desejo que pode ter um estímulo externo, como a imagem visual e textual da capa aqui analisada. E os desejos que engendram as fantasias são sempre sexuais e/ou agressivos, ou seja, buscam o “prazer de abraçar o corpo do outro ou ser possuído por ele” (NASIO, 2005, p. 14).



2.2.1.1 POR QUE TEMOS FANTASIAS? Porque temos desejos. Esta afirmativa, em um primeiro momento, é muito simples, entretanto, existe uma complexidade de sentidos na constituição de nossos desejos, que nos abalam no “mais profundo de nós mesmos”(NASIO, 2005, p.11). A fantasia, na maioria das vezes, felizmente cumpre o papel de nos defender de nós mesmos, como também, do nosso ambiente social.



Nas palavras do psicanalista, a fantasia aplaca uma fúria interior, ou seja, neutraliza-a temporariamente: (...) o lobo voraz que vive inconscientemente em nós permanece tranquilo enquanto nosso eu consegue distraí-lo projetando o filme de uma cena de caça bem sucedida em que ele devora o seu cordeiro (NASIO, 2005, p. 10).



Neste palco psíquico podemos vivenciar aquilo que não podemos realizar, ou, melhor: encenamos mentalmente a satisfação de uma volição premente, que não pode ser satisfeita na realidade. Este teatro catártico produzirá um efeito de purificação, de limpeza dessas emoções através da representação de uma cena mental, provocando uma solução temporária para aquilo que está nos afligindo. O que nos leva à compreensão de que: A fantasia tem como função substituir uma satisfação real possível por uma satisfação fantasiada possível. O desejo é então parcialmente saciado sob a forma de uma fantasia que, no cerne do inconsciente, reproduz a realidade. Eis por que Freud qualificou a fantasia de realidade psíquica (NASIO, 2005, p.11).
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O psicanalista complementa afirmando que quando um desejo impossível não encontra seu objeto na realidade concreta, aliás, “ele nunca encontrará, o eu inventa e cria integralmente em sua imaginação”. Diante do ímpeto do desejo, o eu é impelido a se proteger. Isso ocorre de duas formas: ora, “tentando recalcar o desejo sem nunca conseguí-lo de fato; seja criando uma fantasia, isto é, imaginando um alívio possível que substitua o alívio completo e impossível reclamado pelo desejo”. Independentemente de qual seja o amparo selecionado pelo eu, a implicação sempre será a mesma: “um compromisso entre um eu temeroso e um desejo que permanecerá irremediavelmente insaciado” (NASIO, 2005, p.11).



No entanto, ainda pode-se acrescentar mais uma função da fantasia que é desempenhar o papel de estimuladora do desejo, reavivá-lo e ampliar a sua intensidade. É neste movimento psíquico que a lógica publicitária/midiática atua, construindo fantasias que acionarão o desejo do sujeito e incentivarão a projeção do consumo. Por outro lado, também é nesse viés que as fantasias turísticas construídas pelo mercado oferecem um risco para as aspirações de ser turista, aspecto esse que veremos a seguir. Trata-se de um espelho mágico que reflete algo mais profundo do que simples imagens do cotidiano: ela reproduz os valores, as motivações, os desejos, os sonhos dos indivíduos, introduzindo-os num instantâneo mundo novo de possibilidades e significados, através dos objetos (SILVA, 2010, 23).



Mas, então, qual é a diferença então entre sonho e fantasia? Freud qualificava a fantasia de preto e branca, por acreditar que tanto a cena psíquica pode ser consciente quanto inconsciente, sempre em constante agitação, mudando de registro, em um movimento oscilatório constante entre o consciente e o inconsciente. Em geral, o inconsciente conserva as fantasias em seu reduto e ainda que elas almejem a luz, não procuram alcançá-la, pois de alguma forma sabem que isso é impraticável e que nós, seres vivos e ativos, temos outras preocupações além delas. Ao contrário, o sonho surge quando, em um determinado momento, nos desinteressamos pelo cotidiano, então, as fantasias entorpecidas, encerradas em nossa caixa de pandora, não encontram resistência e se deparam com uma fenda por onde podem passar, e, assim, põem-se em movimento. O efeito disso é o sonho, ou seja: “Sonhar e deixar minhas fantasias dançarem com toda a liberdade”, nas palavras de 125



NASIO (2005, p. 13). Ferrari (2012) contextualiza o sonho nas práticas turísticas através do seguinte exemplo: (...) quando folheamos as páginas de uma revista de turismo, e visualizamos as paisagens de destinos turísticos e soltamos o pensamento imaginando nossas próximas férias; como será interessante conhecer o Outro cultural, etc. Agora, suponhamos que em vez de estarmos desinteressados com o presente estejamos muito interessados, apegados a alguma pessoa, coisa ou situação. Ter férias, por exemplo. Do mesmo modo, as nossas fantasias despertarão e se movimentarão, mas o efeito, a consequência não será mais o sonho e, sim, um comportamento, uma decisão ou reação afetiva, muitas das vezes, desagradável e agente de conflitos, por exemplo, pedir demissão do trabalho, discutir com os familiares, etc. (FERRARI, 2012, p. 8).



2. 2.1.2 AS FANTASIAS NA SOCIABILIDADE TURÍSTICA: O JOGO DE PAPÉIS NO JOGO TURÍSTICO



Se a fantasia psíquica é um apelo à evasão e as imagens do turismo são incessantemente construídas com esse sentido, as críticas do uso das fantasias na comunicação turística ocorrem porque ela torna-se um convite “à realização dos desejos idealizados, remetendo o indivíduo para um falso estado de utopia”, na busca frenética do lugar perfeito para realizar seus sonhos e fantasias (SILVA, 2010, p. 5). Alinhavando essa questão, lembramos que de constituição híbrida, o jornalismo de turismo recorre aos artifícios da sua parte publicitária usando de imagens e imaginários socioculturais para projetar os sujeitos nas fantasias das experiências turísticas. Assim, o Outro turístico é sempre apresentado pelas e nas mídias turísticas por um mundo perfeito, de magia, harmonioso; um jogo de aparências estabelecido através do discurso de sedução, sempre em um tom de cumplicidade, complacente, insuspeito, objetivando encobrir as facetas indesejáveis da realidade do lugar turístico que poderiam afastar o consumo. Para tanto, exerce seu domínio de duas maneiras complementares: “por um lado, persuade um comportamento de compra, por outro lado, mantém aceso o desejo, chama que alimenta o consumo”. Ou seja, perfila-se o comportamento do consumo turístico, segundo a lógica do capitalismo globalizado, o Deus Laico do capital que caminha de mãos dadas com o Deus do Turismo (SILVA, 2010, p. 19).
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Neste sentido, um jogo de máscaras se estabelece por meio dos media e compreendêlo é essencial para avançarmos em nossas análises; portanto, retornemos às imagens do mundo de fantasias criadas acerca dos complexos de lazer e entretenimento na cidade de Orlando, agora na capa da revista



Viagem



e



Turismo



(2010).



Partiremos da ideia de Ferrari (2011, p. 10), que “quando o sujeito deseja conhecer e/ ou pertencer a uma cena turística, devese entender que ele se projeta na experiência, para pretender parecer ser o que não é”, no caso da capa ao lado, um herói e/ou princesa; um pirata e/ou fada, etc. Assim, o sujeito rejeita tudo aquilo que o liga ao cotidiano, se projetando no Fig.16: Capa da revista Viagem e Turismo, junho de 2010.



extraordinário de Outro turístico. Esta “é a



única forma de sustentar identificações, socialmente, disponibilizadas - entre elas ‘ser turista’ em suas centenas de possibilidades de escolha de personagens” (FERRARI, 2011, p. 10). A revista-enunciadora convoca o enunciatário a participar do jogo de máscara com a fantasia promovida no título principal da capa: “A MAGIA MAIS MÁGICA DE ORLANDO”. Neste mundo fantasioso, o leitor poderá ser um dos centenas de personagens mágicos dos parques, como Harry Porter da Universal ou uma linda princesa, ou fada, no Magic Kingdon. Para isso, basta abrir as páginas da revista e, seguir os conselhos da especialista-enunciadora e embarcar na fantasia construída, assim, usufruir dos prazeres do mundo turístico (VIAGEM E TURISMO, 2010). 2.2.1.3 A LÓGICA DA FANTASIA TURÍTICA E A ESPECIFICIDADE MIDIÁTICA E PUBLICITÁRIA Para adensarmos a concepção da lógica fantasmática e da lógica publicitária, antes, é vital ampliarmos o entendimento sobre os elementos que as compõem: (...) um sujeito, um objeto, um significante e imagens. O conjunto desses elementos é ordenado, segundo um roteiro preciso, em geral perverso, e se exprime através de um relato do paciente. O mecanismo principal que organiza a 127



estrutura fantasística é a identificação do sujeito transformado em objeto. Se retomarmos nosso comentário sobre a passagem em que Freud fala da criança e do seio, situaremos a fantasia no terceiro momento, aquele em que Freud nos diz que a criança, tendo perdido o seio, torna-se o próprio seio. Dizer que a criança não apenas perde o seio, mas transforma-se nele, ou que o voyeur, por exemplo, não apenas olha, mas transforma-se em olhar, é o melhor de compreender a fantasia (NASIO, 2005, p.37).



Aplicando a ideia na prática turística, recorremos novamente ao exemplo dos parques temáticos, como os da Disney. Quando eu (sujeito) me identifico em ser uma fada (objeto de desejo), transformo-me em uma fada, porque na minha fantasia posso ser criança, logo, nas fantasias psíquicas “somos aquilo que perdemos”, no caso da infância, não apenas as crianças podem se identificar com os personagens dos contos de fadas, ou com tantos outros personagens ficcionais, uma vez que a fantasia sempre satisfaz um desejo por um objeto impossível de tê-lo na realidade (NASIO, 2005, p.38).



Resta também esclarecer o sentido da lógica publicitária, que, no caso, se exprime no relato midiático, uma vez que podem construir a ilusão do que realmente é o objeto do desejo dos sujeitos. Usando o mesmo exemplo, da cidade de Orlando: é ser um local mágico. Ou então, quando o leitor ao visualizar a capa é convidado a encarnar o personagem de Harry Porter, destacado no alto da página em um box, com sua vassoura mágica, e assim, comungar com os seus poderes mágicos que lideram a fantasia roteirizada pela revistaenunciadora, (FERRARI,2012, p.12). Dito de outro modo, o leitor “evoca o imaginário a partir das imagens” sincréticas da capa da revista e a “fantasia é orientada num sentido do prazer que gera significado na sua vida real” (SILVA, 2010, p. 98). Mais do que isso, no roteiro fantasístico construído no discurso das mídias turísticas, além de jogar com os enunciatários...



(...) como numa roda de ciranda de crianças, rodando e oferecendo modelos de personagens em cenas específicas (os destinos turísticos), dizendo o que eles, enunciatários, devem fazer em suas viagens, quando e como, etc. (...) ao mesmo tempo, descartando produtos e substituindo por outros brinquedos turísticos, o tempo todo (FERRARI, 2011, p. 13).
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2. 2.1.4 O VÉU DA FANTASIA A fantasia pode adquirir feições de liberdade e de aprisionamento, induzindo os sujeitos a aspirar ser ou levar uma vida muito distante da sua realidade cotidiana, portanto, de serem reféns de seus próprios desejos insanos. Isso porque, ao contrário do que muitas vezes pensamos, as fantasias não são tão nítidas como imaginamos serem; são desenhos, representações abstratas de cenas. Por conseguinte, um véu encobre as fantasias e podem causar efeitos de dependência e perversão quando engendradas por apelos publicitários e midiáticos, uma vez que “o sujeito é governado pela sua fantasia”, como lembra NASIO (2005, p.15).



A sensibilidade erótica do sujeito é acondicionada e conduz os comportamentos afetivos e sociais; promove a dependência em torno da eterna descartabilidade dos produtos e/ou serviços, já que as pessoas são incessantemente incentivadas a consumir sempre algo novo, uma vez que a lógica capitalista, para continuar se realizando vigorosamente, necessita ser constantemente renovada. O apelo publicitário e midiático cumpre o papel de construir fantasias de prazer, valorando os produtos e serviços apenas sob o viés do hedonismo, da felicidade, numa suposta promessa de bem estar para os sujeitos: “Não obstante, esta fantasia de prazer inconsequentemente gerada pelo estímulo publicitário” e nas mídias turísticas “pode conduzir o indivíduo a uma condição de subjugação e dependência”, a um círculo vicioso, em que o consumo excessivo pode ser comparado a uma doença37. Logo, existe um véu natural permeando as fantasias, e ele sempre encobrirá suas verdadeiras feições. E é essa característica que facilita à apropriação de suas vestes pela lógica publicitária mediada pelos media (SILVA, 2010, p. 91, p.105).



Com efeito, podemos dizer que o desejo de se deslocar nas viagens nada mais é do que preencher o espaço vazio, ou melhor, a falta de sentido da vida, já que a morte representa o fim, em si, da existência humana, na medida em que representa o real da vida do homem, nos seus mais complexos sentidos. Embora os sujeitos saibam que o Outro turístico também não tem a chave da vida eterna, o turista desloca-se, do seu Mesmo, ao seu encontro, visando se reconhecer nesse
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outro (ou tentar ao menos) e ter consciência de si. Em Lacan, é através do imaginário que o homem se torna o desejo do desejo do outro e deseja a si mesmo como objeto de reconhecimento de desejo. O desejo pode ser compreendido pela psicanálise como um conjunto de significantes fantasmáticos que substituem aquilo que falta ao homem.



2.3 ABRINDO AS CORTINAS DO IMAGINÁRIO: A BUSCA DO TRIUNFO DA VIDA SOBRE A MORTE O imaginário cria cenografias imaginais através de imagens, fantasias, sonhos e memórias, produzindo sentidos para que o homem possa chegar ao palco do real, desempenhar seus papéis no mundo, dar significados para o viver e amenizar o medo da morte. Assim, o imaginário das viagens tanto pode dar sentidos à vida quanto à morte humana; ser uma veste de alegria ou tristeza; oferecer prazer e/ou desprazer ou apenas se transformar em alegorias e metáforas da existência humana. Entretanto, sempre se exprime em sintonia com as verdades metafísicas dos homens. Como vida, a viagem é pulsão, movimento e parada, impulso e repuxo, sempre acoplado à sobrevivência física e psíquica do ser humano, mas também está submetida aos encantos da natureza e da cultura, que juntas convocam os sujeitos para serem penetrados por seus fascinantes significados e, desta maneira, a combater o medo da morte. Para pulsar, a vida requer uma dualidade que ofereça significados para ser vida. Sendo assim, paradoxalmente, se encarna como morte. Um bom exemplo está na antiguidade, em que o primeiro simbolismo do viajar está ligado à expulsão do homem do Jardim do Éden. Trata-se da busca espiritual do ser humano, do encontro do paraíso, do grande Outro, a que Lacan se refere em sua obra. E a morte é o encontro deste destino, ora insondável, outras vezes, inacessível. Viver pode ser uma jornada de viagem, sem retorno, apenas de ida a caminho do paraíso perdido, território do grande Outro em Lacan. Ou então um caminho para combater o medo da morte, da finitude humana através de deslocamentos (viagens) com o propósito de experienciar a alegria de conhecer o novo, o estranho, o entorno do seu território e poder pulsar um pouco mais, enquanto vida, no espaço simbólico da viagem.



37



Para maiores detalhes ver o artigo completo de Maria Rita Kehl (2004): “A publicidade e o mestre do gozo”, sobre como a publicidade acrescenta às mercadorias o fetiche da imagem da marca, modalizando o comportamento dos sujeitos em gozos perversos.
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Estas forças binárias, vida e morte, constelam na órbita das viagens e também são um convite à experiência, à imaginação, a uma partida ou a uma chegada; a uma descoberta; para ser um Ulisses ou uma Penélope, em uma vivência mítica ou arquetípica e/ou real... Como disse Mário Beni: (...) Não seria por isso que a Odisseia se transformou no mito de todas as viagens? Talvez para Ulisses a distinção real/ilusão não existisse, talvez ele narrasse a mesma experiência ora na linguagem do vivido, ora na linguagem do mito. Hoje, em pleno século XXI, quem negaria que, para cada viagem, pequena ou grande, e para cada viajante, culto ou simplório, não haja uma Odisseia reescrita e um novo Ulisses global? ( BENI, 2007, p.20).



Assim, as viagens contemporâneas são sempre dirigidas e comandadas por outro grande diretor artístico: o imaginário turístico na busca da VIAGEM PERFEITA.



2.3.1 PREPARANDO AS CENAS PARA A VIAGEM: O IMAGINÁRIO TURÍSTICO Apesar de pouco evidenciada nos estudos de turismo no Brasil, as pesquisas sobre os imaginários turísticos ganham paulatinamente destaque e vêm sendo desenvolvidas, principalmente no exterior, por autores38 reconhecidos internacionalmente, que buscam compreender as subjetividades individuais e coletivas, ligadas à dinâmica dessa prática social. Nas palavras de Gravari-Barbaras e Graburn (2012): A desmistificação do imaginário turístico convida, então, o pesquisador a analisar de forma sistemática e transversal seus componentes e sua genealogia. Estimulante para o pesquisador, a análise do imaginário turístico não é desprovida de interesses ou de aplicações práticas que dizem respeito a toda cadeia produtiva do turismo. O marketing turístico, que se alimenta do imaginário e contribui desde há muito tempo para realimentá-lo, reflete o fato de que o setor do turismo tem trabalhado estas questões bem antes que elas fossem apreendidas pela pesquisa científica (GRAVARI-BARBARAS E GRABURN, 2012, p.2).



38



Podemos destacar: Amirou (2000, 2007, 2008), Hiernaux- Nicolas (2003),Gravari- Barbaras e Graburn (2012).
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As análises dos imaginários turísticos ultrapassam as apreciações tradicionais “estereotipadas dos estereótipos” turísticos, pois conseguem captar os complexos fatores atuantes e subjetivos no turismo na contemporaneidade. As apreciações contribuem para a construção de um novo olhar analítico sobre os efeitos subjetivos dessa sociabilidade e conferem novos sentidos na jornada existencial do homem em seu projeto antropológico (GRAVARI – BARBARAS e GRABURN, 2012, p.2). Rachid Amirou (2007), também seguidor da corrente de G. Duran, postula a ideia de que o imaginário turístico transforma um lugar neutro em um destino turístico e é um acontecimento antropológico muito importante, embora também reafirme ter sido por muito tempo negligenciado pelos pesquisadores. Por outro lado, não se pode deixar de lado a perspectiva de que a turistificação do patrimônio cultural refere-se aos temas recorrentes da autenticidade, identidade cultural e, às vezes, da etnia. Assim, ele adverte que essa ideologia, predominante nos discursos a respeito do patrimônio cultural, é prejudicada por diversos mal entendidos, uma vez que os aspectos existentes do patrimônio imaterial não são levados em conta. O surgimento do conceito de patrimônio imaterial modifica todo esse cenário, como também indica que a abordagem deve ir além dos critérios tradicionais, das tradições e da história da arte. Neste sentido, Amirou (2007) convida-nos a considerar uma nova socioantropologia, que pode se abastecer e ampliar suas análises com os estudos dos imaginários. O imaginário turístico é aquele que arquiteta, dirige e prepara as cenas para a viagem perfeita, a fim de que os sujeitos cheguem ao real do local turístico a partir de um ponto de vista multidimensional. O imaginário turístico não se refere exclusivamente a uma localização, a



um destino idealizado, onde se presentificam as experiências



turísticas, mas, também, aos turistas, aos agentes de turismo (mercado) e aos media especializados. Como também à existência de um patrimônio imaterial afetivo. Para



Hiernaux-Nicolas



(2002),



os



imaginários



turísticos



podem



ser



preliminarmente concebidos como um conjunto de crenças, imagens e valores que se definem em torno de uma atividade, em um espaço-temporal, por um sujeito e/ou grupo, em um determinado momento histórico. Representam um processo imaginativo construído a partir de imagens reais e/ou poéticas que estão imersas no campo da fantasia. 132



É aquela parte do imaginário social que se refere ao eixo da prática turística e às diversas manifestações do processo social e cultural do viajar.



2.3.1.1 PRODUZINDO O ESPAÇO DA CENA TURÍSTICA: O IMAGINÁRIO TURÍSTICO ESPACIAL Se o imaginário pode ser pensado como fonte propulsora para a construção das cenas turísticas, das figuras dos turistas e de suas práticas, pode-se dizer que o imaginário turístico é uma visão particular do mundo dos sujeitos, ou de grupos sociais que não estejam vinculados ao local de residência, e sim aos contextos territoriais de lazer, no que diz respeito às práticas de sociabilidades turísticas. Como nascente impulsionadora das práticas turísticas, o imaginário turístico possibilita aos sujeitos e aos grupos representarem virtualmente uma superfície apta para às experiências turísticas. Ele torna o lugar atrativo, envolto em uma atmosfera encantada que produzirá as fantasias, os sonhos e o desejo de viajar. Nesse processo de ser turista, o imaginário turístico, igualmente, atua no planejamento das viagens, ora interferindo na escolha do destino, ora na intensidade da fruição durante as práticas socioculturais; ou mesmo abreviando a distância do lugar turístico, já que auxilia na familiarização com o caráter exótico da viagem. Os sujeitos são amparados pelas substâncias materiais e imateriais viventes no imaginário turístico que permeiam e se aderem às imagens do circuito hermenêutico da viagem. As tecnologias do imaginário ajudam os futuros viajantes a eleger os destinos considerados mais atrativos, hospitaleiros e excitantes para suas viagens, ou, então, simplesmente, descartá-los (GRAVARIS-BARBAS E GRABURN 2012, p.12). Gravari-Barbaras e Graburn (2012, p.2) afirmam que o “imaginário turístico promove a transição entre o aqui e o distante, o próximo e o exótico, o conhecido e o desconhecido”. Sem a evocação do imaginário turístico, não pode “haver qualquer projeto de viagem”, pois sua função é “incontornável”. Na verdade, é ele que cumpre a missão de aproximar os prováveis turistas do “lugar turístico em suas várias dimensões, sem que seja perdida sua dimensão material e simbólica”. O imaginário turístico constrói decisivamente o espaço imaginal da viagem em suas diversas possibilidades, reinventa e ressignifica os destinos turísticos; dá o tom da 133



intensidade atrativa do ambiente. Em outras palavras: “O imaginário turístico pode ser definido como o imaginário espacial no que se refere à potencialidade de um lugar enquanto destino”, uma maneira virtual dos sujeitos se relacionarem com o espaço físico, gerando sentidos e ressignificações, mas sem, com isso, “determinar comportamentos e projeções desse espaço” (GRAVARI - BARBARAS E GRABURN, 2012, p. 1; 2). Percebe-se que o imaginário turístico está totalmente submerso nas práticas espaciais, portanto, nas práticas de comunicação e sociabilidades, que, por sua vez, estão agregadas às distintas categorias de lugares identificados como fontes de lazer, felicidade, paradisíacas, ideais para a promoção do bem-estar físico e psíquico dos sujeitos. Tomemos o exemplo da praia que “está muito relacionada a um imaginário carregado e enraizado, que tende a enfatizar muito mais semelhanças do que diferenças entre as práticas que ali ocorrem”, como o banho de mar, a exposição dos corpos nas areias da praia, os esportes náuticos, etc. Ou, então, as montanhas e serras, com longas caminhadas, contato com a natureza, ar puro e belas paisagens, ou, mesmo, em dezenas de outros exemplos. Por conseguinte, o imaginário turístico colabora efetivamente para solidificar os tipos de experiências e auxilia o agendamento dos sujeitos no Outro turístico, pois “orienta não só as práticas turísticas em si mesmas, mas também, por sua vez, os espaços que incidem” (GRAVARI- BARBARAS E GRABURN, 2012, p. 2). De tal modo que: Ele participa na criação de um modus vivendi correspondente à prática ocidental da praia (Urban, 2002), à maneira de habitar no campo, de viver na cidade (Menegaldo, 2007), ou de se apropriar da montanha (Debarbieux e Rudaz, 2010). Ele contribui para a compreensão de rituais e cerimônias (Graburn, 2001) que acontecem em um determinado lugar de destino, antecipando suas particularidades, de modo que estas sejam aceitas ou rejeitadas pelo turista (GRAVARI-BARBARAS E GRABURN, 2012, p.3).



Os autores complementam que o “conjunto de imaginários, referentes a um lugar, às experiências satisfeitas, esperadas ou temidas no lugar do destino turístico – bem como as práticas que eles induzem-, e aquelas relativas às populações e aos outros atores locais” são aflorados no domínio de sua complexidade. Um misto de objetividade e subjetividade, tanto no que diz respeito aos aspectos vinculados aos turistas, quanto aos do mercado e aos midiáticos, que influenciam decisivamente na escolha do destino e 134



constroem as superfícies das cenas turísticas para os sujeitos se projetarem na experiência turística (GRAVARI-BARBARAS E GRABURN, 2012, p. 2). Podemos dizer que os imaginários turísticos cumprem o papel de conduzir os sujeitos nas práticas turísticas, nos espaços projetados (formatados) em suas teias, de forma a garantir a permanência dos viajantes protegidos e sem riscos de se perderem em Outro, ou Outros, transitórios.



2.3.2 OS ATORES SE PREPARAM PARA ENTRAR EM CENA O imaginário turístico é obra da imaginação do turista que é “o museu de todas as imagens passadas, possíveis, produzidas ou a produzir”, que transgride o irreal para se tornar real. Logo, todo lugar enquanto espaço turístico é construído por imaginários turísticos formatados como cenas turísticas, um lugar virtual em que os sujeitos podem beber em seus mananciais, fantasiar e sonhar, transgredir com a imaginação para chegar ao real das viagens turísticas para “ser e ser percebido”, no sentido de Türcke (2010) (DURAN,1997, p.5). Com efeito, essas cenas turísticas são as imagens habitantes do trajeto antropológico das viagens e constelam em diversos segmentos fantasísticos temáticos: sol e mar; cultural, ecoturismo, compras, e assim por diante, mas sempre são partilhadas socialmente. Nesse acervo imagético virtual, de um lado, encontram-se as representações da figura do turista, do outro, o local receptor, e formam um conjunto de imagens no imaginário turístico, que preparam os sujeitos para abrir as cortinas das viagens e adentrar na experiência turística. Por outro lado, normalmente, as imagens associadas aos turistas são idealizadas a partir de estereótipos de representações negativas de práticas concebidas de maneira quase mecânica, superficial e “parece prevalecer a ideia do turista como o sujeito de uma atividade espúria, o “‘idiota das viagens’ nas palavras de Urban (2001)”39. Essa visão



39



Urbain (1991) tenta restabelecer o perfil do turista – o idiota – corroborando a ideia de que o turista sofre preconceitos, desde o seu surgimento, dos que se consideram “viajantes” e de seus duplos, os outros: os “turistas”, ora sendo vistos como uma mercadoria à disposição dos dispositivos do capitalismo, ora como destruidores do planeta. Para ele, o turista não é este sujeito ambíguo, mas uma evolução do célebre viajante de antigamente, quando as viagens, em essência, se transformaram, como também suas destinações (URBAIN, 1991).
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opõe-se à de seus duplos, os viajantes, reconhecidos socialmente como os apreciadores das diferenças e autenticidades do Outro cultural (SERRANO, 2000, p 51). Esse acervo de imagens negativas reforça um imaginário turístico arquitetado pelo preconceito e repulsa de “ser turista”, a partir da imaginação dos próprios sujeitos que não querem vir-a-ser turistas, mas, viajantes, no sentido antropológico, pois supostamente esta figura social lhes garante um suposto, mas não um verdadeiro status, uma ilusão sobre autenticidade nas vivências. Por outro lado, Amirou (2007, p.189) também avança nessa questão e propõe outra possibilidade: “Do meu ponto de vista, o contraste relevante não é entre o turista e o verdadeiro viajante, mas entre o turista e o flâneur.” Urry (1997, p.185) descreve o flâneur como aquele sujeito que vagabundeava pelas ruas, onde o anonimato da multidão proporcionava um tipo de refúgio, pois normalmente situava-se à margem da sociedade. Esse sujeito podia movimentar-se sem ser notado e observar as pessoas, sem ser observado, entretanto, jamais interagia realmente com quem encontrava. O Flâneur era “o herói moderno capaz de chegar, de viajar, chegar, contemplar, prosseguir, ser anônimo, situar-se em uma zona liminar”. Ele podia experenciar um tipo de alteridade que era autorizada a estar à margem das regras sociais, sem se envolver ou ter a necessidade de assumir outros papéis além de ser livre, descompromissado (BENJAMIN, 1983; URRY, 1997, p.185). Todavia, ressaltamos que, salvo alguns casos, não existem diferenças nesses duplos (turista ou viajante, turista ou flâneur) durante as performances nas viagens contemporâneas, uma vez que todos, em certa medida, são liderados, agenciados pelo Outro turístico, em suas receitas. Mesmo porque é difícil mensurar o que é uma experiência autêntica e significativa para as distintas expectativas que permeiam e compõem as fantasias das pessoas. Na verdade, o que parece estar em jogo não é exatamente o discurso, a imagem de ser viajante, turista, ou mesmo flâneur, mas o jogo de papéis de ser alguém em Outro lugar, excitando fantasias em uma disputa interna de alteridade para o sujeito. Na outra face desse estoque imagético, encontra-se o conjunto de imagens relacionadas ao Outro turístico; são moldadas por seus objetos e artefatos “ou pela produção imaterial do imaginário”. É a imagem que “caracteriza e classifica as pessoas e, 136



da mesma forma, as prepara, antecipando ou provocando a desconfiança no turista de encontrar-se com o Outro” turístico (GRAVARI-BARBARAS E GRABURN,2012, p.3). Elucidando essa atuação, o “imaginário de Paris está ligado ao imaginário do parisiense, assim como” o imaginário da cidade do Rio de Janeiro está ligado ao imaginário carioca, de um povo alegre, festivo, mas que também, paradoxalmente, é conhecido pelo caráter exótico das favelas cariocas que, igualmente, compõe os atrativos turísticos desse imaginário (GRAVARI-BARBARAS E GRABURN, 2012, p. 3). Sem dúvida, é importante reconhecer que o imaginário turístico é composto por representações compartilhadas entre turistas, atores turísticos e forças midiáticas. Um conjunto de imagens materiais que são nutridas através de cenas turísticas apresentadas por meio de sedutores textos verbivisuais nas revistas de turismo, cartões-postais, filmes e vídeos, guias turísticos e por imagens imateriais que são permeadas por afetos, fantasias, sonhos e desejos de alteridades. Ainda nesse viés, Amirou (2007) elucida a atuação desse conjunto de imagens (materiais e imateriais) produzidas pelo imaginário turístico, tomando como exemplo os cartões-postais. O cartão-postal oferece uma imagem bem simplista dos destinos turísticos e é considerado por ele como quintessência do imaginário. Isso ocorre porque o remetente quer narrar um sonho que está realizando, e, portanto, precisa compartilhá-lo com alguém, o destinatário escolhido. Uma necessidade de transgredir a imaginação sobre a viagem e torná-la real, em que o compartilhar com as pessoas faz parte da fantasia de viajar. O cartão-postal recria a imagem do lugar e participa da invenção da paisagem, ao mesmo tempo que inversamente a paisagem cria os cartões-postais. Assim, faz parte do ritual da viagem, pois é uma prova de que se viu aquilo que deveria ter sido visto. Em contrapartida, embora atualmente possamos até pensar que poucas pessoas os enviam a alguém, não nos parece ser a realidade, pois basta observar as incontáveis barraquinhas e lojas que os comercializam em todos os roteiros turísticos, como também pela diversidade de imagens fotográficas e temáticas oferecidas. Existe também outro viés, que é apenas tê-los como souvenir do lugar turístico, como prova de que ali se esteve (AMIROU, 2007).
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Por outro lado, ainda podemos ponderar que essa quintessência imagética também é estendida através das postagens dos sujeitos nas redes sociais, com as paisagens dos lugares turísticos fotografados por eles durante o trajeto da viagem. Com efeito, toda essa conjunção imagética é trabalhada pelo e no imaginário turístico. Os sujeitos fantasiam, sonham e se aquecem afetivamente para entrar em cena, ou melhor, para se projetarem nas viagens turísticas que são concebidas em cenas turísticas virtuais e/ ou representadas nos simulacros midiáticos, nos cartões-postais, etc., e dirigidas com maestria pelos imaginários turísticos. Por fim, ainda com Amirou (2007), o imaginário turístico é um espaço de transição40, onde o turista busca um lugar de diversão, de prazer, de prestígio ligado ao seu status. Entretanto, qualquer que seja a finalidade ansiada, cria-se um mundo imaginário, ou seja, nada mais é do que a busca da diferença, da dessemelhança visando uma ruptura com o dia a dia. O imaginário turístico é, portanto, um espaço simbólico que contém os sonhos e as fantasias exóticas, os rituais de férias e imagens de alteridades que contribuem para a formulação das representações sociais responsáveis pela compreensão da realidade existente e que, por sua vez, produzem as atitudes e as práticas sociais de comunicação e sociabilidades. Práticas estas que, igualmente, serão responsáveis pelo estabelecimento das imagens, dos laços sociais, logo, fechando o circuito que movimenta a dinâmica social. Assim, para Amirou e Bachimon (2000), as pessoas geram imagens dos lugares, que passam a habitar o imaginário turístico; por sua vez, estas representações precisam de um filtro, um mecanismo subjetivo para selecionar quais são as mais adequadas aos seus sonhos, fantasias e desejos. Esse filtro é uma maneira de resguardar os sujeitos de um contato frontal com a exterioridade, um tipo de bolha que tem a função de protegê-los da realidade cotidiana indesejada, mas atuando no desejo de fuga do real. Trata-se de um artifício subjetivo dos sujeitos, produzido através dos imaginários turísticos, em que, simultaneamente, ocorre a acumulação das imagens de proteção mais as imagens que os sujeitos querem ter de tais lugares. Dessa forma, ergue-se um 40



Rachid Amirou adota essa concepção a partir do conceito desenvolvido pelo psiquiatra Winnicott (1971), que faz uma analogia entre os objetos e objetos infantis. Os brinquedos para crianças permitem realizar uma separação não traumática do universo materno e ampará-los no caminho do mundo desconhecido por meio da imaginação. Estas ideias são transpostas para a prática turística por Amirou e serão adensadas mais à frente, ainda nesse capítulo.



138



invólucro, um tipo de véu que atua no afastamento das figuras, dos eventos desagradáveis do dia a dia por meio das fantasias, sonhos e desejos. Estas combinações de imagens estão presentes na origem de todos os fenômenos turísticos, pois é uma encenação afetiva dos sujeitos de outros modos de vida no espaço turístico. Amirou e Bachimon (2000) tomam como exemplo da bolha o espaço intermediário produzido pelo imaginário, os folhetos turísticos. Eles funcionam como um objeto de mediação, um tipo de espaço intercessor entre o mundo exterior e o imaginário de nossas experiências vividas anteriormente. Neste espaço publicitário, a lógica turística constrói superfícies, em que os sujeitos podem se projetar protegidos nas células de seus Mesmos, mas que, igualmente, permite estarem fora dele, quando visualizam e fantasiam ser na imagem do Outro turístico. São os alhures. Deste modo, o espaço intermediário dos folhetos torna-se um ambiente de alojamento imaginário, onde a partir da imagem estereotipada do Outro turístico, o sujeito pode simular o ritual do turista, e, gradualmente, sem traumas, apreender como é ser e estar lá, em um mundo exterior desconhecido. Essa analogia pode ser transposta às revistas de turismo, que, por sua vez, oferecem uma capacidade espacial mais ampla e vigorosa (número de páginas, recursos enunciativos, gráficos e iconológicos) do que os folhetos para engendrar imagens dos destinos turísticos em suas superfícies. Por conseguinte, realizam e adensam as mediações entre os sujeitos com o mundo turístico, e portanto não se restringem em simular apenas parcialmente o ritual do turista. Podemos destacar a ação de guiar os sujeitos através da enunciação nos seus textos verbivisuais, com receitas deliciosas sobre o que é melhor para se experenciar e provar nos lugares turísticos. É a habilidade de alocarem o plus da vida turística na superfície de suas capas e páginas, por meio das melhores prescrições, utilizando-se de belas imagens fotográficas e do uso exacerbado de adjetivação na descrição dos atrativos turísticos, visando a que os sujeitos se projetem na experiência. Trata-se de simular o lugar da mãe que protege sua criança em um casulo afetuoso e que, aos poucos, incentiva o filho a explorar o mundo, o mundo turístico. Não obstante, sabemos que a imagem é uma construção mental relativa a uma determinada época, portanto, suscetível de modificações, na medida em que ocorrem as transformações internas e externas de uma determinada sociedade, portanto, o imaginário 139



também integra ideários distintos que tendem a se articular entre si e com as imagens oriundas das problemáticas do cotidiano do seu Mesmo, como verificamos até aqui. O Turismo é consequentemente uma construção tipicamente ocidental que tem seus ideários fincados em crenças e em imagens engendradas do Outro cultural através da história. Do mesmo modo, esses ideais, são, de certa forma, os anseios dominantes de uma sociedade em sua trajetória. Esse conjunto de afetividades é representado por imagens que se articulam entre si para compor o imaginário turístico e é o resultado das diferenças existentes entre os diversos imaginários, em distintas implicações sociais, comunicacionais e espaciais (HIERNAUX-NICOLAS, 2002). Assim sendo, apontamos para uma complexidade de sentidos muito mais densos do que o simples entendimento da existência de diversas temáticas e anseios nas práticas turísticas. Neste sentido, destacam-se pelo menos quatro ideais principais, para a formação do imaginário ocidental, presentes nos imaginários turísticos: a conquista da felicidade, o desejo de escape do cotidiano, a descoberta do outro e o retorno à natureza. Cada um deles tem sua peculiaridade com distintas nuances (HIERNAUX-NICOLAS, 2002).



2.4 A VIAGEM PERFEITA A combinação dos principais ideários humanos é a base para determinar a existência de distintos imaginários turísticos e a possibilidade de criarem-se superfícies imaginárias para diferentes espaços e práticas sociais turísticas que determinam o sucesso mercadológico deste ou daquele destino turístico. Em contrapartida, se os imaginários turísticos são decisivos para determinar as práticas sociais que serão transpostas e vivenciadas nos espaços turísticos, bem como o sucesso e/ou fracasso de um destino, na verdade também devemos lembrar que as imagens existentes no imaginário turístico são vivas, mutantes e alinhadas aos desejos, às manifestações e às aspirações coletivas e individuais de uma determinada sociedade.



Nessa medida, para nós, os imaginários turísticos estão voltados para a realização de cenas turísticas, ou melhor, o que nomeamos de o ideal da VIAGEM PERFEITA, na
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evasão do cotidiano do Mesmo, em busca da felicidade no paraíso através do prazer, do divertimento e do jogo de alteridades para dar sentidos para a vida. 2.4.1 CENA 1: A FELICIDADE Nunca antes a palavra felicidade foi tão utilizada, ou melhor, tão convocada para expressar estados de espírito, desejos, esperanças e projetos pessoais na lógica capitalista globalizada das sociedades contemporâneas ocidentais. As prateleiras da produção dos sujeitos modernos estão abarrotadas de títulos sobre como ser feliz hoje - não ontem e nem amanhã, mas aqui e agora e podem ser encontrados em centenas de livros, guias, revistas, blogs e sites compondo uma diversidade de abordagens de autoajuda religiosas, psicológicas, científicas, turísticas entre outras (FERRARI, 2012, p1).



Paulo Vaz (2010, p.135) enfatiza que o “direito à felicidade de cada indivíduo é um lema maior das culturas ocidentais contemporâneas” e não mais uma possibilidade remota de ser usufruída após a morte, nos paraísos celestiais doados pelo divino. Trata-se de um dever a ser perseguido como inserido no “consumo de bens e serviços”, resultado da consciência do homem acerca da finitude humana, o que explica a adesão de tantos esforços comungados em prol do ser feliz hoje. O imaginário da felicidade é mesclado por fantasias, sonhos e desejos de uma vida perfeita e, norteiam o ideal de ser feliz atualmente, atuando como fator de mobilização das imagens das práticas turísticas habitantes no imaginário turístico, consequência direta da procura de identificações dos sujeitos contemporâneos em serem felizes por meio do lazer e entretenimento, hoje. Quem não quer ser feliz? Como posso e devo ser feliz? Quais são os caminhos da felicidade? Quem pode me ajudar? São algumas das indagações que compõem o atual imaginário sobre a felicidade e permeiam a subjetividade cotidiana dos sujeitos, estejam eles dispostos ou não a serem submetidos aos padrões de felicidade contemporâneos. Neste sentido, podemos dizer que o mote do sucesso da busca da felicidade está na composição de elementos diversos como status social e sucesso; prazer e bem-estar físico e espiritual; riqueza e poder; liberdade e emancipação, mobilidades (sociais e físicas), etc.; constituindo-a uma liga de desejos, sonhos e fantasias possíveis de serem realizados na e pela lógica capitalista, ao ponto de tornar a felicidade um tipo de indumentária obrigatória para os sujeitos se reconhecerem como tal. Este traje mostra-se 141



impermeável às tristezas, uma capa contra as frustrações e desilusões cotidianas, entretanto sempre tecida primorosamente por seu principal genitor, o onipresente discurso publicitário, a partir de imagens engendradas astutamente para alinhavar qualquer corpo sociocultural (FERRARI, 2012). Estas imagens, fantasias e sonhos se apresentam através de “uma família sorrindo numa casa repleta de objetos que trariam conforto e aliviariam a dureza do trabalho doméstico; ou então em cenas de jovens se aventurando por praias, florestas e montanhas”, praticando esportes radicais “ou se divertindo em festas” e viajando para lugares exóticos, distantes de suas realidades mundanas.



Mas também, no



imaginário de viagens da família feliz, representado na revista Viagem e Turismo (2010, p.66), Fig. 17: Viagem e Turismo, junho de 2010, p. 66.



por uma fotografia de pais e crianças se divertindo muito



com o Xerife Wood, de Toy Story, na famosa parada no Magic Kingdon (VAZ, 2010, p.135). Vaz (2010) complementa a ideia definindo o lema de ser feliz como a cultura terapêutica que passou a ser: ter saúde, experenciar entretenimento e lazer, exercitar sorrisos, provocar adrenalina, fazer sexo sem repressão e ter objetos de consumo; atingir o bem-estar a partir do hedonismo e do narcisismo, de tal modo que a chave para o acesso à felicidade depende de um território fértil de objetos de desejo, e o turismo é repleto deles, tornando-se propício para desenvolver emoções, prazeres e satisfações individuais no mundo real ou não dos sujeitos. Por outro lado, o sentido hodierno da felicidade também está alicerçado, ou melhor, está na sua condição de ser um ideal enquanto valor subjetivo dos sujeitos (DUARTE, 2010). Daniel Hiernaux-Nicolas (2002) observa que além do hedonismo ter se tornado um valor central da busca da felicidade, é também um eixo determinante para os 142



comportamentos sociais depois da Revolução Francesa41, tornando-se um dos sistemas vitais do consumo globalizado. Assim, a procura da felicidade é pontuada nas sociedades ocidentais como um ideário plenamente assumido pelas pessoas que querem ter prazer no aqui e no agora. Nessa medida, os comportamentos cotidianos dos sujeitos estão baseados no imaginário da felicidade, em que o consumo exacerbado de produtos, os gastos ilimitados, os excessos em geral foram eleitos como sinônimo de prosperidade e são muito fáceis de serem identificados nas práticas turísticas. O turismo é permeado por todos os sentidos desse ideal de vida feliz, e os excessos decorrentes dessa prática social tornam-se o ponto nevrálgico das críticas, normalmente atribuídas a essas experiências turísticas. Essas ações criticadas estão alicerçadas na ideia projetada pelo apelo publicitário, de que o sujeito enquanto turista pode tomar para si, mesmo que parcialmente, a felicidade enquanto viaja; para tanto, deve consumir tudo em excesso, desde as paisagens, alimentação até as compras de souvenirs e, assim, colecionar destinos em seus álbuns de fotografias e/ou fotoblogs. A busca da felicidade transforma-se, efetivamente, em um tipo de caçada consumista, na qual vale tudo para ser feliz nos moldes éticos contemporâneos. Assim, o sujeito é simultaneamente, ora predador, ora caçador da felicidade, provocando um tipo de tensão conflitante e permanente nas sociedades atuais. Em outras palavras, o hedonismo é um valor central para a completude do ser. O ‘Ser’ passou a ser sinônimo de ‘Ter’, ou seja, de felicidade. Para Velho (2010, p. 229) esta “ideia da felicidade desenvolve-se num quadro sociocultural em que a interação e o olhar e julgamento dos outros é fundamental” para os sujeitos sentirem-se reconhecidos como pessoas especiais, valoradas socialmente, e em que o vir-a-ser turista oferece, além de status social, uma oportunidade de experenciar outros papéis mais estimulantes e distantes das obrigações maçantes do cotidiano.



41 Para o autor é digno salientar que o hedonismo é típico das sociedades católicas, uma vez que o puritanismo protestante causou, por séculos, uma profunda rejeição à alegria e busca da felicidade. Esse contexto, ou melhor, essa profunda mutação - nas sociedades ocidentais - é alterado em meada dos do anos cinquenta do século XX. (HIERNAUX-NICOLAS, 2002).
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Entretanto a felicidade também é um grande espetáculo, a que os sujeitos não querem mais apenas assistir, mas precisam participar para fazer parte, incorporar, e realmente vesti-la a qualquer preço. Neste sentido, não temos como negar que o show tomou conta da vida dos sujeitos globalizados que encenam vários personagens e papéis no palco de suas existências, buscando uma suposta originalidade ao incorporar os projetos de felicidade e vestir suas fantasias temáticas de prosperidade. Dessa forma: Cedo ou tarde, qualquer pessoa pressente que sua posição emocional é parecida com a fera na jaula e, justamente por isso, o homem moderno é um sonhador de confins ampliados, que exige às indústrias do corpo, do turismo e do espetáculo serem abastecidas por estímulos originais (FERRER, 2010, p.165).



Não tão originais, pois vivemos na era da produção em série, em que o novo está submetido e “subordinado à repetição e à regularidade”, segundo FERRER (2010, p. 165). Os meios de comunicação incitam não só a olhadela do espetáculo de ser feliz, mas também oferecem fórmulas mágicas através de receitas modalizadoras de como chegar lá “ao assumirem o seu papel de apaziguadores ou de excitantes, dependendo de como se olhe, mas principalmente por exercerem função de alívio que em outra época era oferecido por capelas ou templos.” E... Como parte do show, os sujeitos consomem preferencialmente imagens de um mundo próspero, colorido, pacífico, saudável, moderno e rico, abastecido primordialmente pelas mídias, não apenas para encontrar os caminhos para adentrar na experiência de ser feliz, mas também para renovarem as emoções, sempre de formas rápidas e fugazes, tão necessárias e vitais para não se perder tempo e postas como representações da felicidade terrena e não mais celestial, pois são conscientes que o tempo é o seu mais perigoso algoz. Afastar o máximo possível as imagens ligadas à infelicidade, à morte, à pobreza e às convocações aos projetos coletivos que lhes façam perder tempo - exceto aqueles que apelam à sustentabilidade e à cidadania frugal - tornam-se o ideário de vida dos sujeitos contemporâneos (FERRARI, 2012, p.8).



Embora o turismo se revigore com as imagens de felicidade e, consequentemente, combata as imagens de tristeza do cotidiano, estas representações de infelicidade, igualmente, fazem parte de alguns roteiros turísticos e garantem de maneira paradoxal e antagônica, tanto a felicidade de viajar para os turistas quanto o sucesso econômico de alguns destinos.
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Nesse viés, Daniel Hiernaux-Nicolas (2002) cita o exemplo da antiga Iugoslávia, que atrai turistas do mundo todo para visitarem seus campos de concentração e as regiões devastadas pela guerra. Ele argumenta sobre de que maneira podemos classificar essas experiências turísticas nos campos de concentração? Um dever de memorizar atos atrozes da humanidade contra os valores do genocídio humano? Ou simplesmente um turismo com laços na tristeza e no infortúnio? As razões por que as pessoas se mobilizam para esse segmento de viagens, ou seja, procurarem essas vivências, para Hiernaux-Nicolas (2002), somente podem ser explicadas com o apoio da psicologia e da psiquiatria. Nessa perspectiva, não se pode afirmar que toda prática turística significa a busca da reafirmação dos valores de plenitude do ser e de status social, ou mesmo, da evasão do cotidiano no encontro da felicidade; portanto, exaltar que o único caminho a ser trilhado para se fazer turismo é aquele ligado aos imaginários da felicidade não corresponde à realidade. Do mesmo modo, para ele, seria um exagero afirmar que, nestes casos específicos, o de ver a infelicidade do Outro, é uma forma de voyeurismo da pobreza que se alegra na desgraça do Outro Turístico. Entretanto, para Hiernaux-Nicolas (2002), ainda é tentador introduzir a ideia de que o contraste entre a pobreza extraterrena desse Outro e a qualidade de vida desse turista pode ser considerada como fator estimulante de práticas turísticas, mas de ínfima relevância para o ideário da felicidade, porém existentes no imaginário turístico. De certa forma, para ele, também há a possibilidade de que essa busca paradoxal de felicidade, por meio da miséria do Outro, nada mais seja do que um espelho. Nesse entendimento, podemos pensar que apesar de ser contraditório, o espelho age como um apoio para afastar as imagens daquilo que tanto os sujeitos querem manter distante de suas vidas, a infelicidade. Em outras palavras, o infortúnio do Outro torna-se um reforço positivo para realçar a felicidade de seu Mesmo. Nesse contexto, se nos remetermos às ideias das torrentes de choques visuais, podemos considerar as práticas turísticas de experenciar a infelicidade desse outro como um antídoto ao maçante cotidiano em que os sujeitos se encontram atualmente, já que tudo, em certa medida, parece ter sido visto e percebido, logo, antes sentido por eles. As tristezas e os infortúnios transmutam-se em vestes da felicidade, resgatando emoções anestesiadas para que o sujeito possa “ser” e se “perceber” nas virtudes de seu Mesmo.
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Quais são os problemas destes projetos de vida? Fundamentalmente, adequar-se a esta realidade requer um esforço cotidiano individual, exigindo que os sujeitos estabeleçam seus projetos de felicidade nas relações com o mundo para no mínimo poder acessá-la e sentirem-se vivos no espetáculo da vida. Estes planos de felicidade fazem parte de um complexo processo de construção da realidade social, que “elege, elabora e constitui valores éticos, morais, estéticos, políticos, afetivos e econômicos”, de acordo com VELHO (2010, p.228 ). Todas essas conjunções podem levar os sujeitos a buscarem a adaptação no mundo por meio do consumo exasperado de objetos, aos excessos, em função da falta de critérios e limites em suas escolhas de vida. Este destemperamento na seleção dos valores socioculturais, como sabemos, é incentivado pela lógica capitalista que precisa se realizar para dar continuidade ao consumo de bens e serviços. Desta maneira, perpetua-se um mercado forte que se impõe em todos os aspectos nas vidas das pessoas (in) comuns para serem felizes: ou seja, no campo profissional e financeiro; afetivo e sexual; no da saúde e juventude, etc. Na verdade, o que às vezes parece ser simples de ser conquistado, como viajar nas férias, origina diversos outros tantos obstáculos, que podem bloquear os fluxos da prosperidade para que o bem-estar da felicidade flua, tranquilamente, nas vidas dos sujeitos. Assim, ser feliz na contemporaneidade demanda muito tempo, dinheiro, energia, construindo sonhos, levando-os a frustrações diversas, dívidas desnecessárias, sacrifícios sem sentido, negações de si para ser Outro; egoísmo e renúncia de esforços e envolvimentos nos projetos sociais coletivos. Nas palavras de Žizek (2003) fica claro, que o atual contexto da imposição social de felicidade é: “Goze sua sexualidade, realize seu eu, encontre sua identidade sexual, alcance o sucesso ou, mesmo goze uma ascese espiritual” (ŽIZEK, 2003). Com efeito, as imagens viventes no imaginário turísticos reforçam um tipo de busca imperativa da felicidade por meio dos discursos produzidos, mercadologicamente, como: viajar faz bem para a saúde, produz bem-estar, ou, então, uma experiência significativa para a manifestação do eu. Ou mesmo viajar pelo mundo afora significa status e sucesso: você chegou lá! Portanto, vir-a-ser, viajante, turista ou flâneur, independentemente, das categorias com as quais os sujeitos se identifiquem, não importa, 146



elas incitam as fantasias do “(...) goze sem predicações, um puro ‘não ceda em seu desejo’” (SAFATLE, 2005, p, 132). Nesta passagem da procura pela felicidade, de não ceder ao seu desejo, o grande problema é a insensatez do imperativo deste gozo que reside na falta de regras de conteúdo sobre “como gozar ou qual objeto adequado ao gozo”, segundo SAFATLE ( 2005, p. 131). Dessa forma: O caráter insensato deste puro gozo fica evidente se pensarmos que toda escolha empírica de objeto é inadequada a um gozo que procura afirmar-se em sua pureza de determinações, em sua independência em relação a toda e qualquer fixação privilegiada de objetos. Ele só pode se realizar no “infinito ruim” do consumo e da destruição incessante dos objetos, que nada mais faz do que atualizar um excedente do gozo. Ou seja, estamos diante de um super eu perfeito para uma sociedade marcada exatamente pela obsolescência programada de mercadorias. Sociedade que deve alimentar o fluxo contínuo de equivalências em campos sociais mais alargados (SAFATLE, 2005, p. 131).



Uma “desvinculação geral entre imperativo do gozo e conteúdos normativos privilegiados” e, assim, “pode nos ajudar a compreender porque, na sociedade de consumo, ‘magro, bonito bronzeado’ pode facilmente ser trocado, por exemplo, por ‘doente, anoréxico e mortífero’, sem prejuízos para sua capacidade momentânea de mobilização de desejos”, ou seja: ser feliz por meio de toda e qualquer viagem (SAFATLE, 2005, p. 131). Se a viagem promove a felicidade, por meio do contato com as boas venturas e/ou as desventuras do Outro turístico, não é esse, exatamente, o aspecto que, verdadeiramente, importa para os turistas. O essencial, o imperativo para eles é o “gozar a felicidade na presentificação”, mesmo que para tanto precise recorrer ao voyeurismo da infelicidade do Outro, ou, então, à função de espelho, para ressaltar as qualidades do seu Mesmo. Essa injunção social de ser feliz não permite que os sujeitos tenham tempo suficiente para estabelecer regras de planejamento e de seleção, de como e de qual é o melhor destino turístico (objeto de desejo) para fazê-lo. Isso ocorre, também, porque, normalmente, as pessoas, por falta de tempo, ou por insegurança e, às vezes, apenas por comodismo, delegam o planejamento de suas viagens para o Outro mercadológico (agência de viagens, guias e revistas de turismo, sites, etc.), o perito das viagens. Na 147



categoria de especialista, o outro mercadológico decidirá as receitas a serem seguidas, os melhores destinos turísticos, a intensidade da experiência, o número de dias, etc. Ou seja: as melhores formas, as mais adequadas, para os sujeitos acessarem o prazer turístico, mas não o gozo da viagem. Sem envolvimento pessoal em todas as etapas do planejamento, não existe um projeto eficiente de viagens, pois planejar projetos pressupõe idealizações, futuro, tempo para amadurecimento de ideias. Assim, as pessoas ficarão submetidas às prescrições modeladoras, que, certamente, além de não atenderem às necessidades individuais, principalmente, as subjetivas, tornam os destinos homogêneos e levam tudo e todos, sem limites, a se tornarem objetos de desejos das pessoas. Até o infortúnio de Outros. Abrir as portas da felicidade, para França (2010, p. 218), é impossível, pois “essa sociedade almeja uma chave que abra muitas portas”. Entretanto, como uma governanta de um hotel, o turismo finge possuir a chave mestra de acesso a todos os quartos e ambientes, onde o Outro turístico vive supostamente feliz. Mas, é óbvio, não poderão nunca, abri-las todas. Neste sentido a impressão causada pela prática turística é contrária, pois os sujeitos são iludidos pela fértil prateleira de objetos culturais turísticos existentes nos imaginários turísticos que é sempre engendrada pela e na lógica capitalista e “veiculadas incessantemente pela produção midiática” turística (FERRARI, 2012, p. 12).



Posto o contexto do imaginário da felicidade via práticas turísticas, podemos afirmar que revistas de turismo atuam como difusoras de felicidade, pois concebem superfícies do Outro turístico que ganham visibilidade através, principalmente, da visualidade imagética de suas capas e reportagens nas estratégias de enunciação. As enunciadoras-revistas visam à projeção dos enunciatários por meio da construção de fantasias, imagens e sonhos e, assim, realimentam, constantemente, as imagens viventes nos imaginários turísticos: o mundo do Outro feliz, e acionam o desejo dos sujeitos de serem bem-aventurados nesses espaços de afetividades. 2.4.2 CENA 2: O PARAÍSO Outro expressivo estímulo para viajar está ligado ao imaginário da procura do paraíso, da ilha dos afortunados, e instiga os sujeitos a se projetarem no “mito da viagem perfeita na vida perfeita” (FERRARI, 2010, p. 107).
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A simples menção do termo paraíso, por si só, causa um frenesi de emoções e nos remete a um local virtual, onde podemos realizar nossos desejos através das fantasias e sonhos de felicidade. Quando associado às viagens, o termo paraíso reforça a ideia de se tornar um lugar real e possível de ser encontrado. Assim, esforçamos-nos para encontrar sinalizações dessa localidade idealizada para, no mínimo, vivenciá-la, mesmo que seja fugazmente, na promessa da vida perfeita. As variações temáticas da procura dessa utopia quase sempre giram em torno da mesma acepção: o paraíso perdido, da vida eterna, o Santo Graal. A origem da palavra paraíso deriva do persa, pairidaeza e tem sua equivalência no latim, paradisus, e significa “na teologia antiga, lugar dos justos depois da morte; na teologia moderna, estado de felicidade de que gozam, diante de Deus, as almas dos justos, após a morte” (LAROUSSE CULTURAL, 1999, p. 698). Na tradição judaico-cristã foi no paraíso que a vida começou. O local originário de Adão e Eva, o jardim do Édem, criado por Deus, com belas árvores e frutos saborosos, enfim “o centro do cosmos que nos remete a um estado de perfeição total”. Trata-se “de uma imagem bastante privilegiada e tornou-se mítica culturalmente em todas as sociedades da Terra, pois a palavra paraíso vai além de um símbolo religioso” (AOUN, 2011, p.1 - 2 ). A metáfora do paraíso representa, por um lado, um estado de graça natural e de felicidade, por outro, um estado de nostalgia, uma vez que, em todas as tradições culturais, esse paraíso foi perdido na idade do ouro42, entretanto, sempre de forma trágica, ligando-se aos sentidos da finitude humana. Esse estado de melancolia é examinado por Mircea Eliade que o define como uma disposição do sujeito de se pôr no centro do mundo, aspirando extinguir naturalmente a sua condição humana e viver eternamente ( BACIMON E DIAS, 2012). O imaginário do paraíso pode ser projetado em diversas formas no real: o terrestre, o celeste, o das compras, dos jogos, o fiscal e o das viagens. É no paraíso, por exemplo, que nos revitalizamos. Lá se dá a comunicação direta com o divino. Lá é o lugar do não trabalho. Não há doenças, velhice, morte; se é imortal e a juventude eterna. É um lugar de muitas águas, diversas árvores, solo
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Richard Heinberg (1991) discute as memórias e visões do paraíso, examinando o mito universal de uma época, denominado a idade do ouro.
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fértil e a temperatura amena é permanente. Que outra imagem poderia traduzir uma natureza tão exuberante, intocada e atraente? (AOUN, 2010, p. 2).



Assim, quem não gostaria de estar num lugar tão harmonioso, arrebatador, exótico e idílico? Ou repleto de objetos interessantes para o consumo? Para Aoun (2011) esses clichês ocidentais acompanham até os nossos dias a imagem do paraíso e fazem parte do imaginário religioso. Na perspectiva de nossa pesquisa, aí está o âmago do imaginário turístico. No entanto, na concepção cristã, com a expulsão de Adão e Eva, veio o pecado e a culpa: o paraíso foi interditado. Desde então, o ser humano procura caminhos, aqui e ali, para adentrá-lo: fantasiando, sonhando, imaginando formas de alcançar o lugar sagrado perdido. As imagens do turismo emergem, portanto, como símbolo desse paraíso perdido, a ilha dos afortunados, o local ideal para o sujeito gozar a felicidade. Rachid Amirou elegeu como seu tema preferido a noção do paraíso turístico e dedicou-se a compreender o processo de turistificação desses lugares perfeitos. Para ele, esse paraíso extrapola a noção de simples consumo e produz efeitos muito mais complexos no cotidiano dos sujeitos. Neste sentido, comungamos também com este pesquisador a ideia de que esse ideal do paraíso, como espaço de vida perfeito, compõe o núcleo da imaginação turística. Em seus estudos, Amirou (2008) examina de que forma o paraíso turístico é construído no imaginário turístico. Para tal, ele analisa o marketing edênico turístico baseado em um discurso de assimilação das imagens do paraíso que engendram as práticas de consumo turísticas. Ele afirma que a genealogia deste imaginário gira em torno de duas bases: o imaginário do paraíso como metáfora da felicidade e de bem-estar e uma sociedade laicizada. Sem dúvida, tanto o tema de promoção, quanto o slogan do paraíso são muito utilizados pela lógica publicitária e pelas mídias turísticas na apropriação das imagens paradisíacas e de seus atributos de beleza, exotismo, felicidade e bem-estar para construírem seus discursos. Cabe aqui, abrirmos um parêntese para atualizar e ressaltar que, na perspectiva do consumo, as revistas tendem a ser nesse processo até mais importantes do que a publicidade, pois além de engendrarem imaginários atuam no papel de especialistas, portanto, conseguem convocar de uma forma efetiva, ou seja, eficiente, 150



os leitores para se projetarem nas experiências e depois praticá-las a partir de suas prescrições. Retomando as reflexões acerca da imagem do paraíso, ela torna-se um elemento imperativo para a excitação da imaginação dos turistas e refere-se ao símbolo do escudo, do bloco protetor que os conservam distantes dos infortúnios do cotidiano, mencionados no projeto antropológico de Duran (1997). Ou seja, é um local idealizado pelos sujeitos para o encontro da plenitude do eu e arquitetado pelo mercado turístico que compõe o museu imagético do imaginário turístico, atuando por meio das mídias turísticas. A ideia do paraíso turístico nasceu no dia em que a representação do paraíso terrestre migrou das mentes dos sujeitos e se transformou em slogan publicitário, para em seguida deixar os redutos religiosos das igrejas e cultos, mantendo-se muito distante, mas muito presente nas imagens de férias, nas brochuras dos operadores de turismo, logo, nas revistas de turismo (AMIROU, 2008). Na ausência de um paraíso no céu, o lugar sagrado se desloca dos imaginários sacros e constrói-se nos imaginários turísticos, como signo da felicidade terrestre, possível de ser transgredido pela imaginação dos sujeitos e chegar em centenas de locais no mundo. O imaginário da felicidade funde-se no imaginário do paraíso e torna-se um só potente imaginário: o turístico. Na verdade, podemos afirmar que o paraíso celeste foi transmutado pela publicidade nessa ideia romântica de felicidade. Deste modo, a palavra paraíso tornou-se mágica para transpor um universo fantasmático de alegria e prazer pela lógica publicitária turística textualizada nas revistas de turismo. Agamben (2005) afirma que o turismo representa “o culto e o altar da religião capitalista”, pois é “atualmente a primeira indústria do mundo, que atinge anualmente mais de 650 milhões de homens”. E nada é mais impressionante do que o fato de milhões de homens comuns conseguirem realizar na própria carne talvez a mais desesperada experiência que a cada um seja permitido realizar: a perda irrevogável do uso, absoluta impossibilidade de profanar (AGAMBEN, 2005, p. 74).



O profanar deve ser compreendido, no contexto desta tese, como experiências de viagens orientadas, no sentido do uso (fruição) antropológico. Entretanto, por terem sido culturalizadas, perderam o caráter enquanto vivências antropológicas, logo, não podem ser mais alcançadas pelos sujeitos, já que não existem mais. Assim, na impossibilidade 151



de profanar as viagens, de vivenciá-las sem os artifícios da cultura capitalista, os sujeitos se mobilizam na ilusão de poder fruí-las de algum modo, pois são guiados pelas imagens de proteção que residem nos imaginários turísticos, em uma desesperada e desenfreada andança pelo mundo e segundo as práticas turísticas naturalizadas e imperativas. Amirou (2007) acrescenta, além disso, que o paraíso contemporâneo se transformou no paraíso turístico, não apenas com características edênicas, mas também técnicas e tecnológicas. Ele toma como exemplo o slogan do Club Med: “Um mundo de felicidade”. Um lugar confortável que congrega o exótico e, igualmente, o técnico e o tecnológico, pois está aparelhado com equipamentos modernos de lazer e novas tecnologias, onde os sujeitos podem se deleitar com diversos tipos de paisagens (naturais e/ou artificiais) do Outro turístico e, principalmente, protegidos nas células do seu Mesmo, confortavelmente, à maneira contemporânea (CLUB MED, 2012). O imaginário do paraíso é ainda demonstrado por Amirou (2007) como uma constante cultural simbólica que se encarna no que ele nomeia como “ilha protetora”. Essa ilha paradisíaca, exótica, essa metáfora territorial, torna-se unívoca da experiência turística, o local para a completude do ser e/ou da onipotência. Nessa medida, o imaginário laico do paraíso equivale ao espaço mental inicial protetor, ligado ao sentido maternal da infância dos sujeitos, um tipo de experiência infantil fundamental, ilusória, ingênua e criativa. É assim que ele analisa a noção de charme, usada e abusada pela promoção turística, como fazendo parte deste universo cultural simbólico de um imaginário turístico edênico, como um instrumento de valorização do íntimo, da simplicidade, da nostalgia e da proxémia. (...) Rachid Amirou transfere para o turismo este conceito de ilusão infantil, ligado interiormente à imaginação e ao sonho, e exteriormente à atividade, e considera-o como modo de experiência fundamental do homem moderno, descrevendo-o numa perspectiva socioantropológica como um “espaço intermediário” da experiência humana, posicionado entre o conhecido e familiar, por um lado, e o desconhecido, que é percebido como exótico, por outro (BACIMON E DIAS, 2012, p.2).



Bacimon e Dias (2012) também lembram que Bachelard já descrevia o imaginário da ilha como um espaço de segurança e de felicidade e o contributo das análises de Amirou está na contextualização dessa ideia nas práticas turísticas, tendo como investigação o Club Med. Podemos, igualmente, considerar as revistas de turismo como arquipélagos virtuais, nos quais um conjunto de ilhas paradisíacas (destinos turísticos) é
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agrupado em diversos pontos do oceano da felicidade



nas imagens e fantasias do



imaginário turístico. As tecnologias do imaginário turístico (imagens, fantasias e sonhos) são apropriadas nas estratégias de enunciação das revistas de turismo por meio da construção de mimeses43 de cenas paradisíacas encarnadas nas superfícies de suas capas e reportagens. E, quando visualizadas pelos enunciatários, além de dar forma às viagens, oferecem qualidades como charme e personalidade. Dessa maneira, retomamos a concepção de que elas acionam a imaginação transgressora dos enunciatários para realizá-las no real. Lembramos que as revistas de turismo cumprem também o papel de antecipar o tipo de vivência que os sujeitos podem esperar e/ou rejeitar, entre o familiar e o exótico, e que realimentam os desejos de viajar para este ou para aquele destino turístico, portanto, protegendo-os com suas prescrições dos possíveis transtornos. Um exemplo significativo pode ser apreendido na revista Lonely Planet, a partir das edições de outubro de 2010. A enunciadora, primeiramente, nomeia as ilhas paradisíacas protetoras em três categorias distintas no slogan no topo da capa: viagens exclusivas, viagens saborosas e viagens premiadas. O objetivo é se diferenciar, se sobressair das revistas concorrentes e ressignificar os destinos turísticos, como também atrair a atenção do leitor. Em seguida, associa a palavra charme ao termo estilo para produzir uma ideia de atitude, personalidade, visando potencializar as qualidades das viagens que apresenta ao leitor. A cada novo exemplar são apresentados novos arquipélagos com suas ilhas paradisíacas, que boiam nesse oceano imaginário turístico, propondo novas e distintas possibilidades de fantasias e desejos de possuir e ser possuído durante a fruição no Outro turístico. O apelo fantasmático é realizado



e



reforçado



através



dos



slogans



concebidos com esse intuito. Na



primeira



capa,



as



“VIAGENS



EXCLUSIVAS COM CHARME E ESTILO” são representadas por uma bela fotografia que cobre Fig.18: Revista Lonely Planet, outubro de 2010. 43



toda a capa e retrata uma Suíça com charme e



As questões do discurso da mimese das imagens fotográficas serão abordadas em profundidade no terceiro capítulo.
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estilo, mas muito diferente das imagens invernais habituais utilizadas: caliente, ensolarada, verdejante, preparada para possuir e ser possuída pelo leitor. Essa nova roupagem (ressignificação turística) dos Alpes Suíços é ainda permeada por uma atmosfera pueril da primavera, inocente, mas sedutora, e projeta o enunciatário em uma experiência nova, reforçada no título: “Suíça - Nossos repórteres percorrem de moto um país que vale por três” (LONELY PLANET, 2010). Na edição seguinte, de novembro de 2010, as viagens se tornam saborosas. Ou seja, “AS VIAGENS SABOROSAS COM CHARME E ESTILO”. O apelo midiático é voltado aos aspectos sensórios do prazer que a degustação da gastronomia



francesa



pode



oferecer



ao



enunciatário. Igualmente, a tática é ressignificar um dos destinos mais desejados pelos turistas em torno do planeta para captar a atenção do enunciatário



e



remetê-lo



a



uma



saborosa



experiência. A capa é coberta por uma fotografia que representa uma rua charmosa parisiense, ao



Fig.19: Capa da revista Lonely Planet, novembro de 2010.



anoitecer, com imagens de bares, pequenos restaurantes e das possibilidades da vida noturna. As luzes dos antigos postes cintilam e se multiplicam nos reflexos da rua



e



mostram



uma



atmosfera



encantadora da cidade Luz. O título “Um roteiro pelos sabores incomparáveis de PARIS” é um convite à imaginação, ratificando a imagem. Na próxima edição, de dezembro, a revista Lonely Planet (2010) é dedicada às



“VIAGENS



PREMIADAS



COM



CHARME E ESTILO”. A enunciadora apresenta aos enunciatários os destinos Fig. 20: Capa da revista Lonely Planet, dezembro de 2010.



ganhadores do “1° Prêmio Lonely Planet



de experiências de viagem”. A imagem que cobre a capa é uma foto impressionante da 154



Grande Barreira de Coral, na Austrália, onde algumas pessoas realizam “o mergulho mais famoso do mundo”. A fotografia foi selecionada pela enunciadora por ser um dos locais vencedores, mas que, igualmente, recebe viajantes do mundo todo atraídos pela possibilidade de mergulharem nas águas cristalinas de tom azul-turquesa do mar australiano e em uma das mais importantes fontes de vida marinha do planeta (LONELY PLANET, 2010). Aqui, a estratégia não é ressignificar o destino, mas apresentar as melhores experiências de viagens como destinos turísticos diferenciados, reforçando a proposta editorial da revista de revelar locais perfeitos. Portanto, a convocação é projetar o enunciatário nesse tipo de vivência em que a Barreira de Coral, além de ser um local paradisíaco premiado, é perfeita para pessoas que tenham estilo e charme. A imagem construída no texto sincrético da capa é ratificada pelas palavras do editor: Nos últimos meses, a Lonely Planet, através de seu site internacional, instigou seus milhares de leitores ao redor do planeta a indicarem quais são as mais incríveis experiências de viagem possíveis, desde gastronômicas, históricas e etílicas, até esportivas ou relaxantes. O resultado é o que apresentamos nesta edição e batizamos como o 1 Prêmio Lonely Planet de Viagem. Talvez você não concorde com todas, mas certamente se agradará de várias experiências vencedoras (VELLEDA, 2010, p. 12)



Retornando às ideias de Rachid Amirou (2008), igualmente, ele evidencia que um elemento fundamental para a experiência turística do paraíso habita a atenção que é dada pelas sociedades contemporâneas ao ponto nodal de uma sociedade perfeita, onde o paraíso turístico é um paraíso relacional. Para demonstrar essa concepção do paraíso relacional, ele escreve o artigo: “Le Paradis, c’est les autres” (O Paraíso são os outros), fazendo um contraponto às ideias de Jean-Paul Sartre44, de que o inferno são os outros. Dessa forma, replica a ideia de Sartre “de que o inferno resulta de uma experiência de isolamento social, e que encantamento social advém de uma sociabilidade comunitária e de reconhecimento social.” Assim, ele defende a noção de que as práticas de sociabilidade necessitam de um espaço aquém do cotidiano, onde os sujeitos possam



44 Amirou se refere à peça de teatro de Jean- Paul Sartre, quando o personagem, Huis Clos, profere a fala final: “L’enfer, c’est les autres”. Os três personagens se encontram mortos e no inferno, onde eles acreditam que todas as pessoas que tenham cometido um crime ou um ato terrível se encontrarão com suas vítimas. No entanto, eles estão em uma sala de estar, sem terem recebido nenhuma sanção por seus atos. Aos poucos compreendem que são, indefinidamente, vítimas e agressores. Os personagens são incapazes de estabelecer uma verdadeira relação entre eles, uma reciprocidade, por terem o pleno conhecimento que têm uns dos outros, sem ilusões. Assim, eles não podem se esconder atrás dos papéis, das máscaras e artifícios sociais (AMIROU, 2008, p. 26).
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experienciar sentidos subjetivos de plenitude e onipotência, envoltos em uma atmosfera ilusória (BACIMON E DIAS, 2012, p.2). É nessa perspectiva, de isolamento do dia a dia, que as práticas turísticas se enquadram; portanto, Amirou considera que a felicidade individual sugere a constante do Outro, o mito do Éden. Neste cenário, inclui-se a representação da natureza idílica, bem como a comunhão do sujeito com outrem, Eva e Adão. Para fazer essa análise ele adota o conceito de “modo intermediário da experiência”, do psicanalista Winnicott (1971) (AMIROU 2008). Winnicott (1971) avalia que a resposta manifestada por uma mãe ao choro da criança é a primeira experiência de onipotência dos seres humanos. Trata-se de um estado de felicidade que tem sua origem na primeira experiência de felicidade, a plenitude do ser, e ocorre quando a criança nos primeiros meses de vida descobre sua onipresença e onipotência ao perceber que sua mãe, a qualquer sinal de seu choro, atende, prontamente, suas necessidades. A relação afetiva entre mãe e filho cria espaços de ilusão, espaços intermediários, onde qualquer objeto pode substituir a ausência da mãe sem acionar a ansiedade do bebê. Esse ambiente fantasmático é necessário para a futura autonomia da criança, como é, também, uma área intermediária benéfica às experiências humanas. Essa forma de vivência virtual irá permanecer presente e orientar as demais experiências das pessoas e são manifestadas na religião, nas artes, na vida, na criatividade e no trabalho científico (AMIROU, 2008). É também nessa hipótese que encontramos um potencial para vivenciar a felicidade por meio do turismo, nas férias e nas viagens enquanto espaço intermediário de plenitude por ser um espaço lúdico, exclusivamente voltado para o lazer. É, igualmente, outra maneira de falar do turismo como um espaço mental, fora do tempo e da geografia, mas enquanto sinônimo de ambiência maternal facilitadora das experiências humanas. Dessa forma, o imaginário secular do paraíso, a alegria de viver em outro lugar é transposta pelos sujeitos para o turismo na forma de felicidade e bemestar e faz parte dos ideais do imaginário turístico. Nesse sentido, o imaginário do paraíso turístico evoca fantasias de um tipo de regeneração da vida do sujeito contra as mazelas, na promessa catártica da transformação do eu nesses espaços intermediários. 156



Em síntese, segundo Rachid Amirou, é nesta experiência primordial mãe/bebê, relação afetiva e funcional vivida na infância, que devemos encontrar a matriz genética da experiência do paraíso. O turismo permite assim recriar, reviver de forma mais ou menos ilusória, com mais ou menos nostalgia, esta sensação ilusória de paraíso que povoa o imaginário e que dá sentido à vida. Esta interpretação é congruente com a de Gilbert Durand (1964), que considerava o imaginário como sendo um eufemismo da morte, na medida em que, se não houvesse o imaginário, a vida não teria sentido, restando a morte como sendo o único fim da vida (BACIMON & DIAS, 2012, p.2).



Este paraíso de perfeição é midiaticamente representado por cenas na visualidade de simulacros turísticos, os quais atuam na imaginação dos sujeitos provocando a fantasia, a excitação e o desejo de tornarem-se turistas. É disseminado por um efeito estésico midiático, através dos choques visuais, e tende a ativar o imaginário turístico dos leitores. Como dissemos, podemos determinar vários paraísos turísticos, assim, a cidade de Miami é conhecida como o “paraíso das



compras”



e



movimenta



significativos fluxos turísticos ao redor do planeta para si. Na capa da revista Viaje Mais, de outubro de 2010, entre os títulos destacados está: “Miami – Confira um roteiro para badalação, diversão e muitas, muitas compras”. Ela contextualiza bem a ideia da construção do imaginário do paraíso como o paraíso relacional das compras. Embora a enunciadora não use a estratégia de cobrir sua capa com uma imagem fotográfica da cidade, a Fig.21: Capa da revista Viaje Mais, outubro de 2010.



enunciação consegue dar conta de produzir



o



efeito



de



projetar



o



enunciatário nesse reduto paradisíaco. O discurso do paraíso das compras é, igualmente, euforizado no editorial: O magnetismo já foi bem maior, mas Miami jamais perdeu a posição de uma das cidades mais procuradas por brasileiros. (...) Com o dólar no patamar em que esta (e o presidente Obama quer que continue assim para exportar mais), Miami volta 157



a ter aquele apelo irresistível que atraía milhares de brasileiros nos primeiros tempos do Plano Real: é uma Meca para o consumo. E falou em comprar, a brasileirada está lá, no topo de qualquer ranking (BRANCO, 2010, p. 4).A viagem nesse tipo de paraíso turístico corresponde a um tipo de “Meca”, um local sagrado de compras, avalizado pelo divino (o mercado) que comunga e, simultaneamente, convoca o leitor para a fantasia de devorá-la e ser devorado por ela. Para os milhões de brasileiros mencionados no editorial da revista, esse firmamento de delícias é midiaticamente encarnado na cidade de Miami, um espaço potencial protetor que encontra aderência na imaginação dos sujeitos, produzindo fantasias, sonhos e desejos de consumo de produtos e serviços para serem felizes. Durante a reportagem, a fantasia construída se refere à cena edipiana, em que o apelo fantasmático sexual é ressaltado por qualidades ligadas ao hedonismo, por Miami ser primeiro a “Meca para o consumo” brasileiro, o local ideal para ser feliz por meio do consumo exagerado.



“DUBAI – Descubra um mundo sofisticado e feito para a diversão neste pequeno e exótico emirado árabe”, ou seja, neste paraíso exótico. Esse é o convite proposto ao leitor pela revista Viaje Mais, de junho de 2009, grafado na superfície de uma fotografia aérea extravagante do Hotel Atlantis, o novo cartão-postal da cidade de Dubai, um dos sete Emirados Árabes, no Oriente Médio. As palhetas do tom azul e dourado capturam olhar do enunciatário, do topo do céu, em suaves pinceladas de nuvens até os reflexos da imagem do exótico hotel nas águas tranquilas de azul turquesa do Golfo Pérsico. Em primeiro plano, a palavra DUBAI se harmoniza com o primeiro



nome



da



enunciadora,



VIAJE, escrito em dourado e remete o enunciatário à grandeza e à riqueza da Fig. 22: Capa da revista Viaje Mais, junho de 2009.



cidade, um tipo de joia rara, encravada



em uma ilha que conjuga o artificial e a natureza, sinônimo de contemporaneidade. A ambiência luxuosa é ressaltada pelo uso da imagem icônica, em segundo plano, do Atlantis, amparado pelo azul do céu que contrasta com o tom rosado da fachada do hotel, construído como simulacro do paraíso perdido da lendária cidade de Atlanta. O discurso midiático de “Paraíso exótico” via artificialidade é, igualmente, euforizado no editorial da revista: 158



(...) No oriente Médio, Dubai, cercado de deserto e mar. O pequeno emirado árabe desviou para o turismo de luxo os milhões e milhões de petrodólares que jorram há décadas das profundezas do seu território. A cada ano, uma novidade, uma construção megalomaníaca, um projeto que ganha espaços na mídia do planeta (BRANCO, 2009, p.8).



Essa estratégia é utilizada pela enunciadora-revista com o intuito de causar um efeito estésico exótico na visualização da imagem, vital para o destaque da paisagem incomum e o principal atributo desse destino turístico: a artificialidade e a capacidade de criar centenas de diferentes simulacros de lazer pela cidade. Dubai tornou-se um destino turístico famoso, habitante do imaginário turístico, ou seja, um paraíso exótico pelo arrojo arquitetônico, complexos turísticos em gigantes ilhas artificiais, dos megas shoppings centers até as famosas residências de veraneio de celebridades que afrontam a beleza natural do azul turquesa do mar de águas cristalinas e das areias brancas em suas praias. Tudo é megalômico em Dubai, o maior shopping center, o maior aeroporto, o maior hotel, em fim: o A MAIS mercadológico alojado em todas as perspectivas citadinas de Dubai e representado na capa da revista Viaje Mais pela imagem do hotel Atlantis. É famosa a frase de que todos os caminhos levam a Roma, mas também é verdade que ir a Roma faz parte das imagens, fantasias e sonhos viventes no imaginário turístico. O título da capa incita os enunciatários a reavivarem o imaginário sobre a cidade com o enunciado: “ROMA – Os segredos bem guardados de uma capital memorável”(LONELY PLANET, 2009). Uma jovem empurrando uma bicicleta deixa para trás o imponente monumento, expressando um sorriso de felicidade.



Como



ela,



certamente,



também faz parte dos desejos turísticos Fig.23: Capa da revista Lonely Planet, novembro de 2009.



de milhares de turistas percorrerem as 159



antiquíssimas ruas de Roma, fruindo desse “Paraíso Histórico e Cultural”. Ou seja, um apelo para eles desvendarem não apenas as raízes da humanidade e/ou as maravilhas arquitetônicas do mundo antigo, mas também aquilo que existe de mais misterioso e especial. Assim, a convocação da enunciadora é realizada e sancionada por meio da imagem fotográfica do Panteão, um dos monumentos ícones da cidade, que fala com o enunciatário, por si só. ISRAEL é o “Paraíso Sagrado” da capa da Revista Viajar pelo Mundo, de dezembro de 2010. Com o sugestivo apelo no título: “ISRAEL – Uma emocionante jornada por cidades e lugares Sagrados”, a enunciadora convoca o enunciatário a vivenciar uma experiência tocante nesse território milenar e idolatrado por três religiões



monoteístas:



cristianismo,



judaísmo e islamismo, e que reúne história, cultura e religião. Utilizando



uma



fotografia



da



cidade de Haifa, a terceira maior do país, a revista adota uma estratégia inovadora Fig.24: Capa da revista Viajar pelo Mundo, dezembro de 2010.



para causar o efeito de pluralidade cultural



e religiosa, visando afastar o imaginário de uma região conflitante e acionar o desejo do enunciatário de conhecê-la e, assim, ressignificar os roteiros turísticos de Israel. O discurso verbivisual de lugar seguro e sacro que a enunciadora quer causar é reforçado no editorial, na categoria de especialista que é: Se todos os caminhos levam a Roma, pode-se dizer também que eles levam para Israel. Pequeno em tamanho, mas enorme em história, o país ficou esquecido um bom tempo pelos brasileiros. Na verdade esquecido não é a palavra, já que os noticiários se encarregaram de nos abastecer diariamente com informações sobre as zonas de conflito. E esse é o ponto central da questão: Israel não se resume à Faixa de Gaza. Seu território vai além disso. O país reúne lugares incríveis e seguros para se visitar, sim, caro, leitor. (...) Há tanto para ver e se emocionar com esse país que somos categóricos ao dizer: todos deveriam ir lá pelo menos uma vez na vida (independentemente de fé e religião). Por este, e tantos outros motivos, o país é a capa da edição (ARIAS, 2010, p.6).
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Dessa forma, a viagem ao jardim do Éden é acionada através dos imaginários turísticos e projeta o enunciatário a comungar com a atmosfera sagrada, visualizada nas cenas de Israel construídas durante a reportagem. “O melhor dos parques de Orlando” é a ênfase da capa da revista Viaje Mais, na edição de novembro de 2010. A fotografia selecionada pela enunciadora do “Monorail da Disney que liga o Magic Kingdom ao Epcot” alimenta a fantasia do “Paraíso das Fantasias e da Diversão” e desejo



do



leitor



em



ascende o



vivenciar



uma



experiência lúdica e divertida nos redutos dos parques temáticos da cidade de Orlando. Uma explosão de cores quentes matiza a superfície da capa para produzir um efeito de alegria e diversão que ganha movimento com a imagem do Monorail, Fig.25: Capa da revista Viaje Mais, novembro de 2010.



deixando para trás o Epcot e avançando em direção ao Magic Kingdon. Essa concepção de visualidade tem o intuito de emocionar, empolgar e projetar o leitor na cena do Outro turístico. A convocação da enunciadorarevista é concluída por meio da promessa explícita



na



enunciação:



“Confira



em



detalhes como planejar e aproveitar este mundo da diversão com as ótimas dicas de um especialista”, ou seja: sem o enunciatário perder tempo, ou correr o risco de deixar de fruir algo desse paraíso lúdico e vivenciar as fantasias de retornar a ser criança. Já o leitor, ao visualizar a capa ao lado da revista Viagem e Turismo (2009), não tem Fig.26:Capa da revista Viagem e Turismo, maio 2009.



como duvidar: o retorno ao “Paraíso Natural”



é possível de ser alcançado em uma das “31 MARAVILHAS NATURAIS DO 161



BRASIL”. Este é o convite irrefutável da enunciadora-revista, pois não deixa dúvidas ao mencionar no final do título: “Escolhidas pela VT, pelo Guia Quatro Rodas e por um júri de viajantes e especialistas”. O cardápio elaborado pela enunciadora contém destinos naturais maravilhosos e oferece uma diversidade de locais de norte a sul, de leste a oeste, no País, para realizar o retorno ao paraíso. Para produzir o efeito de realidade, ou seja, de paraíso natural, a enunciadora utiliza uma fotografia da Cachoeira da Fumacinha, uma das mais altas do Brasil, na Chapada Diamantina, na Bahia. Ainda com a mesma intenção, a imagem apresenta a figura de um homem sozinho, em cima de um rochedo, contemplando a sua frente a fumaça que a cortina d’água causa, mas que, igualmente, ressalta a altura da cachoeira e a beleza exuberante da natureza intocável. A imagem fotográfica é uma palheta de tons verdes musgos impregnados na superfície da capa e visam remeter os enunciatários à ideia de santuário preservado e ecológico. O apelo de fruir desses paraísos naturais é completado na última frase do editorial: “Atenda ao chamado da natureza” (NOGUEIRA, 2009, p. 12). Para euforizar o discurso promovido de “Maravilhas Naturais”, a enunciadora realiza



logo na abertura da reportagem um questionamento quase filosófico, para



sensibilizar o enunciatário e encerra afirmando ser uma experiência singular. Vejamos o que ela diz: O que faz um lugar – seja floresta, cachoeira, cânion, chapada, praia ou gruta – ser, digamos, maravilhoso? Como se medem a beleza, a imponência das coisas? Nós da VT, não temos a resposta certa, mas sabemos que estar no meio da floresta Amazônica, na boca da Garganta do Diabo, diante de jacarezinhos no Pantanal, dentro de uma lagoa transparente em Bonito, ao lado de um golfinho em Fernando de Noronha ou no topo do Monte de Roraima são experiências únicas. (GIL, 2009, p.58).



Os paraísos naturais contemporâneos são apresentados ao enunciatário pela enunciadora-revista como santuários verdes e selvagens durante a reportagem, no entanto, não podem ser tão agrestes e destituídos dos avanços tecnológicos, pois certamente afastariam os possíveis turistas. E é justamente conjugar esses elementos que fortalece a convocação do enunciatário em ser viável experienciar as maravilhas da natureza. Assim sendo, os imaginários dos paraísos naturais contemporâneos devem agrupar o conforto e uma infraestrutura mínima de hospedagem e alojamento para atrair os turistas, pois, supostamente, eles pretendem assumir máscaras identitárias de 162



descobridores e exploradores contemporâneos. A enunciadora, enquanto especialista, sabe disso, portanto, igualmente, precisa evidenciar as qualidades paisagistas naturais, tanto quanto as comodidades modernas. Nesse sentido, ainda declara em seu discurso que os paraísos naturais, além de serem maravilhosos, “são possíveis de conhecer com conforto e segurança – a grande maioria possui boa infraestrutura e serviços de qualidade” (VIAGEM E TURISMO, 2009, p.58). Novamente, trazemos a capa de Paris, eleita pela revista Lonely Planet (2010), na edição de novembro, como o “Paraíso Gastronômico” e criada pela enunciadora com o objetivo de ressignificar, neste caso, o emblemático destino turístico francês e suas tradicionais atrações: Torre Eiffel, o Museu do Louvre, a Catedral de Notre-Dame, entre tantas outros. A convocação do enunciatário para se projetar nessa experiência apetitosa é realizada Fig.27: Capa da revista Lonely Planet, novembro de 2010.



pela revista primeiro através dos elementos



iconográficos que compõem a superfície da capa. A fotografia foi escolhida visando produzir um efeito de realidade, com a sensação de o leitor estar na cena turística, caminhando por uma viela do famoso e boêmio bairro de Montmartre. Na página do editorial, se ratifica a ideia: “NOSSA CAPA DESTE MÊS: Algumas horas após a chuva, o reflexo das luzes em uma das tantas vielas do boêmio bairro de Montmartre. Próximo à Basílica de Sacre Couer, em Paris, possibilitou essa bela imagem da capital francesa” (LONELY PLANET, 2010, p.10). Na enunciação do título de capa, “um roteiro pelos sabores incomparáveis de Paris”, a enunciadora aciona a fantasia sexual do enunciatário de que esta Paris está pronta e os aguarda para ser devorada, degustada de uma maneira muito exclusiva. Esse apelo fantasmático atua produzindo estímulos sensoriais no enunciatário, para vivenciar (devorar) a cidade Luz, mas é, igualmente, fortalecido com o tom de cumplicidade que a enunciadora quer causar no título da reportagem: “Sabores escondidos de Paris”. Para que o enunciatário se sinta seguro nessa jornada, a enunciadora convida-o a testar 163



virtualmente esse paraíso através das cenas encarnadas em suas páginas, pois como ela evidência: “Os nossos especialistas em gastronomia levam você às melhores carnes, às baguetes mais frescas, aos bares mais simpáticos e aos mercados de rua mais secretos da capital francesa” (SALTER, 2010, p. 52). O imaginário do “Paraíso Gastronômico de Paris” é construído pela enunciadorarevista e envolto em uma aura secreta, portanto, com uma atmosfera sensual, que lentamente é desvelada para o enunciatário durante a reportagem por meio de dicas prescritivas de famosos chefes e especialistas da gastronomia francesa. O primeiro, local ideal para começar a luxúria gastronômica é a “PÂTISSERIE SECRETA”, instalada na casa Gérard Mulor, com tortas doces e salgadas, croissants e baguetes consideradas delícias imbatíveis pelo chefe inglês, Jeremy Lee, no badalado bairro de Saint Germain. Em seguida, para dar uma pitada e o leitor flanar em novo território, é apresentado o La Cagnotte de Bellive, o “BAR SECRETO”. A especialista em bares da revista o elege como seu preferido, por ser um típico bar de bairro, aberto entre 7h e 2h, onde é possível se tomar um café expresso, pela manhã, com trabalhadores apressados, ou então, durante o dia, degustar deliciosos panachés, com artistas plásticos e músicos. No final da tarde, os homens de ternos e mulheres charmosas invadem o espaço, pedem um vinho, em um agito animado que corta a noite, ao som de muito rock. Ou seja, um local ideal para o leitor fantasiar e apetecer vários gostos (LONELY PLANET, 2010, p. 54 -55). A Fromagerie Trotté é “A CASA SECRETA DOS QUEIJOS”, e como ir a Paris sem devorar um delicioso queijo, uma baguete francesa, com uma boa garrafa de vinho, colocar tudo em baixo do braço e procurar um lugar na rua para degustá-los... Essa imagem é frequente no imaginário turístico francês. Uma antiga brasserie de quase meio século se rivaliza com a fromagerie por ser “O RESTAURANTE SECRETO” da enunciadora. É o restaurante Benoit com suas especiarias: “escargots em manteiga de alho e ervas, além de morangos suculentos com sorvete de queijo”. Para encerrar o banquete secreto nesse paraíso, o enunciatário deve degustar “ O CAFÉ SECRETO”, no Café Cambronne, próximo da Torre Eiffel. Finalmente, a experiência gastronômica precisa chegar ao apogeu através das centenas de aromas, do frescor dos produtos no “MERCADO SECRETO”, da Rue Mouffetard (LONELY PLANET, 2010, p. 58-60). Ulá Lá! Lá! Realmente, Paris é um paraíso gastronômico.



164



2.4.3 CENA 3: OS JOGOS: DIVERSÃO, PRAZER E MÚLTIPLOS PAPÉIS Jogar, se divertir, brincar, viver outros personagens é um dos ideais mais interessantes viventes no imaginário turístico. Esse ideal é construído a partir de fantasias e sonhos de ludicidade, tipicamente contemporâneo e associados à experiência turística. Assim, os espaços potenciais do turismo são reconhecidos pelos sujeitos como locais ideais para o encontro da felicidade no paraíso, onde os sujeitos se divertem, encarnando diversos personagens, com incontáveis tipos de brinquedos. John Urry (1997) lembra que o turista atual sabe que o turismo é uma série de jogos com múltiplos textos, passíveis de serem explorados e muito distantes de uma única experiência singular. Uma experiência primordial, voltada às desobrigações cotidianas, que funciona potencialmente como espaços de jogos, onde os sujeitos podem vivenciar os aspectos lúdicos e fantasiosos do eu. Nessa probabilidade de análise, podemos traçar dois caminhos sobrepostos, o primeiro como um espaço-real, isolado e demarcado por fronteiras precisas, tais como recintos recreativos, parques temáticos, estádios, resorts, navios, praias etc. O segundo, como um espaço-virtual, aberto para experiências primordiais, onde os sujeitos têm a possibilidade de encenar múltiplas máscaras identitárias, se divertir. Ambos os espaços potenciais, simultaneamente, são reais e virtuais, enquanto possibilidades lúdicas e fantasiosas. Dessa forma, tomemos novamente a concepção de Amirou de que os sentidos produzidos pelas experiências turísticas podem ser mais facilmente apreendidos com a noção de espaço potencial e/ou espaço intermediário enquanto ambientes de possibilidades para experimentos lúdicos. Essa ideia é adotada por ele ainda a partir de Winnicot (1971), que ao examinar os jogos infantis traça uma distinção entre o substantivo inglês jogo (play) e a forma verbal jogando (playing), atividade lúdica, ato de jogar ou se divertir. O jogo tem regras fixas que devem ser respeitadas, mas também tem a função de orientar os jogadores durante a partida, facilitar a convivência e ainda determinar quem será o vencedor. Em contrapartida, a atividade de jogar pertence aos aspectos do imaginário dos sujeitos, nos diversos papéis que eles assumem, nos diferentes jogos. Na concepção de Winnicot, o ato de jogar faz parte também de um tipo de sublimação das pulsões, no sentido freudiano, e é um sinal de saúde e bem-estar, basta observar que quando as crianças estão sadias brincam e se divertem o tempo todo. Já 165



para Amirou (2007) o jogo pode ser um tipo de alívio para as pressões do cotidiano, e as sociabilidades lúdicas, observáveis durante as férias, nas viagens das pessoas são indicadores de bem-estar social, como também são benéficas para o desenvolvimento social e individual. A prática do jogo conduz as pessoas a se relacionarem com outras, dá prazer e incita a imaginação. Adensando suas análises sobre o jogo, Amirou retoma a antiga acepção de “domínio de jogo” proposta por Caillos (1958), que define os espaços dos jogos como lugares estabelecidos no extraordinário dos sujeitos. As experiências turísticas são demarcadas por esse viés, pois ocorrem em espaços do extraordinário das pessoas; e os segmentos turísticos nada mais são do que territórios demarcados que possibilitam específicas vivências e práticas sociais. Tomemos o exemplo do turismo cultural, em que os percursos dos turistas giram, normalmente, em torno dos museus, dos monumentos e igrejas históricas, etc. Ou um roteiro enogastronômico por vinícolas, no Sul do Brasil, com degustações de vinhos, queijos, e somente realizável, nesses espaços roteirizados, para os visitantes se divertirem. Podemos, também, pensar no segmento sol e mar, na badalada praia de Jericoacoara, no Ceará, onde os sujeitos se divertem, praticam todos os tipos de esportes náuticos, saúdam o pôr do sol, petiscam camarões deliciosos; ou mesmo, nas centenas de parques temáticos pelo mundo, com seus equipamentos lúdicos. O espaço potencial do experimento turístico, situado no extraordinário, se caracteriza por ser um reduto imaginário para fantasiar, sonhar, onde o desejo de brincar está acoplado à noção do jogo infantil, à ideia de que as crianças substituem os seios da mãe por outro objeto, um brinquedo. Logo, os espaços onde ocorrem as práticas de turismo são ambientes aptos para o lazer, o deleite e jogos lúdicos, uma vez que a experiência turística permite aos sujeitos jogarem, pois estão à margem do cotidiano e autorizados moralmente para essas ações. Por outro lado, os espaços potenciais encarnados como turísticos, são habitantes das imagens do imaginário turístico e estimulam a imaginação do sujeito na fantasia de vivenciar diversos papéis, entre eles, o de ser turista, viajante e/ou flâneur. Alimentam o ideal de jogar, brincar e se divertir com novas máscaras identitárias para a assunção de um tipo ideal: o turista. Apresentamos a ideia do jogo de máscaras contextualizadas nas práticas de sociabilidades turísticas a partir de Safatle (2005). Assim, quando o sujeito deseja 166



conhecer e/ ou pertencer a uma cena turística, deve-se entender que ele se projeta na experiência, para pretender aparecer ser o que não é (herói e/ou gueixa). Nega, assim, tudo aquilo que o vincula ao seu cotidiano e “criando assim um universo social, ‘carnavalesco’” de aparências reflexivas. Ou seja, “aparências postas como aparências”, uma posição cínica, que é a única forma de sustentar identificações, socialmente, disponibilizadas - entre elas ‘ser turista’ em suas centenas possibilidades de escolha de personagens - “ao mesmo tempo em que ironiza, de forma absoluta, toda e qualquer determinidade” que o impeça do gozo garantido, pois não podemos esquecer que o turista é um intruso cultural, no entanto, resta saber se é isso que ele quer ser (SAFATLE, 2005, p.134). Se o turista sabe que é um intruso, que não pode escapar dessa condição e que o turismo é um jogo, então... ele precisa se mascarar, ser cínico para continuar jogando, brincando e fazendo de conta, visando se sustentar no tipo ideal de ser turista. Ou seja: a única maneira de permanecer no jogo turístico e não ser um intruso é fingir ser um personagem, um herói e/ou uma gueixa; um surfista ou uma camponesa, assim, por diante e GOZAR (FERRARI, 2011, p.11).



Essa nossa abordagem é adensada a partir de outra ideia de Safatle (2005), de que o turismo contemporâneo se legitima por ser uma prática social destituída das obrigações do cotidiano e faz parte dos processos contemporâneos de socialização cínica baseados em artifícios culturais que incitam o gozo incondicional. Assim, o



turismo



contemporâneo, destituído das obrigações morais do cotidiano, é parte do “processo de racionalização cínica de nossas promessas de gozo”, um sintoma de “um mundo sem culpa” e “traz, necessariamente, uma nova maneira dos sujeitos lidarem com seus fantasmas”, afastar as frustrações; um antidepressivo acima de suspeita e sem efeitos colaterais, supostamente sem contraindicações, pois são experiências culturais empacotadas e rápidas. Os sujeitos, contemporaneamente, são convocados a “assumir seus fantasmas, de preferência na arena do mercado” e talvez na mais confiável delas: a arena turística. Enunciar os fantasmas por meio do vir-a-ser turista, oferece uma perspectiva no mínimo preocupante, pois a experiência abre as portas de sutis paraísos imaginários, envoltos em um véu fantasioso, em que o sujeito só consegue dar sentido à vida se viajar, para ser reconhecido pelo gozo advindo do turismo (SAFATLE, 2005 p, 134-135).
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A assunção dos fantasmas tornou-se uma maneira naturalizada de reconhecimento entre os sujeitos contemporâneos, ou seja: é a socialização dos fantasmas, o que Safatle (2005, p.135) chama de “lógica da exposição dos fantasmas no espaço de consumo”. Dessa forma, a publicidade turística ganha corpos reais e virtuais, espaços, e maneja fantasmas, personagens e máscaras identitárias como um elemento fundamental para o imaginário do consumo, logo, para o imaginário turístico. Em outras palavras, são as imagens viventes do ideal do jogo turístico prontas para serem transgredidas pelos sujeitos e chegar no real.



Nesse sentido, para Safatle (2005, p.137), a “sociedade de consumo não precisa mais do corpo como espaço unificado de determinação de identidade. Ela precisa do corpo como tela cada vez mais plástica de projeções fantasmáticas”, e nós acrescentaríamos que a tela corporal fantasmática precisa de uma bela moldura: as viagens contemporâneas para se aspirar (fingir) ser uma forma concreta.



É o que



nomeamos como o “jogo turístico” que só se instala na “cena turística”, quando os sujeitos se distanciam dos limites impostos pelo cotidiano, sem espelhos, para tornarem-se Pretenders (fingidores): Heróis e gueixa; naturalistas e/ou cosmopolitas; alpinistas naturais e/ou sociais; reis e rainhas; nordestinos e sulistas etc. Nestas arenas mercadológicas podem brincar; se exceder em seus horários, nos gastos e saciar desejos, totalmente eximidos das obrigações morais do cotidiano, mas de acordo com a “ética do desejo do gozo” (FERRARI, 2011, p.12).



O ideal do jogo turístico amplia a nossa concepção acerca do aspecto da assimilação do Outro turístico. Como sabemos, o turista, além de ser liderado pelo Outro turístico em suas performances turísticas - o que ele deve ver, quanto tempo necessita permanecer em cada ponto do trajeto, etc.; ao mesmo tempo, o Outro turístico irá determinar quais são os tipos de papéis fantasmáticos que os sujeitos devem vivenciar, por meio de práticas de sociabilidade que os manterão, confortavelmente, protegidos em seus Mesmos.



Os turistas sabem que as alteridades vividas nos palcos turísticos são transitórias, cenas que permitem, apenas alhures, breves deleites de provarem como é ser o Outro; contudo, sem realmente sê-los, assim, sem comprometer suas identidades de ter de se presentificar no aqui-agora, um estado de suspensão indolor. É esse fator que torna o 168



Outro turístico tão atraente, brincar de ser Outro, em diversas máscaras identitárias, em diversas possibilidades lúdicas, porque tendem a ser permeadas de prazer e com a falsa impressão de encontrar a completude do eu nesses espaços intermediários dedicados aos jogos identitários.



2.4.3.1 O ESPAÇO DO JOGO Os cruzeiros marítimos são um bom exemplo para representarmos o jogo turístico. Esse é o intuito da capa da Viagem e Turismo, edição de dezembro de 2010. Primeiro, podemos identificar facilmente os navios como espaços turísticos muito bem definidos; um tipo de ilha flutuante, onde os turistas encontram uma infraestrutura voltada durante 24hs para o lazer e a recreação, ou seja, o divertimento. Sem contar as facilidades de pagamentos e a possibilidade de conhecer outros destinos turísticos durante as escalas do roteiro. É o que afirma o diretor de marketing da MSC, Adrian Ursilli, na reportagem: Você paga pouco e recebe um amplo leque de serviços, com shows de nível internacional, piscinas, discotecas, cinco refeições, cassino e a praticidade de conhecer outros destinos sem fazer e desfazer as malas. (URSILLI, 2010, p.84).



O segundo aspecto está vinculado aos fatores subjetivos: os cruzeiristas podem encenar, nesse ambiente, vários papéis identitários durante suas práticas de sociabilidades, sem comprometerem as suas identidades, pois eles sabem que o cruzeiro marítimo é um espaço relacional do mundo do extraordinário dedicado ao lúdico, ao jogo, à diversão e ao prazer de experiências fugazes.



A enunciação do



título da revista convoca os enunciatários Fig. 28: Capa da revista Viagem e Turismo, dezembro 2010.



para se projetarem na experiência lúdica



dos cruzeiros marítimos: “Começou a grande temporada de CRUZEIROS – 19 navios no



169



Brasil – 400 saídas diferentes – UM DELES É PRA VOCÊ!” (Viagem e Turismo, dezembro de 2010). A experiência de viajar em um navio é oferecida no título da revista como um farto e delicioso cardápio de possibilidades, no qual o leitor, certamente, encontrará uma opção ideal para realizar o “sonho do cruzeiro marítimo”. O discurso midiático é realizado em tom intimista, visando tornar a enunciadora em uma especialista-amiga, garantindo ao leitor “que um deles é para ele”. Completando a estratégia verbivisual, uma bela fotografia cobre a superfície da capa com uma cena que privilegia o verde do mar e contrasta com o tom bege- rosado do assoalho de dois planos dos deques do navio. No primeiro plano da imagem, uma jovem comum – nem bonita, nem feia e nem famosa - está apoiada no parapeito do deque e pousa para essa foto, com um leve sorriso de satisfação no rosto. O seu traje é simples e leve, típico de verão, na cor branca, sandália rasteira e óculos de sol. Essa figurativização feminina remete os leitores à ideia de que pessoas iguais a eles já podem experenciar essas viagens, redutos de entretenimentos disponíveis por muitas décadas apenas para classes sociais mais abastadas e a celebridades. No plano abaixo se vê o verdejante mar e um veloz Jet Sky passando na frente da embarcação, o “MSC HARMONIA”. Uma esteira branca de marolas é deixada para traz pelo equipamento náutico e oferece movimento a imagem. No segundo plano, para completar o apelo paradisíaco e perfeito dessa experiência, fecha a imagem a imensidão do mar e o contorno da costa de Ilha Bela, no Estado de São Paulo (VIAGEM E TURISMO, 2010, p. 10). O convite fantasmático para vivenciar novos papéis também é evidenciado durante a reportagem, no exemplo da repórter:



Nas conversas com os tripulantes, eles comentavam sobre como era bom, depois de uma temporada na fria Europa, receber turistas sorridentes e entusiasmados. Sempre que havia algumas brincadeiras de dança, os animadores insistiam para que as senhoras da terceira idade fossem à pista e as faziam requebrar até o chão. A expressão de êxtase no rosto delas dava a dimensão do quanto se sentiam rejuvenescidas. Essa interação com os monitores, aliás, às vezes extrapola a relação de simpatia. Um deles me contou que teve de frustrar as expectativas de uma senhora interessada em contratá-lo como “escort”, durante um cruzeiro europeu. (YAZBEK, 2010, p.89).
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Ou seja, uma tática de ativar o desejo de alguns enunciatários que podem fantasiar (re) viver um romance apimentado, em uma atmosfera libidinosa, encarnada em algum dos cruzeiros marítimos mapeados pela revista, com alguém conhecido ou não.



2.4.3.2 A APOSTA MIDIÁTICA NOS JOGOS DE ALTERIDADES Nessa medida, a enunciadora-revista também providência um quadro temático, aliás, bem complexo, para o enunciatário identificar os jogos dos papéis e suas práticas na temporada de cruzeiros marítimos 2010. Um tipo de esquema proposto, em que enunciador aposta que o enunciatário ao seguir suas prescrições pode se dar bem e encontrar a felicidade no paraíso, no caso, o cruzeiro perfeito. Cabe agora explorarmos como esse jogo enunciativo é contextualizado.



Assim, a revista constrói, em páginas duplas, uma superfície gráfica nos tons verdes, brancos e azuis e estampa um tipo de diagrama afetivo/temático, no qual o leitor pode identificar o perfil, ou melhor, o estereótipo que melhor se encaixa e, em seguida,



Fig. 29: Viagem e Turismo, dezembro de 2010, p. 94-95.



encontrar a melhor experiência sugerida pela revista. O título do diagrama é propositalmente apelativo, para impulsionar o leitor a testá-lo: “Qual é o seu cruzeiro? Ligue seu perfil ao estilo da viagem e descubra em qual roteiro deve embarcar” (VIAGEM E TURISMO, 2010, p. 94-95). 171



O



topo



das



duas



páginas é matizado de tom azul para surtir o efeito de céu, com algumas nuvens desenhadas soltas e outras com figuras de pessoas em cima



delas.



Em



sentido



oposto, pode-se ver um mar verde esmeralda com alguns peixinhos e pequenos navios brancos diversas Fig. 29B: Viagem e Turismo, dezembro de 2010, p. 94-95.



com



nomes



temáticas



de de



cruzeiro marítimo; as ondas



do mar sobem às páginas e terminam nesse firmamento. Na página à esquerda, próxima do título convocatório, em cima de uma das nuvens, está o desenho de um casal abraçado. Ao lado deles, vê-se um Box branco, com contornos amarelos, preparado com o intuito de chamar a atenção do leitor: “Se você vai acompanhado (a), brinde a viagem numa suíte ampla, faça pose num roteiro gourmet ou ponha tudo a perder num cruzeiro axé”. Dentro da mesma nuvem, está outra mensagem da enunciadora: “Se vocês estão...”. E a partir dela, saem três linhas amarelas distintas que chegam a três diferentes círculos na cor amarela, oferecendo uma resposta. O primeiro, à esquerda, traz em seu interior um coração grande com as palavras: “em paz”, ou seja, o casal está sem problemas no relacionamento deles. O segundo círculo contém o desenho de uma figura andrógina, com uma bengala, que remete à terceira idade, confirmado pela frase: “na 3a idade”, ou seja, uma relação duradoura, propícia para celebrar. O terceiro círculo tem um coração partido, com o alerta: “em crise”, portanto, uma relação com problemas. Após o enunciatário identificar qual é a situação afetiva inicial em que o seu relacionamento se encontra, ele deve seguir a linha correspondente até outras situações afetivas simuladas em pequenos enunciados, e em seguida novamente fazer a mesma operação de identificação, para, por fim, chegar aos desenhos das embarcações e ao melhor tipo de cruzeiro (VIAGEM E TURISMO, 2010, p.94).



Exemplificando, do esquema midiático, na primeira opção, “vocês estão em paz”, saem simultaneamente, outras três linhas, ainda amarelas. Da primeira linha, à esquerda, 172



chega-se a outro círculo amarelo com o desenho de um carro com latinhas penduradas no para-choques e os dizeres: lua de mel. Se esta for a situação do leitor, novamente, ele irá percorrer mais duas linhas, para identificar qual é a lua de mel que melhor enquadre nos desejos do casal, antes de achar o cruzeiro perfeito. No caso da primeira alternativa, esta leva a outro elemento amarelo, como o desenho de um coração e de um buquê de flores, complementado pela frase: “romântica à moda antiga”, seguindo o traçado, ao final, o leitor encontrará o desenho de uma embarcação, ou seja, o cruzeiro ideal para essa escolha: “Prata All’Italiana”.



Por outro lado, o leitor pode ter optado pela possibilidade no outro círculo, onde está desenhada a figura de um casal com os dizeres: “descolada”. Novamente, é seguir a linha até chegar a outro naviozinho: os cruzeiros “temáticos gourmet”. Voltando ao desenho do coração em paz, ainda, saem mais duas linhas de possibilidades para o leitor seguir. Uma é voltada para a situação do que “já fez cruzeiros”, e outra, para aqueles que pretendem comemorar o “1o. ano de namoro”. O diagrama vai mostrando, através de assimilação e exclusão, todas as alternativas afetivas para os três blocos de identificação, que incluem os pares, os solteiros e suas preferências afetivas e, por último, a família (VIAGEM E TURISMO, 2010, p.94). Todo esse complexo diagrama engendrado pelo enunciador oferece um fértil laboratório para a imaginação dos enunciatários; assim se dá uma perfeita batalha naval identitária, construindo, reconstruindo e afundando fantasias e sonhos sobre quais papéis eles podem encenar a bordo e quais seriam os melhores. Com efeito, é uma forma topológica da cultura organizacional, intencionalmente arquitetada para facilitar a apreensão do leitor sobre as múltiplas possibilidades de exercitar modos de brincar e experienciar esses estereótipos em um cruzeiro marítimo, mas que, igualmente, produzem sentidos e reforçam a cultura da performance. Por exemplo, os que querem salvar a relação devem ter uma suíte abordo do Bleu de France, com destino a Fernando de Noronha, um local paradisíaco, onde o contato com a natureza atua de forma salutar e acertar a relação afetiva do casal. Já os que estão querendo terminar, nada melhor do que a alternativa dos cruzeiros temáticos de axé, com festas alegres, exposição de corpos, ciúme e gente bonita, despontando no tipo paz e amor, por todos os lados. De acordo com a Viagem e Turismo, os enunciatários singles têm várias possibilidades, tais como: querendo socializar, interessado na tripulação e baladeiros. Ou, 173



então, os tipos do GLS, pagando pecados (religiosos), geração saúde e galera cabeça. Muitas máscaras fantasmáticas para assumir é a proposta quase indecente da enunciadora, pelo número de probabilidades de experiências quando comparadas aos dos casais e das famílias. Sem dizer que os singles ganham a cor vermelha no esquema, ou seja, muita liberdade, energia, calor e paixão. A família também é classificada em religiosa, estreante, bebe bem; é numerosa ou têm adolescentes; já fez cruzeiros, tem crianças que podem ser hiperativas ou estar de férias. Um supermapa de alteridades, práticas de sociabilidade, imaginários e produtos turísticos. Sem dúvida, não é apenas um simples roteiro a ser seguido pelo enunciatário, mas uma extravagante aposta da enunciadora dizer como os leitores devem se encaixar e quais são as experiências para performatizarem. Na orelha da página, a enunciadora ainda euforiza sua condição de especialista: “Veja a relação completa e a programação dos roteiros temáticos na pág. 96” (VIAGEM E TURISMO, 2010, p.95). Porém... Alguns aspectos duvidosos, ou melhor, preocupantes, devem ser apontados sobre esse tipo de atuação midiática, por exemplo, o caso de o leitor se encaixar na opção da terceira idade. A enunciadora praticamente os coloca à margem da vida, do lazer e entretenimento. Primeiro, representa-os com o desenho de uma bengala, preconceituoso, pois nem todas as pessoas mais velhas usam bengalas. Em seguida, o mesmo preconceito sobre a velhice é realizado através do termo terceira idade, que já não é mais adotado, mas, sim, melhor idade. E, por fim, é oferecida apenas uma opção de cruzeiro para eles, como se as pessoas idosas não pudessem ser joviais, ou ainda, ter momentos românticos, o que necessariamente não significa sexo o tempo todo. Possibilidades como fazer um delicioso cruzeiro gourmet, e por aí afora, ou querer dançar, fazer ginástica são descartadas. Apenas lhes restam, de acordo com a Viagem e Turismo, os mini-cruzeiros de itinerários rápidos, pouco charmosos, dada as 20 possibilidades mostradas pela reportagem.



Há ainda a questão das expectativas construídas não ocorrerem, e os sujeitos se frustrarem. Exemplificamos com o caso dos singles e supostamente encaixados na categoria “ interessados na tripulação”. Lembramos que, de acordo com a repórter, só irão ficar no desejo virtual e somente dançar com os monitores. Em outras palavras, apenas e nada mais, do que bailar na fantasia dos cruzeiros temáticos de dança. Na verdade, são armadilhas midiáticas: receitas duvidosas e irresponsáveis oferecidas pela revista. Entretanto, existe também a probabilidade do enunciatário seguir o esquema, 174



jogar e se divertir muito com as máscaras assumidas durante a viagem e alcançar o prazer prometido pela Viagem e Turismo.



Em ambos os casos, o retorno ao cotidiano, ao mundo do trabalho é certo; no início, a sensação de satisfação, muito prazerosa, terá continuidade enquanto as interações sociais de prestígio advindas das narrativas dos cruzeiros marítimos com amigos, parentes e colegas de trabalho permanecer e os conflitos ainda estiverem ocultos atrás das máscaras turísticas. Mas chegará o momento inevitável, quando aflorar novamente a insatisfação e a ansiedade, resultado de vários fatores subjetivos atuantes na vida do sujeito, pressionando-o a gozar o tempo todo e que lhe acenará novamente, por intermédio da mídia turística, para se projetar em outro destino turístico e... .GOZAR, novamente, a “viagem perfeita”.



2. 4. O GRAN FINALE: A VIAGEM PERFEITA Chegamos ao último ato: o Gran Finale, o imaginário da Viagem Perfeita, o ideal de



viagem de todos os viajantes, turistas e/ou flaneurs de realizar em uma única



experiência a fuga do Mesmo, o encontro da felicidade no paraíso turístico através do prazer, do divertimento e das máscaras turísticas, e encarnadas visando aflorar a manifestação do eu.



Vamos, então, percorrê-la através do espaço protetor imaginário arquitetado midiaticamente pela revista Lonely Planet (2010). A reportagem dessa revista constrói uma superfície em suas páginas, visando encarnar cenários, paisagens, personagens e ideais turísticos reunidos em um único destino, onde o enunciatário possa se identificar, se projetar nas fantasias, sonhos, afetividades e desejos produzidos pela enunciadora.
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Abrindo a matéria, com apenas duas fotografias e poucas palavras, a enunciadora mostra exatamente os atributos selecionados para representar a ideia da Viagem Perfeita e transportar virtualmente o leitor para esse mundo mágico, construído midiaticamente, a partir das imagens viventes no imaginário turístico sobre o Japão. De um lado, a



Fig. 30: Lonely Planet, outubro de 2010, p. 66-67.



fotografia de uma tradicional e primorosa gueixa japonesa, do outro, a representação excitante de uma fervilhante metrópole japonesa, Tokyo, e seus letreiros de neon hightech. Deste modo, a estratégia enunciativa está baseada em euforizar os atrativos turísticos da Viagem Perfeita Japão com duas ações imperativas: a primeira é a construção de texto verbivisual, que dá enfâse a belas imagens fotográficas, sempre coloridas, para representar com mais verossimilhança o destino turístico. A segunda é combinar as imagens com enunciados que superlativizam os predicados do destino, e acionar o imaginário turístico dos enunciatários. A enunciadora é a destinadora-manipuladora responsável pelos valores do discurso verbivisual, capaz de induzir o enunciatário a acreditar e a fazer a Viagem Perfeita Japão, portanto, a seguir o receituário, passo a passo, da reportagem. Na página coberta pela imagem fotográfica da gueixa, quase ao final, lê-se: “Seja como uma gueixa em Kioto ou um super-herói em Tóquio, fantasiar-se é um hábito cultivado por muitos japoneses. À direita, as ruas repletas de neon do bairro de Shinjuku, na zona oeste de Tóquio”. Na página à direita, a superfície mostra uma importante oposição de sentidos imagéticos, visando surtir um efeito sinestésico de diversidade, explicitados no 176



enunciado, e reúne, além da excitante fotografia da vida noturna de Tóquio, as informações complementares sobre o ideal do paraíso oriental, a partir do título da reportagem: “A viagem Perfeita – Japão. O Japão reúne riqueza cultural, beleza natural e excentricidades modernas em sua geografia compacta – portanto, em questão de horas você pode viajar da metrópole de Tóquio para uma fonte termal a dois”. Os enunciatários, dessa forma, são convidados explicitadamente para fruir a Viagem Perfeita Japão através dos atrativos turísticos nomeados pela revista-enunciadora como sendo a “riqueza cultural, beleza natural e excentricidades modernas”, por meio do ideal do jogo turístico e de suas máscaras fantasísticas de “uma gueixa em Kioto ou um super-herói em Tóquio”, nessa ilha paradisíaca, de “ geografia compacta”, o Japão; em um espaço intermediário de felicidade, distantes do cotidiano, mas protegidos nos seus Mesmos, românticamente, ou seja, a “ dois” (LONELY PLANET, 2010, p.66-67). A foto da gueixa, em primeiro plano, captura o olhar do enunciatário por conter um grande valor simbólico ligado às tradições japonesas, à feminilidade e a fantasias sexuais, assim, a enunciadora selecionou uma imagem que pudesse produzir um efeito sinestésico



pregnante



no



enunciatário e evitou utilizar uma fotografia como uma mera ilustração da página. Os tons vermelhos, rosa e branco fazem parte da composição de sentidos que a revista quer produzir Fig. 31: Lonely Planet, outubro de 2010, p. 66.



versus



de



feminilidade



exotismo



versus



tradição e esquentam a página e harmonizam a ideia de Viagem Perfeita. O olhar e o sorriso da gueixa tornam-se um convite à fantasia de pertencer a esta cena turística e, igualmente, é uma tática 177



enunciativa da revista para o enunciatário “pretender ser o que não é”, um herói e/ou gueixa, e se desvincular do dia a dia ( FERRARI, 2011, p. 12). Essas aparências (figuras) são colocadas pela revista como parte da experiência de ser turista no Japão, “uma vez que fantasiar-se é um hábito cultivado por muitos japoneses”, ratificado na visualização do rosto da linda gueixa. (LONELY PLANET, 2010, p.66). Já na fotografia da página da direita, cabe a ação de produzir o sentido de agitação, divertimento e imprimir rítmo de excitação à visualização da Viagem Perfeita Japão. A foto escolhida privilegia a ideia de movimento. No topo da página, à esquerda, grandes letreiros de neon capturam o olhar do enunciatário e sugerem centenas de opções da vida noturna em Tóquio. Já na calçada, pode-se ver vultos de pessoas andando agitadas pela rua, como também o espectro veloz de faróis acesos de um carro se distanciando do local. A imagem é composta em um tom mais



escuro,



por



dourados,



vermelhos e o branco luninoso dos letreiros, que contrastam com as cores claras da página ao lado, com a foto da suave gueixa e sobem a visualização



da



página



para



empolgar e excitar o enunciatário. Superlativizar, ou seja, exacerbar os



Fig. 32: Lonely Planet, outubro de 2010, p. 67.



elementos que compõem a linguagem verbivisual é uma estratégia predominante nas capas e reportagens utilizadas pela mídia impressa de viagem e atua como fio condutor para a transposição dos atributos turísticos apresentados. Exemplificando as fotos, em sua maioria, são coloridas, sempre bonitas e contêm vários planos, sem serem chapadas, para oferecer movimento às cenas. As imagens fotográficas são selecionadas para dar verossimilhança à representação e, dependendo dos sentidos que o enunciador quer produzir, e os efeitos 178



que quer causar, as imagens se revezam em mais cognitivas e/ou sinestésicas. Textos e enunciados são adjetivados para retificar o efeito de realidade das fotos: o melhor destino, a mais bonita cidade, imperdível, o lugar perfeito, a magia mais mágica etc. Assim sendo, a superlativização dos enunciados da “Viagem Perfeita Japão”, de Lonely Planet, é construída a partir da redundância expressa no próprio título da reportagem, bem como, nos demais subtítulos, um após outro, que compõem a narrativa, cujo efeito é acionar o imaginário de viagem prefeita. Vejamos: “O melhor do sumô; O melhor lugar para observar as pessoas; O melhor da noite; Os melhores templos; As melhores cozinhas; O melhor da natureza sagrada”. Cada uma dessas seções da matéria jornalística é acompanhada por fotos que exacerbam os valores do perfeito midiaticamente posto como melhor (LONELY PLANET, 2012, p. 69 -76). Entretanto, antes de o enunciatário encontrar o roteiro detalhado dos “the best points” dessa viagem perfeita ao Japão, na página seguinte, da abertura, um infográfico é elaborado pela enunciadora-revista com o intuito de transpor os predicados dos lugares e também facilitar o efeito que quer causar, o de script ideal das cenas e experiências turísticas. O mapa divide o Japão e elege três regiões principais: Tóquio, Kioto e Península de KII. Trata-se de um quadro temático de experiências, onde a enunciadora sintetiza informações importantes e mapeadas por ela; assim, sinaliza os atributos do Outro turístico, duração da viagem e tipo de práticas sociais e culturais que podem ocorrer em cada região. Em outras palavras, nada mais é do que uma representação modalizadora dos ideais viventes no imaginário turístico, contendo os tipos



Fig.33: Lonely Planet, outubro de 2010, p. 68.



de experiências que o enunciatário “deve seguir” para saber como realizar a Viagem Perfeita Japão. 179



Os ideais da Viagem Perfeita Japão, aos poucos, são construídos durante a reportagem pela enunciadora para que o enunciatário, além de identificá-los, possa igualmente, (re) construir fantasias, sonhos, desejos de viajar e a imaginação e chegar ao real. Ou seja, a revista atua engendrando imagens, fantasias, sonhos que alimentam o consumo turístico em sintonia com a lógica capitalista. Na Viagem Perfeita Japão, de Lonely Planet, o “adjetivo melhor” é o seu portavoz e as imagens fotográficas utilizadas são seus ecos, mais conceituais e sinestésicas, visando impregnar os sentidos e, consequentemente, a imaginação dos leitores. Dessa maneira, constroem fantasias, sonhos para acionar o desejo de fuga do cotidiano para um local paradisíaco (exótico), no caso, o Japão. Tomemos como exemplo as fantasias construídas acerca da primeira região



Fig. 34: Lonely Planet, outubro de 2010, p. 70.



mapeada pela revista: Tóquio “O melhor lugar para assistir a uma luta de sumô, observar pessoas e aproveitar a noite”. Um ambiente perfeito para o enunciatário ser um flâneur, ou então ir além, e viver novas máscaras à disposição dele nessa cidade, podendo até se tornar (encarnar) um dos diversos personagens, imitando os cosplays (LONELY PLANET, 2010, p 68). Percorramos, agora, as imagens fantasísticas de escape do cotidiano através das máscaras identitárias, no espaço paradisíaco do jogo turístico de Tóquio, no texto:
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Super-heróis de anime (desenhos animados) com cabelos arquitetônicos, lolitas góticas e crianças com fantasias de animais cobrem o corpo inteiro: só podia ser em Harajuku, o bairro cujo nome tornou-se sinônimo do chamado cosplay (representação de personagens com suas roupas bizarras). Aos domingos, a Jingubashi, uma ponte junto à estação de Harajuku, vira território dos adeptos do cosplay que ali habitam seus alter egos. Embora cada um deles tenha seus motivos, muitos são jovens socialmente marginalizados que encontram um escape e uma tribo nesse festival de máscaras coletivo e diversificado. (LONELY PLANET, 2012, p.70).



Após engendrar as fantasias da cena turística, em seguida, o texto realiza a convocação do enunciatário, ao encontro da felicidade flanando pelas ruas de Tóquio, posta como verdadeira pela enunciadora-revista através das palavras de um morador. O dia a dia no Japão pode ser opressivamente rígido, e o cosplay é uma reação criativa às pressões. E quem não gostaria de tornarse uma princesa guerreira com um cabelo fabuloso por um fim de semana? (...) Os moradores de Tóquio adoram expressar-se com brincadeiras e fantasias não apenas no mundo do cosplay, mas no dia a dia. “Visto coisas que me fazem me sentir bem, mas meu estilo muda de acordo com meu humor”, reflete Hidemichi Sawa, que exibe um colete sob camisa de manga comprida enquanto passeia com a namorada, Chika Hamamoto. “Hoje? Estou preocupado com muita coisa. Mas caminhar nesse bairro é algo que gosto de fazer”. Ele pega a mão de Chika e os dois saem flanando pela tarde ensolarada. (LONELY PLANET, 2012, p.70).



Essas fantasias são sancionadas no texto na Fig.35: Lonely Planet, outubro de 2010, p. 69.



visualização, ora com os lutadores de sumô, ora com os cosplays, ou então, por japoneses fazendo



piquenique para festejar a primavera sob as cerejeiras e, finalmente, para encerrar o bloco, a foto do famoso e excitante bairro de Shibuya e sua vida noturna. Assim, sucessivamente, nas outras duas regiões japonesas mapeadas, a reportagem vai construindo as fantasias da Viagem Perfeita Japão. Sempre constelando em torno dos principais ideais viventes no imaginário turístico. Por outro lado, antes de finalizarmos é imperativo retomar alguns conceitos da fantasia que complementam a concepção do imaginário e os ideais da Viagem Perfeita (LONELY PLANET, 2010, p 68).
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Retomando as ideias de Nasio (2005), na fantasia, somos aquilo que perdemos, portanto, evocar um tipo de liberdade infantil é um dos desejos construídos midiaticamente pelas revistas de turismo e apenas realizável no distanciamento das obrigações morais e sociais do cotidiano. Entretanto, como o psicanalista ressalta, “não há perda verdadeira sem que o sujeito se identifique com aquilo que perde. Do ponto de vista psicanalítico, somos, na fantasia, aquilo que perdemos”, (NASIO, 2005, p.38). É o que o texto sincrético deixa claro ao informar que o cotidiano japonês pode ser muito opressivo, e ao remeter o leitor para o seu próprio dia a dia que, no mínimo, é maçante. A fantasística é o chamariz dos desejos que são sempre desejos sexuais e/ou agressivos, portanto, toda cena fantasística é uma cena edipiana, na qual o protagonista tenta possuir ou ser possuído pelo outro, desempenhando vários papéis. Dessa maneira, a fantasia “comporta uma cena, personagens – em geral, pouco numerosos -, uma ação, um afeto predominante e a presença, na cena, de uma parte definida do corpo” (NASIO,



2005,



p.34).



A



parte



presente do corpo nesta fantasia midiática são os olhos através do Fig. 36: Lonely Planet, outubro de 2010, p. 71.



olhar



do



enunciatário,



que



se



transforma (possui) no olhar do outro turístico e o torna (é possuído) seu olhar. Por conseguinte, a fantasia é olhar sendo um flâneur, se divertindo em Tóquio, passeando, vagabundeando pelas ruas dessa cidade, livre de compromissos, apenas fruindo. Para Nasio (2005, p.16-17), essa cena chama-se “fantasia inconsciente e impregna o corpo do sujeito, regula sua sensibilidade erótica e governa, à sua revelia, o conjunto de comportamentos afetivos e mesmo sociais”. Como ele ainda explica, ao observarmos nossa realidade, vemos coisas diferentes do que se “pinta na retina”. Neste sentido psicanalítico, nas revistas de turismo, procuramos no mundo do Outro turístico o local 182



perfeito de vida, de ser, o paraíso que vemos em nossas fantasias e os desejos que as acendem. Ou seja: Não vemos o que é, mas o que queremos ver, o que devemos ver segundo nossas fantasias e os desejos que as animam. No fundo, não vemos as coisas tais como são, mas tais como as desejamos e as fantasiamos. Ora, considerando que sou o que desejo, poderíamos concluir dizendo que vemos não o que é, mas o que somos; e deduzir o seguinte corolário: quando amo uma criatura ou uma coisa, o que vejo é a projeção de mim mesmo. (NASIO, 2005, p. 17).



Com



efeito,



na



VIAGEM



PERFEITA, somos guiados pelo olhar que vê segundo nossas fantasias e desejos; uma projeção de nós mesmos nesta cena virtual. Esse olhar impregna os nossos corpos com afetos, nos impulsionando a devorá-la e a querer ser devorado por ela, ou seja, viajar para flanar... Mas será que os sujeitos Figura 31



querem ser apenas um flâneur ou um voyeur?



Fig. 37: Lonely Planet, outubro de 2010, p. 70.



A visualidade das imagens dos contratos comunicativos das revistas de



turismo é uma vigorosa ferramenta para acionar os desejos e as fantasias dos sujeitos voltadas para à construção de imaginários turísticos da Viagem Perfeita, na qual o olhar dos enunciatários pode ver as imagens conforme suas fantasias e sonhos de manifestar o eu nesse espaço intermediário representado pelo Outro turístico. É o que abordaremos no próximo capítulo.
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CAPÍTULO III



THE PENCIL OF IMAGINARY: A VISUALIDADE DAS REVISTAS DE TURISMO



Fig. 38. Lonely Planet, agosto de 2009, p.39.



“Que a natureza desenha com o seu próprio lápis e, quando se lhe permite, copia a si mesma com mais fidelidade que qualquer pintor”, a fotografia desenha a natureza com o lápis de luz, em todos os seus detalhes, enquanto o imaginário esboça a natureza com seu próprio lápis de afetividades, inovando sempre (TÜRCKE, 2010, p.175). Os caminhos que entrelaçam o surgimento da fotografia e do turismo, bem como as diversas possibilidades de refletir sobre a ligação entre eles, apontam para uma aliança perfeita, que pode ser apreciada na exótica foto acima, de Sebastião Salgado, publicada na revista Lonely Planet, de agosto de 2009, na reportagem sobre Galápagos: “A TERRA QUE O TEMPO ESQUECEU” (LONELY PLANET, 2009, p.39). Examinaremos agora como a visualidade das fotografias nos contratos comunicativos das revistas de turismo é uma vigorosa ferramenta para acionar os desejos e as fantasias dos leitores, voltada à construção de imaginários turísticos da Viagem Perfeita, em que o olhar dos enunciatários pode ver as imagens conforme suas fantasias e 184



sonhos de manifestar o eu nesse espaço representado pelo Outro turístico. Por outro lado, a mobilidade turística iniciada através da antecipação dessa experiência, a partir da visualidade imagética fotográfica e, consequentemente, nas revistas de turismo, também requer outras ponderações que serão abordadas durante este capítulo. Nessa perspectiva, diversas são as probabilidades de analisar e discutir a cultura visual no turismo, embora, normalmente, os estudos estejam voltados para uma apreensão muito rasa dos sentidos que envolvem a visualidade nas práticas turísticas. Pesquisadores como Adrian Franklin e Crang Mike (2001) defendem a necessidade de uma abordagem mais multissensorial, consubstanciada no turismo, e uma reavaliação sobre a ênfase simplista na noção do olhar do Turista, tipificada por John Urry (1997), muito importante, mas muitas vezes mal compreendida. Assim, pretendemos aprofundar nossas análises sobre as questões estéticas da visualidade nos contratos comunicativos das revistas de turismo no sentido de conhecer as relações estabelecidas entre estética e política, a partilha desse sensível para a materialização da viagem perfeita. Salientamos que a discussão do fenômeno turístico baseado na visualidade tem sua gênese na origem da fotografia, em que ambas as práticas de sociabilidade, a de fotografar e viajar, emergem e se remetem ao mesmo núcleo central da modernidade, além da visualidade ser o coração da nossa pesquisa. Assim sendo, existem várias possibilidades de abordagem da fotografia, numa variedade de aspectos que vão desde um ponto de vista mais técnico da câmera, passando por sua historicidade e atingindo o outro extremo mais abstrato, uma filosofia da fotografia. A perspectiva adotada por nós nesta pesquisa parte de uma aproximação com a semiótica visual e/ou plástica, mas também examinaremos alguns aspectos filosóficos da fotografia, do processo fotográfico, sua evolução histórica e discursos. A escolha desses múltiplos caminhos se dá por refletir, entre tantas outras questões, a fotografia como forma de representação do mundo do Outro turístico.



3. 1 O MUNDO-IMAGEM No ensaio intitulado “O Mundo-Imagem”, Susan Sontag (1987) aborda as implicações de uma nova ética do ver que se desenvolve a partir do advento fotográfico. 185



Ela argumenta que apesar do avanço humanístico e científico alcançado em meados do século XIX, que corresponderia ao chamado desencantamento do mundo, a humanidade não conseguiu, como se previu na época, uma fuga em massa em direção à realidade concreta do mundo. A realidade sempre foi interpretada por meio das informações fornecidas pelas imagens; e os filósofos, desde Platão, tentaram dirimir nossa dependência das imagens ao evocar o padrão de um modo de apreender o real sem usar imagens. Mas quando, em meados dos séculos XIX, o padrão parecia estar, afinal, ao nosso alcance, o recuo das antigas ilusões religiosas e políticas em face da investida do pensamento científico e humanístico não criou – como se previra – deserções em massa em favor do real. Ao contrário, a nova era da descrença reforçou a lealdade às imagens. A crença que não podia mais ser concedida a realidades compreendidas na forma de imagens passou a ser concedida a realidades compreendidas como se fossem imagens ilusões. (SONTAG, 1987, p. 169).



Sontag ressalta ainda (1987) que grande parte das preocupações contemporâneas continuam voltadas para a noção de que este mundo-imagem esteja substituindo o mundo real e ela defende a ideia de que a fotografia não pode ser entendida como uma pintura, portanto, não cabe o desprezo platônico que tenta compará-la a uma mera aparência no processo de dessacralização do mundo. Assim, Sontag faz críticas a como outros grandes pensadores analisaram a fotografia, entre eles, Feuerbach (1843). Nas palavras da filósofa: A maioria das expressões contemporâneas de preocupação quanto à possibilidade de um mundo-imagem estar tomando o lugar do mundo real continua a fazer eco, como no caso de Feuerbach, ao menosprezo platônico da imagem: verdadeira na medida em que se assemelha a algo real, falsa porque não passa de uma semelhança. Mas esse venerável realismo ingênuo é um tanto irrelevante na era das imagens fotográficas, pois o seu contraste grosseiro entre a imagem (“cópia”) e a coisa retratada (“o original”) – que Platão ilustra repetidas vezes com o exemplo da pintura – não se adapta à foto de um modo simples. Tampouco o contraste ajuda a compreender a criação das imagens em suas origens, quando se trata de uma atividade prática, mágica, um meio de ganhar ou de apropriar-se do poder sobre algo. (...) Para os defensores do real, desde Platão até Feuerbach, equiparar a imagem à mera aparência – ou seja, supor que a imagem é absolutamente distinta do objeto retratado – faz parte do processo de dessacralização que nos separa de modo irrevogável do mundo dos tempos e dos lugares sagrados em que se acreditava que uma imagem participava da realidade do objeto retratado. O que define a originalidade da fotografia é que, no exato momento em que o secularismo triunfou por completo na longa, e crescente secular, história da pintura, algo semelhante ao status primitivo das imagens renasce – ainda que em termos inteiramente seculares. Nosso sentimento irreprimível de que o processo fotográfico é algo mágico tem uma base genuína (SONTAG, 1987, p. 171-172).
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Sontag (1987, p. 177) argumenta igualmente que poucas pessoas na sociedade ocidental ainda compartilham o “pavor primitivo das câmeras”, em virtude de “pensar a foto como parte delas”. Entretanto, ela lembra que algum vestígio da magia fotográfica ainda perdura, como por exemplo nosso receio de rasgar ou jogar fora a foto de uma pessoa querida, principalmente, se estiver morta, o que seria de certa forma uma atitude “cruel de rejeição” de nossa parte. Para Sontag (1987, p.177), o verdadeiro primitivismo moderno não consiste em ver a imagem como coisa do real; imagens fotográficas dificilmente são tão reais assim. Em vez disso, a realidade passou cada vez mais a se parecer com aquilo que as câmeras nos mostram (SONTAG, 1987, p. 177).



Exemplificando a ideia de Sontag, atualmente é corriqueiro verificar que as pessoas se referem às suas experiências violentas, como um sequestro-relâmpago, um assalto, ou mesmo um acidente de trânsito, dizendo que “parecia um filme” (SONTAG (1987, p.177). Podemos ainda acrescentar que o sentido da realidade após o advento fotográfico tornou-se mais complexo e assim criou-se “simplificações compensatórias, entre as quais a mais viciante é tirar fotos”. Esta compensação imagética nada mais é do que o desejo das pessoas de terem novas experiências, portanto, elas estão “em busca de um modelo à prova de crises” e a fotografia cumpre bem este papel compensatório no viés afetivo e narcisista (SONTAG, 1987, p.178). Como a filósofa afirma: Fotos são um meio de aprisionar a realidade entendida como recalcitrante, inacessível; de fazê-la parar. Ou ampliam a realidade tida por encurtada, esvaziada, perecível e remota. Não se pode possuir a realidade, mas se pode possuir imagens (e ser possuído por elas) – assim, como Proust, o mais ambicioso dos prisioneiros voluntários, não se pode possuir o presente, mas se pode possuir o passado (SONTAG, 1987, p. 180).



Sontag (1987, p.196) também observa que os poderes da fotografia têm desplatonizado nossa percepção da realidade, tornando cada vez menos possível refletir nossas experiências “à luz da distinção entre imagens e coisas, entre cópias e originais”. Para ela, essa ideia condizia com a atitude depreciativa platônica no tocante à associação das imagens com as sombras, ou seja, “transitórias, minimamente informativas, imateriais, impotentes copresenças das coisas reais que as projetam”. Assim, a filósofa entende que a força da imagem fotográfica emana de serem elas realidades materiais por si só, ou seja: “depósitos fartamente informativos deixados no rastro do que quer que as 187



tenha emitido, meios poderosos de tomar o lugar da realidade – ao transformar a realidade numa sombra (SONTAG, 1987, p.196). Nesse sentido, podemos pensar que as fotos são mais reais do que qualquer um poderia pensar na época do seu surgimento. E como Sontag (1987) lembra, somente por constituírem uma fonte ilimitada, as fotografias não podem ser esgotadas pelo desperdício consumista. Por fim, Susan Sontag (1987, p.196) encerra o ensaio sobre o mundo-imagem dizendo: “Se o mundo real quiser dispor de um meio mais adequado de incluir o das imagens, necessitará de uma ecologia não somente das coisas reais, mas das imagens também”. Assim é o mundo-imagem: fascinante, intrigante, provocador por sua infinita capacidade inventiva: é um espaço perceptivo criado pelo e para o homem produzir sentidos para sua incansável jornada de vida e na imperativa necessidade físico-psíquica de se presentificar no real visando encarar sua finitude corporal. No entanto, esse mundo-imagem é sempre protegido por sua gênese criativa humana, e de difícil apreensão, já que, a cada instante, ele se descortina com uma nova perspectiva de entendimento. 3.1.1 RETOMANDO ALGUNS CONCEITOS Para adensarmos a compreensão dos efeitos de sentidos produzidos por esse mundo-imagem no turismo, optamos, antes de qualquer coisa, por retomar alguns conceitos-chave e ampliar outros sobre a imagem como representação visual e mental para fundamentarmos nossas reflexões durante este capítulo. Assim sendo, lembramos que o mundo-imagem se divide a princípio em dois domínios: o primeiro como representações cinematográficas,



visuais



através



televisivas,



de



desenhos,



holográficas



e



pinturas,



infográficas.



gravuras, O



imagens



segundo



como



representações mentais, tais como visões, fantasias, imaginações e modelos de ideias gerais. Os dois domínios da imagem não existem de forma separada, uma vez que estão ligados em sua gênese de maneira inextricável (SANTAELLA E NÖTH, 1997; SANTAELLA, 2001). Não há imagens como representações visuais que não tenham surgido de imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que não há imagens mentais que não tenham alguma origem no mundo concreto dos objetos visuais (SANTAELLA E NÖTH, 1997, p.15). 188



Outros dois conceitos fundamentais que unificam os domínios da imagem são o de signo e de representação. De um modo simplificado, o signo pode ser compreendido como algo que se percebe, que tem forma, cor, sons, cheiro e que dá uma significação a um objeto e/ou evento (JOLY, 1994). Contudo, ampliando um pouco mais a noção de signo, Greimas e Courtés (2008) o definem como: Signo é uma unidade45 do plano46 de manifestação, constituída pela função semiótica47, isto é, pela relação de pressuposição recíproca (ou solidariedade), que estabelece entre grandezas48 do plano de expressão49 (do significante) e do plano de conteúdo50 (do significado), no momento da linguagem (GREIMAS E COURTÉS, 2008, p.462).



Já a representação é um conceito da filosofia clássica, considerado um conceitochave para a semiótica, que o utiliza para aludir “de maneira mais ou menos explicita – que a linguagem teria por função estar no lugar de outra coisa, de representar uma ‘realidade’ diferente”, segundo GREIMAS E COURTÉS (2008, p.419). Cabe ainda retomar outros três conceitos essenciais para nossas ponderações e análises: ícone, índice e símbolo: Entende-se por ícone, na esteira de Ch. S. Peirce, um signo definido por sua relação de semelhança com a realidade do mundo exterior, por oposição ao mesmo tempo a índice (caracterizado por uma relação de “contiguidade natural”) e a símbolo (firmado na simples convenção social) (GREIMAS E COURTÉS, p.250).



É a partir de uma abordagem semiótica que podemos captar a complexidade e a potência da comunicação pela imagem na circulação entre “semelhança, traço e 45



“Entende-se por unidade semiótica (ou linguística) uma classe de grandezas situada no eixo sintagmático da linguagem, construída com o auxílio dos procedimentos de segmentação e característica de cada plano, nível ou grau de derivação da linguagem” (GREIMAS E COURTÉS, 2008, p.516). 46 “O Termo figurativo espacial, plano, serve – desde F. de Saussure e L. Hjelmslev – para designar separadamente os dois termos da dicotomia significante/significado ou expressão que a função semiótica reúne” (GREIMAS E COURTÉS, 2008, p.371). 47



A “semiótica estuda a significação” (PIETROFORTE, 2010, p.11). “Denomina-se grandeza esse “há algo” do qual se presume a existência semiótica, anterior à análise que reconhecerá aí uma unidade discreta, e do qual não se postula se não a comparabilidade e com outras grandezas de mesma ordem” (GREIMAS E COURTÉS, 2008, p.241). 48



49



“O plano de expressão refere-se à manifestação” de um “conteúdo em um sistema de significação verbal, não verbal e sincrético” (PIETROFORTE, 2010, p. 11). 50 “O plano de conteúdo refere-se ao significado do texto, ou seja, como se costuma dizer em semiótica, ao que o texto diz e como ele faz para dizer o que diz” (PIETROFORTE, 2010, p. 11). 189



convenção, isto é, entre ícone, índice e símbolo”, segundo JOLY (1994, p. 40). Assim, podemos sintetizar que a semiótica estuda a significação tendo como objeto o texto (verbal ou não) e o seu sentido. Nessa aproximação, as fotos podem “ser vistas tanto como signos que representam aspectos do mundo visível quanto em si mesmas, como formas puras, abstratas ou formas coloridas”. Essa divisão é expressa na semiótica da imagem sob o título de semiótica figurativa e/ou semiótica plástica, inicialmente estudada por Greimas (1984) (SANTAELLA, 2001, p. 188). Ana Claudia Oliveira (2004, p. 12), a partir de Jean-Marie Floch51 (1985), defende a ideia que devemos consolidar o uso do conceito de “semiótica plástica” por entender que o adjetivo “plástica” pode abranger o “estudo do plano da expressão das manifestações visuais mais distintas, quer as artísticas, quer as midiáticas, quer as do mundo natural”. Dessa forma, devemos considerar que um texto visual, qualquer que seja, arquitetura, escultura, paisagem natural ou pintada, desenhada, gravada, fotografia, é construído por um arranjo específico de sua plástica, organizada por mecanismos estruturais particulares de seu sistema com as suas regras, resultando em uma dada sintagmatização das unidades mínimas; optamos por denominar plástica a semiótica que se ocupa da descrição do arranjo da expressão de todo e qualquer texto (OLIVEIRA, 2004, p. 12).



Em termos de semiótica visual, a imagem é “considerada uma unidade de manifestação autossuficiente, como um todo de significação, capaz de ser submetido à análise”, segundo GREIMAS E COURTÉS (2008, p.254). É nessa perspectiva que ao longo desta tese estamos realizando nossas análises e aproximação com o mundoimagem, mais especificamente, com a fotografia. A semiótica pretende apreender como se dá a construção dos sentidos do texto. Portanto, quando analisamos um texto fotográfico nessa abordagem tratamos de descrevê-lo a partir de um percurso gerativo de sentido, ou seja, que gera uma significação. Entretanto, a semiótica não se prende apenas ao plano de conteúdo mas também abarca o plano de expressão. Para Ramalho e Oliveira (2012, p.2), “o plano da expressão é a ‘escritura’ da linguagem visual. É o universo da leitura. O plano do conteúdo, os efeitos de sentido se inscrevem no plano de expressão”.
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Oliveira explica que a expressão “semiótica plástica” foi utilizada pela primeira vez (nos estudos semióticos) por J. M. Floch no livro: Petites Mythologies de l’ceil est de l’espirit. Pour une sémiotique plastique (1985). 190



As imagens fotográficas oferecem uma fruição prazerosa para o olhar dos leitores das revistas de turismo, por serem representações de paisagens e objetos de um Outro estrangeiro, sempre bonitas e interessantes. Dessa maneira, constroem imaginários que tendem a projetá-los na experiência turística da viagem perfeita, como já tratamos anteriormente. Por outro lado, não podemos esquecer que as capas das revistas, bem como suas reportagens, se utilizam de duas linguagens, a visual e a verbal, por conseguinte, o que temos é um texto sincrético. A linguagem do texto sincrético “aciona várias linguagem de manifestação”, segundo GREIMAS e COURTÉS (2008, p. 467). Em outras palavras, a linguagem sincrética é uma articulação entre um sistema semiótico plástico e um sistema semiótico verbal, por conseguinte, a fotografia, em nossas análises, vem sendo abordada a partir dessas relações. As analogias entre o linguístico e o fotográfico estabelecem duas funções importantes para nosso estudo: a de ancoragem e a de etapa (BARTHES, 1984). Ou seja: A articulação da imagem com a palavra, portanto, torna-se um dos modos de orientar e restringir essas escolhas do leitor: quando as palavras explicam o que se passa nas imagens, como nas legendas das fotos jornalísticas, o verbal cumpre a função de ancoragem; quando entre palavra e imagem há uma relação complementar, que se resolve na totalidade da mensagem, como nos diálogos das histórias em quadrinhos, o verbal cumpre sua função de etapa (PIETROFORTE, 2004, p.49).



Ressaltamos que nossa intenção é mostrar que as fotos turísticas, como um sistema semiótico plástico são utilizadas nas revistas de turismo com o objetivo de produzir sentidos, em uma relação semissimbólica entre os dois planos (conteúdo e expressão), ancoradas por um sistema semiótico verbal que compõe o texto sincrético, produz sentidos e tende a construir imaginários de uma viagem perfeita. A par de alguns princípios básicos da imagem visual na aproximação com a semiótica visual, agora vamos nos debruçar sobre alguns processos específicos da produção dos discursos da fotografia, ora na perspectiva semiótica, ora a partir de outros estudos sobre ela, mas também retomando a sua trajetória histórica. 3.1.2 A IMAGEM FOTOGRÁFICA Como exposto, antes de tudo, a fotografia é uma imagem, logo, como qualquer outra imagem, é um signo, sendo na sua referência “aquilo que está fora dela e que ela registra”, ou seja: um duplo. Portanto, qualquer “signo, por sua natureza, na sua relação 191



com aquilo que é por ele indicado ou que está nele representado, é um duplo” (SANTAELLA E NÖTH, 1997, p. 131). As imagens, por serem signos, atuam na mediação entre o homem e o mundo em virtude da sua natureza de ser simbólico, ser de linguagem,



ser



falante,



ao



homem



inelutavelmente mediado por signos. Todas as modalidades de signos, inclusive as imagens, têm o propósito e a função de representar e interpretar a realidade, mas, ao fazê-lo, inevitavelmente interpõem-se entre o homem e o mundo. Assim como os espelhos, ao mesmo tempo que os signos, refletem a realidade, também a refratam, quer dizer, ao refletir transforma, transfiguram e, numa certa medida, até mesmo deformam o que é por eles refletido (SANTAELLA e NÖTH, 1997, p.131).



Essas características descritas Fig. 39. Viagem e Turismo, julho de 2010, p. 90.



são comuns, em maior e/ou menor



grau de intensidade, a todos os signos, até mesmo aos fotográficos. Assim, o signo fotográfico pode ser definido, na analogia com o objeto, por um lado, como ícone, por outro, como índice. Observemos a foto ao lado, ela é precisamente o objeto que representa o Big Ben, portanto, é icônica. Mas também é um índice, pois fisicamente corresponde, ponto por ponto, à natureza do seu objeto, o Big Ben publicado na edição de julho de 2010 na Viagem e Turismo SANTAELLA E NÖTH, 1997). Então, qual seria a inovação sígnica da fotografia? É que pela primeira vez a imagem “se viu nua e crua, reduzida a si mesma, livre de todas as distorções, para melhor, ou para pior, impostas pela imaginação, manualidade e manipulação do artista”, segundo SANTAELLA E NÖTH (1997, p. 131). Como exaltam os pesquisadores, tudo por conta e graça de uma máquina que prolongou o sistema ótico do homem e dos efeitos e reações químicas que tornaram possível à máquina captar, congelar, multiplicar e guardar para sempre o mundo e os seus objetos. Dito poeticamente por eles é o “milagre da captação do mundo. A imagem parece, afinal, ter conseguido se liberar dos limites impostos a todos os signos. “A fotografia surge, enfim, como se fosse realidade ela 192



mesma, o próprio mundo capturado em fatias”, SANTAELLA E NÖTH (1997, p. 131). Já para Sontag (1987, p.70), as fotos são capazes de usurpar a realidade, portanto, antes de serem uma simples imagem, ou mesmo uma interpretação do real, são igualmente “um vestígio, algo diretamente decalcado do real, como uma pegada ou uma máscara mortuária”, eternizada em vida e mágica em sua gênese. Para além da compreensão da foto apenas como uma imagem52, Dubois (1998) propõe que ela é igualmente, em primeiro lugar, um verdadeiro ato icônico, uma imagem se quisermos, mas em trabalho, algo que não se pode conceber fora de suas circunstâncias, fora do jogo que a anima sem comprová-la literalmente: algo que é, portanto, ao mesmo tempo consubstancialmente, uma imagem-ato, estando compreendido que esse “ato” não se limita trivialmente apenas ao gesto da produção propriamente dita da imagem (o gesto da “tomada”), mas inclui o ato de sua recepção e de sua contemplação. A fotografia, em suma, como inseparável de toda a sua enunciação, como experiência de imagem, como objeto totalmente pragmático (DUBOIS, 1998, p.15).



Esse objeto pragmático, a despeito de todo o aparato mecânico e ótico-químico, “pretensamente objetivo”, o qual foi tratado inúmeras vezes no viés filosófico como realizável “na ausência do homem”, de modo algum exclui o sujeito e, mais especificamente, o “sujeito em processo”, segundo DUBOIS (1998, p.15). De tal modo que é “impossível dissociar a imagem fotográfica do ato que a define” (SANTAELLA E NÖTH, 1997 p. 116). 3.2 UM ELETRIZANTE NOVO MUNDO: A FOTOGRAFIA



Aquelas horas silenciosas nas quais a luz do sol desenhou pela primeira vez sobre a pedra os contornos dos prédios fronteiriços de modo que se pudesse reconhecêlo foram as horas do nascimento do moderno choque imagético. Mas onde está o choque? (TÜRCKE, 2010, p. 174).



Sem meandros, a fotografia permitiu representar o homem, o seu mundo e seus objetos e conturbou o universo cultural e artístico europeu no período do seu surgimento. Por outro lado, “a invenção da fotografia foi saudada como um modo de aliviar o fardo
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Philippe Dubois (1998, p.15) se refere à compreensão da imagem fotográfica simplesmente como um “produto de uma técnica e de uma ação, o resultado de um fazer e de um saber-fazer, uma representação de papel que se olha simplesmente em sua clausura de objeto finito”. 193



de se acumular cada vez mais informações e impressões sensórias”, segundo SONTAG (1987, p. 104). Sontag (1987) esclarece que os primeiros fotógrafos tratavam a câmera fotográfica como se ela fosse uma máquina copiadora, como se fosse ela que visse, embora fossem eles que a operassem. Logo de início, discutiu-se muito o seu valor artístico, as pessoas diziam que a imagem produzida era feita pela máquina e não pelo fotógrafo. Diversos teóricos franceses, entre eles, Baudelaire, desprezavam publicamente a fotografia como expressão artística e em suas críticas contundentes salientavam que ela não passava de um gesto puramente técnico e frustrado daqueles que não tinham sensibilidade para a pintura. Para além dessas discussões iniciais sobre fotografia e arte, a imagem parecia assustadora para essas pessoas, que se sentiam ameaçadas de “perder o seu ganha-pão ou seu prazer artístico por causa delas. Hoje se costuma rir deles como de gente atrasada. Mas não era nada de estranhar a sua suspeita de que ali havia coisa” (TÜRCKE, 2101, p.175). Podemos cogitar a ideia de que a própria compreensão das pessoas de que o olho humano funcionava como uma câmera escura fazia do instrumento ótico um possível objeto amigável para essas pessoas. Portanto, construí-la não era nada amedrontador, ou seja, uma reprodução natural do olho humano, cobiçada e perseguida por séculos. Mas do imaginar o olho-máquina até a sua materialização no concreto, o choque, o assombro era uma consequência inevitável. Dito de outra forma, ver a si mesmo na imagem que a retina artificial produzia, e em único piscar de olhos, certamente era algo um tanto fantasmagórico. Muitos relatos também contam que as pessoas não tinham coragem de olhar por muito tempo os primeiros retratos de Daguerre, já que a nitidez das imagens dos seres humanos, nessas superfícies, lhes causava medo. Afinal, como esse olho artificial, sem o menor ruído, num rápido piscar conseguia captar mais do que eles poderiam ver do outro e de si? Era o confronto da morte de si captado vivo. Eis o choque imagético (TÜRCKE, 2010) se formatando em outra perspectiva. Nesse sentido, a imagem da fotografia, ao contrário da pintura, paralisa e retira do contínuo do espaço-tempo um único instante. Ela o “coloca” em duplo sentido: como o guarda ao ladrão e como o diretor à cena. Ela nunca oferece o instante em si, e sim o que ele faz dele – o que de resto só é possível quando havia algo ali que se deixava colocar, algo não colocado que de fato se desenhou na retina artificial. Caso contrário não haveria nada a ver ali. Por isso, 194



cada foto irradia insidiosamente um “foi assim”, mesmo que cada uma delas ao mesmo tempo dê a entender justamente não foi assim (TÜRCKE, 2010, p.176).



Para Türcke, a dialética entre “foi assim” e “não foi assim” significa destacar um instante sucessivo no espaço-tempo e transformá-lo de momento passageiro a constante, carregá-lo de sentidos que nunca antes teve. De tal modo, fazê-lo parecer ser o que na verdade nunca foi a posteriori. “E no entanto, é ele que aparece ali diferente do que era. Sua aparição enganadora é o único lugar possível de sua preservação, por assim dizer”. Sem dúvida, era difícil para as pessoas na época apreender e digerir os sentidos de tal artifício imagético (TÜRCKE, 2010, p.176). No mesmo viés de apreensão, Roland Barthes afirma o seguinte: (...) na fotografia não posso nunca negar que a coisa esteve lá. Há uma dupla posição conjunta: de realidade e de passado. E, uma vez que esse constrangimento só existe para ela, devemos tomá-la, por redução, pela própria essência, o noema da Fotografia. (...) O nome do noema da Fotografia será então “isto-foi” ou, ainda, o Inacessível. Em latim (pedantismo necessário porque ilumina cambiantes), dir-se-ia sem dúvida: “interfuit”, aquilo que vejo esteve lá, nesse lugar que se estende entre o infinito e o sujeito (operator ou spectator). Esteve lá e, contudo, imediatamente separado; esteve absolutamente, indesmentivelmente presente, e, todavia, já diferenciado. É tudo isto que significa o verbo intersum (BARTHES, 1980, p. 109-110).



Portanto, algo se desenhou ali e era estranho, assustador para aquelas pessoas: um choque, um tipo de astúcia que assombrava, pois foi assim. Ou seja, uma figura com que se faz entender uma coisa quando se diz outra, o inimitável noema da fotografia, como evidenciado por Roland Barthes (1980). É o choque da explosão de um sensível que paralisa e anestesia, antes de tudo.



Na fotografia, a presença da coisa (num determinado momento passado) nunca é metafórica; e, no que respeita aos seres animados, a sua vida também não, salvo se fotografarmos cadáveres. Nesse caso, se a fotografia se torna horrível, é porque certifica, por assim dizer, que o cadáver está vivo, enquanto cadáver: é a imagem viva de uma coisa morta. Porque a imobilidade da foto é como o resultado de uma confusão perversa entre dois conceitos: o Real e o Vivo. Atestando que o objeto do real, ela foi sub-repticiamente a pensar que ele estava vivo, devido a essa armadilha que no faz atribuir ao Real um valor absolutamente superior, como que eterno. Mas, deslocando esse real para o passado (isto foi), ela sugere que ele estava morto (BARTHES,1980, p.112).
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3.2.1 O OLHO MECÂNICO Na verdade, qualquer momento pode sofrer tal transformação, pois o olho mecânico “registra fielmente sempre o que ele vê e certamente retrataria uma chaminé ou um limpador de chaminé com a mesma isenção com que retrataria o Apolo do Belvedere”. Türcke ainda explica que o olho-mecânico é totalmente indiferente, pois para cada instante que ele pisca a captação mecânica é a mesma, não importa se é um limpador de chaminés ou um resto de bebida no copo, ou montanha nos Alpes Suíços (TALBOT apud TÜRCKE, 2010, p.176). É um olho paradoxal, pois produz, simultaneamente, sensações de mistério, fascínio e medo, mas em outro olhar, o humano. Explicitando a ideia do filósofo, um ser humano não consegue manter a visão fixada em um ponto por muito tempo, a imagem que se tem do alvo na retina só é nítida no centro, mas, ao contrário, a câmera fotográfica não se cansa e suas imagens, quando boas, são todas de uma “nitidez homogênea”, pois sua distorção marginal é quase imperceptível. Dessa forma, a visão humana pode depois tomá-la para seu uso e “estudar cada instante fixado através da fotografia e descobrir nele todos os insignificantes matizes, dobras, fissuras, veias, etc. que lhe escaparam ou que nunca lhe chamariam a atenção no lugar e na posição originais”. Nessa perspectiva, o “olho da câmera é sobre-humano”, uma vez que apenas ele consegue fixar um aqui e agora qualquer, com uma “abundância de detalhes” que, quando notado por um “observador vivo”, só poderia, na época - e porque não hoje - causar espanto, chocar e paralisar. Para o filósofo, essa abastança de minúcias imagéticas do real tem seu preço: a imagem “se encontra enrijecida, sem vida”. Com efeito, é impossível refutar a ideia de que a fotografia “lembra involuntariamente o que significava originalmente “ ‘retratar’: paralisar, matar” (TÜRCKE, 2010, p.177). Mais do que isso, podemos ainda refletir que a imagem fotográfica, ao reter consigo o instante paralisado, faz a pessoa se perceber privada de sua essência de vida. Mas também compreender que está preservada nesta superfície. Assim produzindo efeitos de sentidos contraditórios entre estar morto e ao mesmo tempo salvo (eternizado) naquele ali fotogênico. É nesse cerne de sensações conflitantes que o choque imagético inicial da fotografia conseguiu desprender-se dos efeitos de estranhamento, do terror inicial, e propiciar fascínio, magia e provocar em seus observadores desejos de emoções cada vez mais fortes. 196



E o lado da salvação não deve ser avaliado como muito pequeno. Mesmo que todos saibam que não serão abençoados ao serem fotografados, o monstruoso sucesso comercial da fotografia, comprovado por bilhões de cópia, se alimenta de uma lisonja totalmente elementar. Ter diante de si, fotografados, a si mesmo, a sua amada, sua vizinhança mais próxima, significa: o aqui e agora que eu vejo aqui não é qualquer, e sim um especial fixado – destacado dos incontáveis instantes imperceptivelmente transcorridos, em suma: algo excepcional. Se não foi fixado justamente por ser algo excepcional, então é certamente algo excepcional porque foi fixado. E as primeiras heliografias de Niépce, a vista da janela ou a mesa posta não tiraram o fôlego por causa da mesa ou da vista, mas porque aqui foi possível pela primeira vez fazer com que fossem desenhadas pelo Sol sobre uma pedra (TÜRCKE, 2010, p.182).



Nas palavras do filósofo: Mais de um século e meio depois de vertiginosa evolução não puderam destruir essa magia congênita da fotografia, ela faz o olhar voltar-se novamente para a substância sensível à luz, da qual ela se originou. Essa substância química reage apenas à luz, sem prejudicar com isso qualquer outro objeto em torno de si. E, no entanto, ela põe em ação algo que diz respeito a todos os objetos em torno dela e lhes transforma o valor: o imperativo “façam-se imagens!”. E essa é a mosca metafísica em que ela acerta (TÜRCKE, 2010, p.182).



Metafisicamente falando, o processo fotográfico atua somente sobre a consciência humana, mas como euforiza Türcke (2010, p.182), realmente “age”. E o “imperativo ‘façam-se imagens’ põe em ação um estranho sorvedouro”, cujos efeitos no início da fotografia eram imperceptíveis paras as pessoas. Neste cenário, o que se apresenta em um primeiro plano é o fotógrafo como um herói moderno: “assim como Deus que comanda a luz com sua palavra, Daguerre comanda, com a luz, as torres de Notre Dame”, ou seja, um privilégio vinculado ao sagrado da vida e somente à disposição dos fotógrafos (TÜRCKE, 2010, p.182). Na verdade, fazia parte da magia inata da fotografia este privilégio de “fixar pela imagem um objeto privilegiado”, embora, em muito pouco tempo não seria mais uma prerrogativa, e sim parte de uma massiva difusão comercial previamente “calculada”. Assim, tolo seria se acreditássemos no contrário, ou seja, que Daguerre e Niépce não fecharam o seu famoso contrato para fins lucrativos, ou mesmo para tirar o máximo possível de proveito desse novo ramo de negócios. Neste sentido, para Türcke, já está estabelecida o que viria a ser, posteriormente, a crítica de Horkheimer e de Adorno sobre a indústria cultural, pois “o produto cultural em questão não caiu posteriormente nas garras do mercado, foi, pelo contrário, desenvolvido especialmente para ele. A indústria 197



cultural não começa de maneira nenhuma apenas no século XX” (TÜRCKE, 2010, p.182).



3.2.3 O MODERNO CHOQUE IMAGÉTICO: HEROÍSMO DA VISÃO? Türcke (2010, p. 225) ressalta ainda que o choque imagético53, que o fascínio do instante paralisado fotograficamente exerce nas pessoas foi constituído nesse período. Em primeiro lugar, a foto se mostrou como o retrato em miniatura, no qual a “Revolução Industrial se cristalizou monodicamente, então essa mônada atrai o observador para dentro de si”, em seguida, atuou como choque social. Na verdade, em seu início, não está claro, em que o choque imagético poderia se tornar, entretanto, como ressalta o filósofo, ele já detém todo o princípio do embate perceptual. Ou seja: “O choque imagético é a faísca inicial da sensação absoluta – e, nessa qualidade, a imagem em miniatura de seu tempo” (TÜRCKE 2010, p.196). Todavia, ainda nos restam dúvidas. O que é essa sensação absoluta acionada por esse olho artificial? Como podemos entendê-la? Segundo, Türcke (2010, p.196) compreender “o choque imagético como sensação absoluta significa tomá-lo por uma mônada dessa espécie, na qual toda uma época se concentra sobre um ponto”. Trata-se, de início, de um tipo de imposição, dos sujeitos se adaptarem a essa máquina e de realizar alguns movimentos mecânicos que dominavam toda uma classe da população, onde o choque imagético se situava ainda na esfera do repouso, ou seja, apenas “na contemplação de fotos entre os lazeres parcimoniosamente semeados”. Gradualmente, o choque imagético torna-se a fonte propulsora de toda uma produção industrial e marca o compasso de todo o processo de trabalho e do seu reverso, o processo do lazer. Como declara o filósofo: Mas talvez a síntese entre a magia arcaica e a técnica moderna mais moderna que o choque imagético fotográfico produz fosse então evidente, mas subestimado. (...) É absolutamente necessário aprender a ler o instante fotograficamente paralisado como a memória imagética involuntária da Revolução Industrial (TÜRCKE, 2010, p.196).



Com efeito, são as potencialidades da fotografia - fazer ver (visualizar), olhe para mim (captar atenção), projete-se (imaginar) e compre-me (consumir) - emergindo, quase 53



Lembramos que o choque imagético tratado por Türcke (2010) foi abordado no primeiro capítulo desta tese. 198



invisíveis, as quais, depois, seriam postas em ação para subverter o olhar das pessoas aqui cabe o olhar do turista - e determinar, cada vez mais, a competência sensorial das pessoas para perceber, representar, imaginar e pensar. É uma repetição ritualística sociocultural, apreciada e enaltecida pelos sujeitos desde seu afloramento social. Contemporaneamente, retomando a perspectiva de Türcke (2010), as pessoas são viciadas em percepções visuais e anseiam ter emoções cada vez mais fortes. As implicações sociais que estão em jogo nesse contexto são da ordem estética, em que a ubiquidade das penetrações dos choques imagéticos não pode ser facilmente neutralizada e provoca efeitos físicos e psíquicos tão intensos nas pessoas quanto os medicamentos psicotrópicos, ou mesmo o álcool. Da mesma forma, os efeitos visuais dos produtos culturais afetam as percepções das pessoas e atuam numa forma de contágio social, resultando na busca desenfreada de emoções mais intensas.



Como parte dessa



amálgama, os produtos e os serviços turísticos fazem parte da procura por sensações mais agudas e viciantes. Assim, as experiências do turismo se tornam uma possibilidade para as pessoas visualizarem ou retomarem imagens visando saciar a ânsia por percepções sensoriais mais intensas. Por outro lado, as reflexões de Türcke contribuem também para adensarmos nosso entendimento sobre a culturalização das viagens, pois fica clara a existência de uma gênese comum de fotografia, viagens e lazer, ou seja, uma prescrição social do capitalismo que se autoalimentou e moldou as práticas sociais e culturais de uma época, mas que, igualmente, iria atuar na maneira com que o turismo moderno viria a ser percebido. Ratificando as ideias de Türcke, encontramos nas reflexões de Sontag a mesma seiva de sentidos. Para ela, embora essa retina artificial tenha produzido uma revolução psíquica, certamente, não ocorreu apenas no sentido positivo, tão aclamado e romantizado, como muitos pensadores imaginaram. Na mesma intensidade que a fotografia de fato desnuda o envoltório descolorido da visão rotineira do sujeito, ela também cria um novo costume de ver: (...) intenso e frio, solícito e desprendido; encantado pelo detalhe insignificante, viciado na incongruência. Mas a visão fotográfica tem de ser constantemente renovada por meio de novos choques, seja de tema, seja de técnica, de modo a produzir a impressão de violar a visão comum (SONTAG, 1987, p. 115).
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Assim, existe um tipo de bravura muito particular alastrada pelo mundo afora desde o invento da câmera fotográfica: o “heroísmo da visão”. A fotografia inaugurou uma atividade autônoma e permitiu que as pessoas manifestassem determinadas sensibilidades de forma singular e insaciável (SONTAG, 1987, p.106). Os fotógrafos partiram em seus safáris culturais, educativos e científicos, à cata de imagens chocantes. Tinham de capturar o mundo, qualquer que fosse o preço em paciência e desconforto, por meio dessa modalidade de visão ativa, aquisitiva e gratuita. (...) A busca tornou-se a marca registrada do fotógrafo na imaginação popular. Na década de 1920, o fotógrafo se torna o herói moderno, como o aviador e o antropólogo - sem necessariamente ter saído de sua terra natal. Os leitores da imprensa popular eram convidados a unir-se ao “nosso fotógrafo” em uma “viagem de descoberta”, em visita a reinos novos como “o mundo visto de cima”, “o mundo através das lentes de aumento”, “as belezas de todo dia”, “o universo invisível”, o “milagre da luz”, “a beleza das máquinas”, a imagem que pode ser encontrada na rua (SONTAG, 1987, p. 106).



Esse heroísmo da visão humana na ânsia de colorir o mundo, de violar a visão comum materializou-se nas fotografias de viagens e contribuiu para culturalizá-las, mas atuou, igualmente, na construção de uma percepção turística quando realçou e celebrou as paisagens exóticas e os objetos culturais do Outro estrangeiro. Desse modo, moldou o olhar do turista, mas também determinou a forma com que as imagens do turismo deveriam se materializar dali em diante, nos guias de turismo, nas revistas, jornais e sites especializados, etc. Essa perspectiva nos remete a outra ideia, a de que esse herói moderno transmutou-se em um novo tipo de papel social, o fotógrafo-turista54 contemporâneo “com sua câmera (arma) caçando o diferente, o novo, o inusitado, o significante. Eles não perseguem uma caça qualquer; sua presa é a cultura” (FERRARI, 2010, p. 112). Cabe ainda refletirmos que a visão heroica contribuiu na transformação do mundo-imagem em objeto de consumo, embora saibamos existir reivindicações morais a favor da fotografia. A imagem fotográfica promoveu um tipo de rendição do ver causando, mesmo sem intenções aparentes, a ampliação do choque imagético e seu principal efeito é converter o mundo numa loja de departamentos ou num museu sem paredes em que todo tema é degradado na forma de artigo de consumo e promovido a um objeto de apreciação estética. Por meio da câmera, as 54



O fotógrafo-turista é uma metáfora para o sujeito quando ele viaja e se transforma em um tipo de personagem no uso de sua câmera fotográfica, uma forma de interpretar o mundo durante as viagens, a partir do ato de fotografar. “O fotógrafo-turista passa a sentir grande prazer em olhar o mundo e em ser visto”, a querer cada vez mais sentir sensações, o devaneio - tão peculiar do turismo, das artes, do cinema, da propaganda e da contemporaneidade. (FERRARI, 2010, p.111). 200



pessoas se tornam clientes ou turistas da realidade – ou Réalités, como sugere o nome da revista fotográfica francesa, pois a realidade é entendida como plural, fascinante e à disposição de quem vier pegar. Ao trazer o exótico para perto, ao tornar exóticos o familiar e o doméstico, as fotos tornam disponível o mundo inteiro como um objeto de apreciação (SONTAG, 1987, p. 126).



Resta-nos, assim, conjecturar: não são estes os sentidos que o leitor apreende ao visualizar as imagens das revistas de turismo? Uma prateleira de imagens exóticas que tornam os destinos fascinantes e familiares, mas clamando para serem devorados (consumidos) como uma apetitosa caça da cultura? Um modo de colorir o cotidiano? Ou será que os leitores não percebem tais diferenças, no sentido exposto por Augé (2007)? 3.3 OS DISCURSOS FOTOGRÁFICOS: DA VEROSIMILHANÇA AO INDÍCE Existe um consenso de que a fotografia “presta contas do mundo com fidelidade”, de tal modo que se atribui a ela um peso real, um tipo de virtude vinculada ao testemunho. Essa imputação de credibilidade está baseada na consciência que se tem do “processo mecânico de produção da imagem fotográfica, em seu modo específico de constituição e existência: o que se chamou de automatismo de sua gênese técnica” (DUBOIS, 1998, p.25). Dubois (1998, p.25) exemplifica essa noção por meio do relato de um viajante que pode relativamente fabular, no retorno da viagem, suas aventuras, logo, elaborar narrativas um pouco exageradas para impressionar o seu ouvinte, em que a parcela de fantasia e de imaginário não pode ser negligenciada nessas histórias. Em contrapartida, se o mesmo viajante mostrar as fotos da viagem, pelo menos aos “olhos do senso comum”, não se pode dizer que as aventuras são mentiras ou mesmo que ele está exagerando o relato. Dessa forma, a necessidade de comprová-las, ou seja, “o ver para crer”, é satisfeita, já que a fotografia é consensualmente percebida como uma prova irrefutável das aventuras da viagem, que manifesta a existência daquilo que mostra. (...) as fotos oferecerão provas incontestáveis de que a viagem se realizou, de que a programação foi cumprida, de que houve diversão. As fotos documentam sequências de consumo realizado longe dos olhos da família, dos amigos, dos vizinhos (SONTAG, 1987, p. 19-20).



Nesse sentido, podemos traçar, em linhas gerais, três percursos históricos com diferentes posições adotadas por críticos e teóricos da fotografia sobre o princípio de 201



realidade a partir das concepções de Dubois (1998): a fotografia como espelho do real (o discurso da mimese), a fotografia como transformação do real (o discurso do código e da desconstrução) e a fotografia como tração de um real (o discurso do índice e da referência). Vejamos cada uma separadamente, contextualizando-as com fotografias de nosso corpus de pesquisa: 1. A fotografia como espelho do real – o discurso da mimese fotográfica A princípio, a fotografia foi percebida pelo seu efeito de realidade atribuído à semelhança existente entre a imagem e seu referente. Ou seja, a foto é percebida pelo “olhar ingênuo como um ‘analogon’ objetivo do real”, portanto, parece “mimética por essência” (DUBOIS, 1998, p. 26). Trata-se de um discurso primário sobre a fotografia que já estava estabelecido desde o início do século XIX. Por outro lado, isso não quer dizer que não existiam discussões sobre as fotos, às vezes inflamadas, outras pessimistas e até contraditórias, mas de uma maneira geral as pessoas



compartilhavam



da



mesma noção: consideravam a fotografia como a imitação mais perfeita da realidade. É nesse sentido de imitar perfeitamente a realidade



que



as



fotos



são



essenciais para mídias de turismo produzirem efeitos de realidade e dar veracidade para as narrativas das reportagens. Pensemos na foto, ao lado, da cidade de Paraty, que funciona como uma veridicção visual sobre o que o turista pode encontrar por lá, ou seja, como é o lugar, sua aparência e, mais do Fig. 40. Capa da revistaLonely Planet, dezembro de 2009. 202



que isso, mostra as atratividades



(qualidades) turísticas ali existentes, portanto, a imagem fotográfica indica que lá é assim. No caso, uma paisagem exuberante que congrega a natureza (o mar, a serra, o azul do céu) e um patrimônio histórico, arquitetônico e cultural relevante (os barcos e a igrejinha antiga). É nessa medida que se estabelecem e afloram as críticas de que o olhar do turista é um olhar ingênuo. É “a doxa, o saber trivial da foto” que atua na percepção do sujeito, educando e reeducando antes mesmo de ele vir a ser turista, ou seja, produz sentidos de que o Outro turístico é sempre perfeito. É aspecto decisivo para os media de turismo firmar os seus contratos comunicativos com o enunciatário (DUBOIS, 1998, p.32). Por fim, Dubois ainda expande a noção do discurso de mimese da fotografia: Por sua gênese automática, a fotografia testemunha irredutivelmente a existência de um referente, mas isso não implica a priori que ela se pareça com ele. O peso do real vem do fato de ela ser um traço, não ser mimese (DUBOIS, 1998, p.35).



Ou seja, um índice, uma vez que a foto se refere ponto a ponto ao objeto natural, no caso, à orla de Paraty. 2. A fotografia como transformação do real – o discurso do código e da desconstrução Não demorou muito para surgirem manifestações por parte dos estudiosos e críticos da fotografia tentando desmitificar essa ideia de ilusionismo do espelho fotográfico. Dessa forma, o princípio da realidade foi então denominado por eles “como pura ‘impressão’, um simples ‘efeito’ ”, portanto, se contrapondo à noção de espelho neutro. Na verdade, o que se tentou evidenciar foi que a imagem fotográfica é um instrumento de transposição de objetos, ou seja, “de análise, de interpretação e até de transformação do real, como a língua, por exemplo, e assim, também, culturalmente codificada” (DUBOIS, 1998, p. 26). Esse novo ponto de vista sobre a imagem é desconstrutor e já apresenta sinais no século XIX55, embora ganhe força à medida que o século XX avança. A pregnância desse discurso ultrapassa a ideia da fotografia como espelho do real. Ele insiste na noção da



55



Dubois (1988, p. 37) explica que “essa posição teórica que insiste na parcela de transformação do real necessariamente operada pelo meio fotográfico já apresentava vestígios desde o século XIX, num modo decerto menor e muitas vezes apagado, mas assim mesmo explicito”. Para maiores detalhes ver o texto que ele apresenta “Lady Elizabeth Eastlake, publicado em 1857” (DUBOIS, 1998, p.37). 203



transformação do real, abordada em discursos semióticos bastante conhecidos (Metz, Roland Barthes, Umberto Eco, etc.), e atinge outras áreas do saber: (...) em primeiro lugar, em textos da teoria da imagem inspirados na psicologia da percepção e que são anteriores ao estruturalismo francês pós-1965 (Arnheim, Kraucauer); em seguida, nos estudos posteriores a este, ou contemporâneos, e que têm um caráter explicitamente ideológico (Damisch, Bordieu, Baudry e os Chiers du Cinéma); finalmente, nos discursos que dizem respeito aos usos antropológicos da foto (DUBOIS,1998, p. 37).



Todos esses textos tratam de discursos que reagem contra o discurso da mimese e da transparência das fotos, pois evidenciam que a fotografia é eficazmente codificada sob qualquer ponto de vista:



técnico, cultural, antropológico, sociológico, estético,



semiótico, etc. Como explica Dubois (1998, p.42), é a partir dessas novas perspectivas de discursos que “o valor de espelho, de documento exato, de semelhança infalível reconhecida para a fotografia é recolocado em questão. A fotografia deixa de aparecer como transparente, inocente e realista por essência”. Evidencia-se, deste modo, um deslocamento de sentidos sobre a questão do realismo imagético. De fato, a ideia desses posicionamentos discursivos era denunciar essa capacidade da imagem de se fazer cópia perfeita do real. Qualquer fotografia é analisada como uma “interpretação-transformação do real”, como uma forma “arbitrária, cultural, ideológica e perceptualmente codificada”. Logo, a imagem da foto não pode representar o “real empírico (cuja existência é, aliás, recolocada em questão pelo pressuposto sustentado por tal concepção: não haveria realidade fora dos discursos que falam dela)”, mas somente como uma realidade “interna transcendente”. Portanto, sob esse viés, a fotografia é um conjunto de códigos, um “símbolo nos termos peircianos” (DUBOIS, 1988, p.53). Nessa perspectiva, nenhuma foto utilizada pelas mídias turísticas é neutra, inocente, ou mesmo sem teor no plano ideológico e eximida de sentidos, os quais são determinados culturalmente, pois a priori foi captada por um fotógrafo; já que “a caixa preta fotográfica não é um agente reprodutor neutro, mas uma máquina de efeitos deliberados”. Em contrapartida, isso também significa que cada leitor poderá interpretá-la de acordo com o seu repertório cultural, seus ideais sociais e seus imaginários de consumo. Mais do que isso, é uma imagem controlada, dominada e marcada por quem a selecionou, portanto, carregada para produzir efeitos primordialmente comerciais da lógica midiática, em nosso caso, da lógica midiática turística (DUBOIS, 1988, p.53). 204



A grande maioria das fotos inscritas nas superfícies das capas de nosso corpus demonstra o aspecto de símbolos



reconhecidos



internacionalmente, como Estátua da Liberdade, Torre Eiffel, Disney Land, praias tropicais ensolaradas, etc. Elas são importantes para promover um efeito de familiaridade e fazem parte de um rol de marcas turísticas que traduzem



facetas



de



uma



cultura



globalizada. Contextualizamos a ideia, ao lado, na vista do Taj Mahal, cobrindo a capa da Lonely Planet Fig. 41.Capa da revista Lonely Planet, junho de 2010.



(2010).



3. A fotografia como traço de um real – o discurso do índice e da referência A fotografia, por conta de sua gênese automática, testemunha de maneira irredutível a existência de um referente, mas isso não indica que ela a ele se assemelhe. Isso porque ela é um traço do real e não o de uma mimese. Essa conceituação distinguese muito das anteriores, especificamente por aludir que a “imagem indiciária é dotada de um valor todo singular ou particular, pois determinado unicamente por seu referente e só por este: traço do real” (DUBOIS, 1988, p.45). Dubois (1988) lembra que o impulso de tal reflexão sobre o realismo da fotografia pode ser compreendido como uma evolução das concepções anteriores e sobre a pregnância do real na fotografia. Assim, existe um leque de aproximações atuais para refletir o realismo fotográfico. Trata-se de retomar, em certa medida, a questão do realismo como um certo retorno ao referente, entretanto, “livre da obsessão do ilusionismo mimético”. Ou seja, “a imagem-foto torna-se inseparável de sua experiência referencial do ato que a funda” (DUBOIS, 1988, p.53). É o que Roland Barthes (1980, p.17) chamou de “o isso foi”. Dubois (1988) explica que o fato da fotografia ser vinculada a um único objeto, e somente a ele, faz com que ela adquira um poder de designação muito característico: 205



Uma fotografia está sempre na origem deste gesto; ela diz: isto foi assim, é isto, é assim!, mas não pode dizer mais nada. (...) A fotografia nunca é mais do que um canto alternado de “Olhe”, “Veja”, “Aqui está”; ela aponta com o dedo um certo frente a frente, e não pode sair desta pura linguagem”. (...) Com efeito, uma determinada foto não se distingue nunca do seu referente (daquilo que representa), ou, pelo menos, não se distingue dele imediatamente ou para toda gente (o que sucede com qualquer outra imagem, carregada à partida e por estatuto do modo com que o objeto é simulado); perceber o significante fotográfico não é impossível (os profissionais conseguem-no), mas requer um segundo ato de reflexão (ROLAND BARTHES, 1980, p. 17 - 18).



Por essas qualidades indiciais, destaca-se uma dimensão, essencialmente, pragmática da fotografia por oposição à semântica, segundo Dubois (1988). Está na lógica da concepção sobre a fotografia considerá-la quase desprovida de significação nela mesma, ou seja, “seus sentidos lhes é exterior, é essencialmente determinado por sua relação efetiva com o seu objeto e com sua situação de enunciação” (DUBOIS, 1988, p.52). A lógica do índice está no centro da mensagem fotográfica, a qual utiliza inteiramente a distinção entre sentido e existência. (...) a foto-índice afirma a nossos olhos a existência do que ela representa (“o isso foi” de Barthes), mas nada nos diz sobre o sentido dessa representação; ela não nos diz “isso que dizer aquilo”. O referente é colocado pela foto como uma realidade empírica, mas “branca”, se for possível se expressar assim: sua significação continua enigmática para nós, a não ser que sejamos participantes da situação de enunciação de onde a imagem provém. Como índice, a imagem fotográfica não teria outra semântica que não a sua pragmática (DUBOIS, 1988, p.52)



Sintetizando a concepção: “Sua realidade primordial nada diz além de uma afirmação de existência. A foto é em primeiro lugar índice. Só depois ela pode tornar-se parecida (ícone), ou seja, representar para assim adquirir sentido (símbolo)” DUBOIS (1988, p.53). E é exatamente o sentido de ser um símbolo que a foto do enunciador expressa no topo da superfície dessa página: “O símbolo máximo de Orlando, o Castelo da Cinderela dá o tom do conto de fadas que toma conta do Magic Fig. 42. Viaje Mais, novembro de 2010, p. 53.



Kingdom, parque onde ficam as casas de Mickey e Minnie (VIAJE MAIS, 2010, p. 53). 206



É por isso que a fotografia tornou-se o principal suporte estratégico para as mídias de turismo retratar o Outro turístico, pois é através de sua tríade amalgamada de índice/ícone/símbolo que o mundo-imagem se materializa em suas superfícies. Uma potência discursiva de difícil desconstrução para o olhar ingênuo de quase todo o leitor no sentido de Roland Barthes. 3.3 AS BODAS: TURISMO E FOTOGRAFIA De diversas formas e maneiras, tanto a fotografia quanto o turismo estão vinculados. Por um lado, ambos são práticas sociais que emergem no mesmo contexto histórico da modernidade; por outro, são experiências que se desenvolveram em sintonia com o desejo de viajar e captar as sensações visualizadas durante o deslocamento do percurso empreendido. Este testemunho é encontrado nas narrativas de Fox Talbot, em seu livro The pencil of nature56, no qual ele conta que, em 1883, concebeu a ideia da fotografia durante uma viagem57 com sua família à Itália, ao fazer esboços da paisagem do lago Como, na região de Milão. Na impossibilidade de retratar em seus desenhos a bela visualidade propiciada pelas paisagens italianas, com a ajuda de uma câmera escura, que projetava a imagem, mas não a fixava, Talbot se inspirou para idealizar a fotografia (SONTAG, 1987; TÜRCKE, 2010). Ao desenhar com a ajuda de uma câmera obscura, equipamento que projetava a imagem, mas não a fixava, Talbot foi levado a refletir, diz ele, “sobre a inimitável beleza das imagens de pintura da natureza que as lentes de vidro da câmera lançam sobre o papel” e imaginar “se não seria possível gravar essas imagens naturais de modo durável”. A câmera sugeriu-se a Fox Talbot como uma nova forma de anotação, cujo atrativo residia precisamente em ser impessoal – porquanto registrava uma imagem “natural”, ou seja, uma imagem que se manifesta “apenas por intermédio da Luz, sem nenhuma ajuda do lápis do artista” (SONTAG, 1987, p. 104).



Mas antes disso, em 1841, é lançado em Paris, por um entusiasta da fotografia, Nöel Paymal Lerebours, o primeiro volume do livro: Excursions daguerriennes: Vues et monuments les plus remarquables du globe58, segundo Sontag (1987). A obra é uma coletânea de gravuras composta por dois volumes, mostrando imagens de diversos
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Lápis da natureza. As viagens à Itália nesse período eram obrigatórias para famílias ricas inglesas, fazendo parte dos roteiros do Grand Tour. 207
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monumentos arquitetônicos pelo mundo captados durante as viagens de diversos fotógrafos pioneiros. Nessa antologia ilustrada encontram-se as fotos da Acrópole, em Atenas, do grande canal de Veneza, do Kremlin em Moscou, do Coliseu, em Roma, entre outros monumentos, captados durante as viagens desses fotógrafos. Como lembra Sontag (1987), apenas os inventores e alguns aficionados por imagens possuíam nessa época uma câmera fotográfica. Seguramente, viajar e fotografar, podendo captar estes instantes visualizados era um experimento excitante para esses poucos sujeitos. A câmera escura tornou-se um artefato precioso para as pessoas cristalizarem as imagens da natureza e da cultura, para além de suas memórias perceptivas e tornou o ato de fotografar, gradualmente, em uma prática social prestigiada e conhecida, como apresentamos até aqui. Nesse mesmo período, as viagens organizadas por Thomas Cook59 tornam-se cada vez mais populares, deixando gradualmente de ser práticas exclusivas de uma elite social europeia abastada. O mundo extraordinário do Outro estrangeiro passou, com a fotografia, a ser multiplicado aos poucos, mas também descortinado para ser explorado, captado, guardado em mimeses e fontes de inspiração para outros viajantes e viajantesfotógrafos. No entanto, não foi apenas o turismo que se beneficiou com a fotografia, pois o aperfeiçoamento comercial das viagens também estimulou os fotógrafos a viajarem em razão das facilidades estruturais que foram surgindo (hospedagem, alimentação, recreação, segurança etc.).



Em um entusiasmo simbiótico – o choque imagético



fotográfico – a fotografia move o viajar e o viajar move a fotografia. Retomando as palavras de Sontag (1987): (...) a fotografia desenvolveu-se na esteira de uma das atividades modernas mais típicas: o turismo. Pela primeira vez na história, pessoas viajam regularmente, em grande número, para fora de seu ambiente habitual, durante breves períodos. Parece decididamente anormal viajar por prazer sem levar uma câmera. As fotos são provas incontestáveis de que a viagem se realizou, de que a programação foi cumprida, de que houve diversão (SONTAG,1987, p. 19)
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Excursões daguerrianas: as paisagens e os monumentos mais notáveis do mundo. Thomas Cook, na década de 1840, após suas primeiras viagens terem alcançado sucesso, fundou a primeira agência de viagens na Inglaterra e é considerado o primeiro agente de viagem, ou seja, o fundador do turismo moderno. “Para ele, todos, ricos e pobres, tinham direito de viajar, e a ferrovia havia chegado para tornar isso possível” (REJOWSKI AT ALL, 2002, p. 54). 208 59



Assim, a produção de sentidos de estranhamento e/ou devaneio causados pela visualização do Outro cultural e natural é amalgamada, definitivamente, em ambas as práticas que se tornariam cada vez mais populares no início do século XX. Torna-se evidente que visualizar, simultaneamente, a natureza e a cultura por meio do viajar e do fotografar transformou-se num manancial de inspiração para a realização da sensação absoluta manifestada em sinestesias corporais saturadas de tensões que se cristalizam como mônada do capitalismo. O homem pode desvendar e explorar uma nova perspectiva do mundo-imagem: o do consumo imagético fotográfico. Entretanto, nem tudo é glorioso na união dessas atividades, visto que o lado predatório tanto da fotografia quanto do turismo surgiu no coração da união entre eles e se manifestou de maneira evidente nos Estados Unidos. Com o término da estrada de ferro transcontinental, em 1869, veio a colonização dos índios por meio da fotografia e do turismo. O caso dos índios americanos é o mais brutal. Amadores sérios e discretos como Vroman já estavam em ação desde o fim da Guerra Civil. Eram a vanguarda do exército de turistas que chegaram no fim do século, ávidos por “uma boa foto” da vida dos índios. Os turistas invadiram a privacidade dos índios, fotografaram objetos sagrados, danças e locais sagrados, pagavam, se necessário, aos índios para posarem e induziam-nos a alterar suas cerimônias a fim de propiciar um material mais fotogênico (SONTAG, 1987, p.79).



Não muito diferente, “a faceta predadora do fotógrafo-turista ainda pode ser observada em vários destinos turísticos pelo mundo”, como em Salvador, com as “baianas do Pelorinho: travestidas em personagens que as remetem a sua origem africana”, cobrando por suas fotografias. Em contrapartida, esse sujeito encarnado em fotógrafo-turista é movido por certa ingenuidade, e, de “caçador ou predador da cultura, pode passar a presa fácil dessa mesma cultura imagética que ele arquiteta” (FERRARI, 2010, p.113). Em 2009 as fotografias do renomado fotografo brasileiro, Sebastião Salgado foram publicadas em uma das reportagens do nosso corpus. Esta ação midiática nos faz pensar que a faceta predatória da fotografia atinge também profissionais que denunciam os abusos sofridos pela natureza, cultura, as discriminações sociais.
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As fotos de Salgado60 exemplificam os efeitos de atuação dos choques imagéticos contemporâneos, atingindo e contagiando, em algum momento, a tudo e a todos, sem distinções. Em outras palavras, as imagens captadas por Sebastião Salgado da natureza



Fig. 43.Lonely Planet, agosto de 2009, p.46.



preservada das ilhas Galápagos foram subvertidas pela sensação absoluta da mônada capitalista globalizada, ao serem publicadas mundialmente pela revista de turismo Lonely Planet. O discurso visual de denúncia social e ambientalista61, normalmente propagado pelo trabalho fotográfico de Salgado, fica em um segundo plano nessa perspectiva, já que as imagens estão articuladas com outro tipo de discurso, o turístico, que é voltado para o consumo de mobilidade por lazer e faz parte do discurso hegemônico do capitalismo globalizado materializado no texto da reportagem. É o que se verifica na legenda descritiva da foto utilizada na matéria:
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Algumas das reportagens das edições brasileiras são reproduções traduzidas e publicadas, primeiramente, em outras edições da revista Lonely Planet, em outros países da Europa. 61 Sebastião Salgado é conhecido e respeitado mundialmente por explorar temas clássicos da economia como desigualdades sociais e globalização, visando gerar debates em torno das questões do capitalismo globalizado. A foto publicada em Lonely Planet faz parte de 245 imagens captadas durante oito anos de viagem aos locais mais distantes e selvagens do planeta. Salgado desta vez tenta não fazer denúncias explícitas e ambientalistas, mas ressaltar o que ainda há de belo e intocado na Terra. O seu objetivo é interpelar a percepção das pessoas e mostrar que existe muito a ser preservado em um planeta que persiste em conservar paisagens e vidas exuberantes e exóticas, apesar das garras do capitalismo globalizado. Recentemente, a exposição dessas fotos, batizada Gênesis, esteve na cidade do Rio de Janeiro. 210



“Acima: o turismo é administrado de maneira sensível, de modo que grupos podem ser localizados e mantidos separados, o que beneficia os visitantes e os habitantes das ilhas” (LONELY PLANET,2009, p.46)62. O discurso midiático da enunciadora Lonely Planet é apresentado, já no editorial, como um ensaio artístico sobre o arquipélago, voltado para mostrar uma preocupação de consciência ecológica. Esta é, provavelmente, uma das razões de as fotos de Sebastião Salgado terem sido escolhidas para representar um discurso visual considerado sério e ancorado pela narrativa do discurso naturalista de Sir David Attenbornough63. Entretanto, mesmo assim, a interpelação midiática se dá na perspectiva totalizante do capitalismo globalizado, ou seja, visando o consumo midiático e turístico. Vejamos o editorial da revista: A terra que o tempo esqueceu - Viajar para Galápagos é como ingressar num túnel do tempo que nos leva a imaginar como era a Terra há milhares de anos. Darwin esteve lá e se inspirou nestas ilhas para construir a sua Teoria da Evolução. É com muita satisfação que fazemos chegar até você esta segunda edição da Lonely Planet, com o belíssimo ensaio sobre o arquipélago64, escrito por Sir David Attenborough, um dos apresentadores de tevê e naturalistas mais conhecidos do mundo, com fotos de Sebastião Salgado (STYCER, 2009, p.6).



Ainda existe outro aspecto importante na discursivização da enunciadora, que é considerar o seu leitor um viajante consciencioso e não um turista65, ou seja, isento de práticas nocivas durante as suas experiências de viagens. Mas também é uma forma de mostrar que Lonely Planet comunga com os valores de consciência ecológica e sustentável. É uma construção de uma espécie de turismo sustentável ou ecológico. No entanto, não podemos desconsiderar que embora essas fotos sejam de ordem artística ao serem publicadas em uma revista de turismo são subvertidas pela mônada capitalista e 62



A legenda se refere ao seguinte aspecto explicado durante a reportagem: “Galápos consiste em uma dúzia de ilhas grandes e muitas outras menores. Quando turistas chegam, eles podem ser divididos em grupos administráveis, às vezes de 150 pessoas, às vezes de meia dúzia. Eles tendem a dormir em barcos, o que permite localizá-los e programá-los de modo a mantê-los separados. Esta é uma vantagem para os turistas porque, quando saem de manhã, eles têm a impressão de que são os únicos ali” (ATTENBORUGH, 2009, p.46) 63 Sir David Attenbornough é apresentador de tevê e um naturalista muito respeitado e conhecido internacionalmente. Ele descreve a origem e o impacto da teoria de Darwin no programa exibido pela BBC, Charles Darwin and Tree of Life. 64 Grifo nosso. 65 Retomamos aqui o ponto de vista de Urbain, que ressalta o preconceito contra a figura do turista. Às vezes, eles são vistos como predadores e egoístas, irresponsáveis, outras, como sujeitos manipuláveis à mercê do capitalismo globalizado (URBAIN, 1991). 211



passam a atuar com sentidos comerciais, pois se alinham ao discurso hegemônico do turismo. Dessa forma, a produção de sentidos dessas imagens fotográficas não é a de preservação da natureza, ao contrário, são voltadas à promoção comercial do destino e ao incremento dos fluxos turísticos. A percepção do ambientalista sobre o esquema receptivo dos turistas no arquipélago euforiza nossa opinião: É um esquema bem-feito. Mas há outras pessoas que dizem: “Por que vocês não põem o dobro de turistas? Assim, teremos mais dinheiro”. Parece que esta sempre será uma tentação: explorar demais e destruir a galinha de ouro. O turismo é uma bênção ambígua para Galápagos, mas o fato é que se não houvesse turismo nas ilhas, e a população não lucrasse com isto, não restaria nada ali hoje. Estaria tudo acabado. A lição de preservação no mundo é que se as pessoas que moram nesses lugares – e que acham que a terra lhes pertence – não estiverem a favor da preservação, tudo estará perdido. Assim, se o turismo é um mal, é um mal necessário, e neste caso pode ser controlado (ATTENBOROUGH, 2009, p. 46).



Muito auspicioso o discurso naturalista de Sir Attenborough. Mas será que o turismo é realmente controlável? Só saberemos a resposta muito à frente. 3.3.1 O DISCURSO DA FOTO-TROFÉU “Hoje em dia, tudo existe para terminar numa foto” (SONTAG, 1987, p.35).



A paradigmática afirmação de Sontag nos inspira a traçar mais algumas reflexões sobre fotografia e turismo. Assim, se olharmos ao nosso redor, uma profusão de fotos significativas permeiam e contam a nossa crônica de vida e registram os traços e movimentos da contemporaneidade. São fotografias de nossos pais, do primeiro dia de vida, do batizado e de outros ritos religiosos; as festas da infância, da escola, da adolescência e assim por diante. É difícil contestar a ideia da filósofa, pois quase todos os momentos expressivos de nossas vidas foram fotografados, registrados e, entre eles, as nossas experiências de viagens. A fotografia é uma das lembranças mais preciosas para os turistas, de tal modo que viajar sem fotografar parece ser quase impossível em nossos dias.



Turistas e



câmeras fotográficas são companheiros inseparáveis durante a viagem. Com efeito, afirmamos: (...) fotografar uma viagem passou a ser um dos elementos da experiência de viajar equiparado a se hospedar, se alimentar, visitar um atrativo turístico, contemplar uma linda paisagem ou adquirir um souvenir. Um experimento visual 212



único que se tornou uma das marcas da pós-modernidade (FERRARI, 2010, p.99).



Na verdade, fotografar a viagem é o resultado final dessa experiência, em que estas imagens são a materialidade das dimensões físicas e dos atributos dos locais e destinos visitados, os quais podem ser guardados e mostrados. As fotos contam a trajetória, o passo a passo da viagem e ilustram os itinerários realizados pelos viajantes no Outro turístico. É um forte testemunho de que as pessoas viajaram, se divertiram e cumpriram toda a programação; mas também documentam as sequências dos consumos realizados distantes dos olhares da família, dos amigos e conhecidos – importantes para os viajantes materializarem o status adquirido por meio do consumo turístico. Ainda na perspectiva do turista, retomando Ferrari (2010, p.107), a “fotografia é uma linguagem que possibilita tornar real (representação) a jornada turística, na qual o prêmio são fotos-troféus, o retrato do “mundo perfeito”, o reencontro do Paraíso perdido de Adão e Eva”. Ou seja, a materialização do imaginário da Viagem Perfeita. Podemos verificar tal importância no viés das revistas de turismo que oferecem espaços midiáticos em suas superfícies para os leitores publicarem suas fotos-troféus de viagens. Ou seja, um espaço de ampla visibilidade para eles exporem seus troféus nas galerias midiáticas, transformando esses sujeitos, momentaneamente, de simples leitores em celebridades durante uma edição da revista. Essa estratégia nada mais visa senão coroar e premiar a vivência do leitor, que provavelmente seguiu as prescrições do enunciador e encontrou a sua viagem perfeita, portanto, merece tê-la à mostra nos espaços midiáticos. No reverso da moeda, também é uma maneira de a revista promover um diálogo com o enunciatário e dar veracidade às prescrições turísticas que veicula. Todas as quatro revistas de nosso corpus usam essa tática para construir laços afetivos, recompensar os seus leitores e mostrar alguns de seus valores sociais e construir outros. Vejamos como isso é tratado e exposto por elas.



3.3.1.1 A FOTO-TROFÉU EM LONELY PLANET Na primeira edição, logo na abertura, a revista Lonely Planet (2009, p.8-9) se apresenta ao leitor com a sessão: “POSTAIS: ONDE VOCÊ ESTEVE E O QUE VIU”. 213



A revista dedica oito páginas à exibição de imagens fotográficas de leitores, de suas publicações no exterior, sendo que três fotos são laureadas com páginas duplas. As imagens não foram escolhidas aleatoriamente, ou mesmo, por sua beleza e exotismo, mas para representar a linha editorial da revista e ancorar o seu discurso sincrético, e igualmente construir o imaginário que quer ver reconhecido pelo novo público. Nesse sentido, antes de tudo, é importante visitarmos o texto inaugural do editorial de Lonely Planet de julho de 2009 para melhor apreender os valores visados pela enunciadora.



Bem-vindo a bordo Foi como planejar uma volta ao mundo em seis meses. Neste curto período de tempo, uma equipe criativa e cheia de disposição (formada por jornalistas, designers, tradutores, revisores, gráficos e publicitários) conferiu os detalhes do roteiro, organizou os acessórios e afivelou as malas para embarcar numa fantástica viagem de férias. É com esta sensação de quem está pronto para embarcar que a Ediouro, Segmento-Duetto Editorial, tem a honra de fazer chegar às suas mãos a revista Lonely Planet, fruto da parceria com duas marcas mais prestigiadas do mundo: a Lonely Planet, há mais de 30 anos produzindo guias essenciais sobre viagens e culturas; e sua nova proprietária, a BBC Worldwide, sinônimo de qualidade editorial. Mais do que uma publicação sobre turismo, a Lonely Planet é um convite a viagens diferentes, que levem você a conhecer o que há de mais original em outras culturas, a saborear a culinária de um país que admira, a viver momentos inesquecíveis. Nesta primeira edição trazemos uma reportagem sobre uma Paris pouco conhecida pela maioria dos turistas. E fazemos uma viagem pouco convencional para conhecer a cultura dos Maasaí, no Quênia. Viajamos ainda pelo Brasil. Para as férias escolares, sugerimos 10 lugares e programas para curtir com as crianças. Para quem gosta de aventuras, o jornalista Paulo Mussoi revela as belezas submersas dos naufrágios em Pernambuco. Espero que você participe. Envie sugestões, opiniões ou mande foto e relato. Prepare as malas e embarque conosco (STYCER, 2009, p.7).



A revista se apresenta como o resultado da associação de duas bem-sucedidas e importantes organizações do mundo editorial das viagens: os guias Lonely Planet e BBC Wordwide. Primeiramente, ela deixa se perceber como uma superespecialista que está apta a ser uma grande parceira de seus leitores. Em seguida, mostra que se trata de algo mais do que uma publicação de viagens, e sim de uma fonte de inspiração, um tipo de musa das viagens diferentes, ou seja, um modelo de sucesso e qualidade para ser seguido. De tal modo que, em um gesto “benevolente”, ela deixa chegar às mãos desse privilegiado enunciatário mimeses de um mundo de culturas originais, onde ele poderá encontrar o local ideal para suas férias e, portanto, experienciar momentos inesquecíveis. Para encarnar essas verdades (valores), Lonely Planet se utiliza da seção batizada 214



“Postais”. Através das potencialidades da fotografia e dos seus discursos, a enunciadora engendra o imaginário que quer ver apreendido por seus futuros leitores. Para analisar a construção do discurso da foto-troféu, selecionamos a primeira fotografia utilizada na edição brasileira, visando demonstrar que a escolha desta e das demais imagens da seção são intencionais, pois cumprem o papel de representar os valores midiáticos que a revista quer construir para se destacar das concorrentes. Desta forma, é um modo de agraciar a participação do leitor, não apenas por ele ter enviado belas fotos, mas por ter conseguido captar os valores que Lonely Planet quer que sejam apreendidos. Contudo, devemos considerar que é igualmente uma estratégia para estreitar vínculos afetivos com seu público, ou seja, ao convidar o leitor a enviar fotos dos destinos visitados, ele pode participar da elaboração do conteúdo da revista. Cabe ainda evidenciar que a participação do leitor nessa seção o torna também uma celebridade com direito a ter voz e foto pessoal publicada, e garante prestígio, tanto para o fotógrafoturista como para a enunciadora. Por fim, verificamos que nas demais edições de “Postais” de Lonely Planet existe outra característica significativa, que é publicar fototroféu de leitores de diversas nacionalidades, construindo sua imagem no Brasil como um veículo midiático internacional.



Fig. 44. Lonely Planet, julho de 2009, p.8-9.



Os matizes do tom de azul celeste da foto cobrem quase a totalidade da superfície das duas páginas, margeadas acima e à direita, como uma janela assimétrica para o céu, onde a imagem plana é emoldurada por um espaço na cor branca que produz um sentido de 215



extensidade integrativa que centraliza o olhar do leitor.



Em primeiro plano, a



visualização do Monte Atos, sustentando o Simonopetra - um dos vinte mosteiros ortodoxos encravados nos íngremes rochedos de uma península ao norte da Grécia -, capta a visão e a aproxima da imagem. Em segundo plano, a palheta de matizes azuis causa um efeito de profundidade, em que fica difícil distinguir uma separação entre o céu e o mar Egeu. Amirou (2007, p.68) explica que a montanha, enquanto símbolo, se revela para distintos perfis de pessoas, como o contato entre o céu e a terra. É um imaginário que conduz “ao sagrado e que o recorda, fazendo-o aflorar à memória dos homens”. Assim, a ideia de olimpo celeste se materializa na cena visual e impregna a totalidade da imagem fotográfica. As luzes acesas no interior do mosteiro sinalizam a existência de pessoas e reforçam a plasticidade do belo crepúsculo e o contato com o sagrado. O percurso figurativo dessa fotografia tematiza a quebra do cotidiano do sujeito por ser um traço do real (índice), mas igualmente simboliza um evento exótico, a viagem. No topo, à direita da página, no caixilho branco, em letras maiúsculas destacadas em vermelho e propositalmente inseridas para atrair e promover uma circulação do olhar do leitor, a revista coloca o nome da Seção: “POSTAIS”. Logo abaixo, em fonte menor, mas ainda em caixa alta, na cor preta, a enunciadora dá a saber quais são os sentidos desse espaço midiático com a enunciação “ONDE VOCÊ ESTEVE E O QUE VOCÊ VIU” (LONELY PLANET, 2009, p. 8). Na página oposta, ainda na linha da moldura, está inscrita a convocação midiática: “ Mande suas fotos e conte sua história por trás delas”, euforizada e ancorada, ao lado, por um desenho de uma pequena câmera fotográfica, o endereço eletrônico e a repetição do nome da seção “POSTAIS”, LONELY PLANET ( 2009, p. 9). Nesta mesma paralela, no sentido diagonal abaixo, primeiro surge o título da foto: “SIMONOPETRA, GRÉCIA – MONTANHA MÍSTICA”. A seguir, um pequeno retrato do fotógrafo-turista ganha voz, articulado ao discurso visual, complementando-o e produzindo um efeito de sentidos poéticos que carrega a ludicidade da viagem. Esse efeito poético pode ser acompanhado desde o título com a frase “MONTANHA MÍSTICA”, ou por outras frases com o uso da adjetivação: “este é um lugar único, que descobri ser altamente espiritual”; “A região é também abençoada com paisagens incríveis e cenários difíceis de serem captados por fotos”; “Foi 216



um momento mágico”66, DIMIZAS (2009, p.9). Assim, os valores euforizados de exótico, singularidade, sagrado e espiritual ganham visibilidade visualmente e textualmente no sincretismo da seção. Por outro lado, o título da seção, “POSTAL”, remete o leitor à ideia do discurso da mimese fotográfica, no caso, o espelho do mundo turístico. Mas também como já abordado à quintessência do imaginário turístico (AMIROU, 2007).



3.3.1.2 A FOTO-TROFÉU EM VIAJE MAIS Já a Viaje Mais, igualmente, utiliza a menção aos postais turísticos para oferecer ao leitor um espaço para exposição de sua foto-troféu na seção nomeada “Cartão-Postal - Leitor que fotografa”. Do mesmo modo, ela proporciona
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consagrada e tornar-se uma celebridade durante uma edição. Mas ao contrário de Lonely Planet, dedica apenas uma página para laurear o leitor, embora use de uma interpelação diferente. Para tanto, a revista Viaje Mais simula a superfície



de



um



cartão-postal



e



estampa na frente a foto escolhida da Fig. 45.Viaje Mais, julho de 2009, p. 12.



edição. Na figurativização do verso, insere a mensagem do fotógrafo-turista,



enviada como requisito para ser publicada. Selecionamos a página acima para expor essa construção. Podemos verificar a disposição topológica e cromática da superfície da página da seguinte forma: a cor branca visa produzir uma neutralidade e não interferir na produção 66



Grifo nosso. 217



de sentidos que a enunciadora quer causar no enunciatário. No topo da folha, centralizado, está um box dourado contendo o título da seção: “CARTÃO-POSTAL – LEITOR QUE FOTOGRAFA”. As letras são grafadas em caixas-altas, negritadas ainda na cor dourada que confere laureamento à foto publicada. Já a imagem fotográfica está inserida em um plano construído como um cartão-postal e acomodado quase ao centro da página, em uma leve diagonal para quebrar a ideia de totalidade visual. Saindo dessa figura, mostra-se o verso do postal com o texto narrativo do leitor premiado. Próximo à esquerda, disposto um pouco mais abaixo, em outro box de cor azul clara, está à interpelação da enunciadora convocando o leitor a enviar uma foto e participar. Retomando a apreensão da fotografia, ela representa uma construção arquitetônica típica da região do mar Egeu - constituída por casas caiadas de branco e igrejas com cúpulas azuis, onde podemos visualizar, em primeiro plano, um menino sentado no beiral de uma delas em uma posição meditativa. As linhas retas retangulares e a vista parcial da abóbada do edifício dão a dimensão do tamanho e da altura do casarão, mas também contrastam com os traços arredondados da figura humana, produzindo um efeito agradável de se ver, complementado pelo jogo de luz e sombras nas paredes, no beiral do edifício e nas pernas da criança. Em segundo plano, ao fundo, no topo, matizes do azul do céu dão a impressão de se misturarem, gradualmente, no contorno de uma montanha e do mar. No verso do postal, à esquerda, é inserida a narrativa da leitora, grafada com uma tipologia que simula a escrita manual para dar mais veracidade e surtir um efeito de realidade, mas, da mesma forma, visa ancorar os atributos paisagísticos da cena e a importância de tê-los captado: É um sonho. Onde o azul domina e o tempo demora a passar. O pôr-do-sol da ilha de Santori, na Grécia, nos faz respirar profundamente e mergulhar em nossas abstrações... A cena estava diante dos olhos. Impossível não fotografar. Ficou o momento para sempre (SOUZA, 2009, p. 12).



Do lado direito do verso do cartão, simula-se um carimbo datado e o selo de postagem estampado com a figura da capa da edição, endossados nas palavras e na assinatura da leitora para produzir o efeito de verossimilhança ao postal. “Um abraço aos leitores de Viaje Mais. Priscila Ramos de Souza, Alphaville, Barueri (SP)” (SOUZA, 2009, p.12).
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No box azul, o enunciador convoca o leitor para participar e enviar sua foto, entretanto, traça uma estratégia para incentivar e garantir a adesão e lança mão de oferecer um plus para a imagem premiada: uma assinatura da revista. No entanto, em outras edições de Viaje Mais, em nosso corpus, identificamos outro tipo de bonificação, uma mala de viagem de marca famosa. Na verdade, é uma ação de cunho mercadológico, em que a enunciadora mostra que vai além do troféu publicado (a foto). Vejamos a narrativa: Se você gosta de fotografar os lugares que visita e acha que uma de suas fotos poderia ser um cartão-postal, envie para a redação da Viaje Mais. Uma delas poderá figurar com destaque nesta seção. O autor da foto selecionada para publicação na revista receberá uma assinatura de qualquer revista da Editora Europa, a escolher (VIAJE MAIS, 2009, p. 12).



É uma forma de dizer ao leitor fotográfo-turista: veja como nós reconhecemos os seus méritos. Além de ter sua foto consagrada, contribuímos para o planejamento de suas futuras experiências de viagens, mas também lhe oferecemos a possibilidade de ampliar suas leituras através da opção de outras revistas da nossa editora. Nós desejamos que esses momentos se repitam e você capte outras imagens para continuarmos premiando-o. Por outro lado, o que não está dito, explicitamente, pelo enunciador é que é uma forma de se destacar dos enunciadores concorrentes e promover a fidelização do leitor. Na verdade, tanto a fotografia quanto as frases da leitora e o discurso amigável do enunciador complexificam a descrição que faz parte do cartão-postal, visando promover a projeção do prêmio troféu. No entanto, existem outros aspectos importantes sobre os postais que são tratados por Thurlow e Jaworski (2010) como sendo um dispositivo integrante das sociabilidades culturais do turismo que estão conectados às raízes de sua história. Assim, além de simbolizar a síntese de um corte na realidade do cotidiano, também representam um tipo de liberdade exercida apenas longe do trabalho. Mas, igualmente, simulam o consumo por mobilidade contemporânea e o emissor do cartãopostal faz parte dessa importante comunidade globalizada: ser turista.
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3.3.1.3 A FOTO-TROFÉU EM VIAGEM E TURISMO De maneira minimalística, a revista Viagem e Turismo (2010, p.198) constrói a galeria da “FOTO DO MÊS”. A superfície de base cromática da página é branca para destacar colorida.



a



imagem



No



topo,



fotográfica do



lado



esquerdo, está inserido em um pequeno box horizontalizado o desenho de uma câmera fotográfica com o título da seção, cromatizado, nas cores frias, cinza claro, preto e branco, que não se sobrepõem à musa da página: a foto do mês. A



foto



premiada



está



publicada de forma quadricular e, propositalmente, disposta no centro da página visando captar e carregar a percepção do leitor. Do lado esquerdo da imagem está o crédito Fig. 46. Viagem e Turismo, junho de 2010, p. 198



da autora validando a imagem. Na margem



de



baixo,



como



um



paspatour, está o nome da obra (foto) simulando ser parte de uma exposição de galeria. Em primeiro plano, como se estivesse pendurado no céu, o balão colorido de vermelho e dourado mostra dentro do cesto vultos de figuras humanas sobrevoando a região, e dá a impressão de quase tocar a abóboda dourada de um templo.



Ao fundo, em segundo plano, o céu com matizes suaves e coloridos harmonizam a atmosfera da imagem. Uma simetria vertical fica bem nítida nessa superfície, é um modelo muito utilizado nas mídias de turismo e tende a produzir símbolos de desafios, superação e poder. Neste sentido, Bachelard (1988) considera a verticalidade imagética como parte das impressões que as pessoas têm sobre os desafios da vida, desde os mais simples até os mais insensatos e para muitas pessoas a prática do balonismo faz parte deste último. Já para Amirou (2007), a visualização da verticalidade pode aflorar 220



sentimentos ligados à sensação de domínio das alturas, uma vez que o homem estaria domando a paisagem, portanto, se sentindo poderoso e muito próximo do divino. São esses valores de ordem estética-psíquica que representam a visualização da experiência do balonismo dessa foto (BACHELARD, 1988 apud AMIROU, 2007).



Ratificando essa ideia, vejamos a descrição da foto primeiro pela enunciadora, depois por sua autora, já a partir do título: “COR E DEVOÇÃO”. “Mianmar, no Sudeste Asiático, é um destino perfeito para fugir do lugar-comum. A foto foi tirada na cidade de Nyaung Oo durante um voo de balão. A estrutura dourada que se vê é o templo budista Shwezigon.” TOQUE DA LEITORA: “Imagine duas linhas verticais e duas horizontais. Centraliza o visor nos pontos em que as linhas se cruzam, e, então, clique.” Carolina Bottacin, São Paulo, SP (VIAGEM E TURISMO, 2010, p. 198).



Como explicado pela revista, a leitora estava a bordo de outro balão sobrevoando a região quando captou essa imagem. Assim, podemos apreender que como ela esteve “nas alturas”, encontra-se em situação de até de poder ensinar outros leitores a fotografar uma bela imagem. Ou seja, ela sabe como é dominar uma paisagem e cristalizá-la em uma foto. No entanto, o prêmio maior da leitora talvez seja expor essa experiência de apoderamento, ao ter sua foto-troféu publicada, afinal ela planou nas alturas, próxima ao divino. No fim da página, a enunciadora aposta mais na figurativização da fotografia, ou seja, na produção de sinestesias para convocar os leitores a participar, do que no pequeno box negritado, em vermelho, no formato de uma mala alada com o slogan da revista “Viaje Aqui”: “Envie aquela foto incrível que você tirou em sua viagem para viajeaqui.com.br/foto-do-mês” (VIAGEM E TURISMO, 2010, p.198). Assim, o discurso da foto-troféu em Viagem e Turismo é promover a visualização de uma experiência incrível e remeter o leitor aos valores viventes no imaginário turístico da viagem perfeita.



3.3.1.4 A FOTO-TROFÉU EM VIAJAR PELO MUNDO A revista Viajar Pelo Mundo oferece um espaço chamado: “Nossa Viagem foi...”. Entretanto, vamos assim dizer, mais democrática, a enunciadora disponibiliza várias fotos-troféus, mas apenas em uma única página. 221



O título da seção está associado à ideia de “foi assim”, como em Roland Barthes, grafado em caixa alta, à direita, na cor verde. Logo abaixo, um subtítulo é negritado em caixa alta visando chamar a atenção dos leitores e explicar o intuito da seção: “ELES CONTAM COMO FOI”. Logo abaixo, a enunciadora



faz



uma



breve



síntese dos destinos que serão retratados e lembra que são algumas das recordações de leitores: “Do Ceará a China, nossos leitores mostram algumas recordações dos destinos que visitaram”, Fig. 47. Viajar pelo Mundo, agosto de 2009, p.7.



VIAJAR



PELO



MUNDO (agosto de 2009, p. 7).



Dispostas no formato de um álbum fotográfico estão várias fotos de diferentes leitores. Por outro lado, a distribuição das fotos também remete ao formato das revistas de celebridades, como a de CARAS, que mostra fotos de várias pessoas famosas e da alta sociedade em celebrações diversas: casamentos, desfiles, eventos em geral. Dessa forma, constrói valores de status para os leitores. Neste caso, a revista não privilegia as potencialidades da fotografia (de fazer ver, captar atenção, projetar e consumir), mas as histórias das viagens dos leitores, como se fossem minicelebridade pertencentes à “alta sociedade do turismo”. A resolução fraca das fotos, em virtude do tamanho, prejudica a visualização, cujos efeitos imagéticos de sentido são superficialmente explorados e limitados nesta superfície. O discurso visual aqui promovido é apenas de mimese, um espelho da experiência. E funciona mais para dar veridicção à textualização da performance dos leitores do que para promover sinestesias, mas valoriza o status de viajantes dos enunciatários. Além disso, também devemos levar em conta que as fotos utilizadas não precisam ser maravilhosas, apenas ok nesse conjunto. 222



Ao lado de cada uma delas, uma pequena seta indica o breve relato das experiências das imagens que representam. Em quase todos os casos dessa seção da revista é apresentada uma breve narrativa do leitor em forma de dicas de viagens, como: “Cinque Terre, na Itália, é o meu cartão-postal favorito. Recomendo para todos os bolsos, idades e gostos. Rosy MacQueen, São Paulo, SP”. Ou então: “No Mercado Central de Santiago do Chile há ótimos restaurantes especializados em fruto do Mar. Minha dica é o Dom Augusto, com um peixe delicioso e bem servido. Isabel Cristina da Silva e Elisia dos Santos, Santos, SP” (VIAJAR PELO MUNDO, 2009, p. 7). Dessa forma, a revista deixa os seus leitores experenciarem nessa seção o papel de especialistas, uma tática de relacionamento ao valorizar as vivências deles num processo de sedução, pois sua participação é imprescindível para a revista.



Essa



visualização sincrética se apoia na ideia da foto-troféu, mas também na figura do expert de viagens que a enunciadora constrói para cada um dos leitores elegidos na publicação. É interessante também observar que todas as fotos selecionadas na seção (e nas outras edições em nosso corpus) figurativizam imagens dos leitores e assim promovem estilos de vida que instrumentalizam o lugar do Outro turístico. Exemplificamos com o caso da leitora no Chile, além de ser turista, ela também é conhecedora de gastronomia, portanto, dá a dica para seus pares (os leitores da edição) sobre um restaurante chileno especializado em frutos do mar, que oferece um “peixe delicioso e bem servido”. No final da página, na paralela do último relato, entre colchetes grandes e verdes, a revista faz a sua convocação: “CONTE SUA VIAGEM PARA NÓS”. Mas também prescreve passo a passo como os leitores devem fazer para tal. “Não esqueça de colocar o nome completo, a cidade em que mora e um pequeno depoimento sobre o destino. As fotos devem ter no mínimo 10 por 5 cm. E-MAIL: redaçã[email protected]” (VIAJE POR AQUI, 2009, p. 7).



Esteticamente falando, essas fotos-troféu não são atrativas, mas funcionam bem por todos os fatores que anteriormente apontamos. Tanto que verificamos que este formato proposto no primeiro ano da revista ainda permanece até hoje. Na verdade, o que o enunciador turístico constrói é uma colcha de retalhos fotográficos e, acima de tudo, está promovendo o consumo do colecionismo de fotos e destinos de viagens. É o que adensaremos a seguir. 223



3.3.2 O DISCURSO DO COLECIONISMO DO MUNDO-IMAGEM NO TURISMO Sontag (1987, p.20) afirma que “viajar se torna uma estratégia de acumular fotos”, mas também podemos pensar o contrário, que fotografar é uma estratégia para viajar, uma forma de acumular destinos, insígnias que simbolizam status, poder, distinção social, e em perfeita harmonia na esteira da lógica do consumo contemporâneo por afetividades. Compartilhamos da visão de Amirou (2007, p. 65), de que o colecionismo do mundo é facilitado pelas imagens em geral, portanto, pelo suporte fotográfico. Ele explica que a origem desse tipo de comportamento está vinculada à forte ligação existente entre turismo e recordação, assim, repetir as viagens é antes de tudo um assunto de memória: “Viajar no espaço e viajar no tempo são sinônimos”. Mas também é consequência do fato de que as “pessoas adoram viajar e apreciam a viagem em si, pouco importam os destinos. (...) Partir torna-se um fim em si” (AMIROU, 2007, p.65). Trata-se de uma “permutabilidade dos objetos a ver, na medida em que aquilo que o visitante procura não é tanto uma qualidade intrínseca à própria atração, mas sim a inscrição da atração num código simbólico global (uma semiótica da atração)”, segundo Amirou (2007, p.65). Mas... O que seria exatamente esta “permutabilidade”? Como essa equivalência de imagens atua no colecionismo do mundo turístico? Vejamos como ele esclarece essas questões: O objeto turístico torna-se um signo que reenvia a outros signos um significante puro. Observa-se tanto no turismo como na peregrinação67 uma certa mobilidade quanto à valência atribuída às atrações. Os sítios equivalem-se todos, numa certa medida. O efeito produzido pelo objeto sobre o sujeito do turismo é o ponto primordial. O olhar devia-se do objeto para reter a emoção sentida, só importa a impressão de fascínio e perturbação. A tal ponto que o turismo parece por vezes expressão de um desejo sem objeto. A emoção e o prazer sentidos perante um monumento egípcio podem equivaler a (e ser substituído por) uma visita a impressionantes quedas de água ou à visão de uma obra de arte. O olhar turístico torna-se uma forma pura de tudo significar, como uma relação atemporal e ahistórica com o objeto (AMIROU, 2007, p. 65).



Neste caminho de reflexões, para Amirou (2007, p. 65), o turismo pode ser visto como uma metáfora de uma cultura da coleção, onde as imagens dos objetos agem sempre em um relativismo genérico: “onde tudo é para ser visitado, onde tudo se
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equivale em termos turísticos”; como ele esclarece, o que é imperativo para os sujeitos é a adesão ao exotismo contemporâneo que os subordina e confunde, mas também os submete e manipula. Assim, precisam viajar muito, tirar muitas fotos de lembranças, relicários, troféus. Na verdade, Rachid Amirou (2007) sustenta sua ideia a partir de Jean Baudrillard (1972), que considerava o ato de colecionar uma forma de o sujeito tecer um território fechado e invulnerável, sem obstáculos para a realização dos desejos. Assim, o que seria vital para o sujeito não é a importância da natureza do objeto, muito menos o seu valor simbólico. Ao contrário, esta ação realizada de acumular objetos é exatamente uma forma de negar tudo isso. Na visão de Amirou, esse comportamento se equivale ao colecionar turístico. Nas palavras dele: Trata-se de fazer este ou aquele destino turístico que falta ao palmarés pessoal, tal como um amador de arte que quer completar sua coleção. O charme de Veneza ou Sevilha pouco importa, o essencial é outra coisa: é ter participado num rito coletivo, ter expresso a sua adesão a um código global, que promove a ubiquidade a signo de sucesso ou de saúde, e que faz da injunção circular68, sem nada ver, um dever quase cívico. Este comportamento demonstra bem como uma breve presença num lugar é suficiente para nos transmitir a sua aura. Pouco importa o que aí se fez e ouviu, o importante é ter estado; uma simples exposição é o suficiente (AMIROU, 2007, p.65).



Na perspectiva de Amirou (2007, p. 66), o espaço turístico nasce como uma área de afetividades coletivas que limita os movimentos itinerantes dos sujeitos. Dessa forma, existe uma necessidade de um ritual de aproximação e respeito, ou seja, um conjunto de processos “através do quais as pessoas se apropriam das virtudes do espaço que percorrem”, portanto, fotografar e colecionar as fotos de viagens faz parte do ritual de ser turista, como procurar os destinos, comprar passagens, tirar passaporte e visto, etc. Logo: A relação com o objeto turístico significa a participação no todo, no turismo, e através dele na sociedade de consumo. O número de visitas turísticas realizadas pelo indivíduo apresenta-se como um signo de “sucesso” de férias. A impressão de se haver “verdadeiramente” feito turismo é engendrada pelo número de passagens por diferentes sítios (AMIROU, 2007, p. 66).
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Amirou (2007) em suas análises sobre o imaginário turístico e sociabilidades de viagens faz correlações entre peregrinação e turismo, especificamente, no terceiro capítulo. 68 Amirou (2007) se refere ao círculo hermenêutico do turismo de ir e vir. 225



Passando de lugar para lugar, de país para país, o contemporâneo cultor do exótico, – o turista – procura tecer um mundo fechado e invulnerável, sobre o qual Baudrillard (1974) se referiu. Sem barreiras à realização do seu desejo, pois para ele o turismo se apresenta na imagem do “paraíso artificial”, apesar de saber que naturalmente existe uma desordem nesse local perfeito. Mesmo a pobreza, a tristeza, o feio – como já tratamos – passam a ser vistos pelos viajantes como um tipo de ausência abençoada por um lucro questionável e não como um sinal de sofrimento. Assim, a realidade que contraria o desejo turístico produz imagens exóticas e estereótipos (AMIROU, 2007, p.66). Ou seja: Não somos suficientemente fortes, salvo raros momentos felizes, para estar abertos ao mesmo tempo a toda carga de sentido, inerente às férias, e aos riscos dos encontros que elas nos proporcionam. O mais frequente é circularmos como para-choques. Temos na cabeça conjuntos de imagens que nos protegem de um contato frontal com o meio circundante. Estas imagens não são produzidas em reação a um acontecimento, elas protegem-nos nas nossas aproximações ao desconhecido (AMIROU, 2007, p. 66-67).



Os aportes de Amirou nos remetem às concepções de Landowski (1997), de que o sujeito nunca se presentifica no Outro. Mas também cabe traçarmos um paralelo de que colecionar destino também é parte integrante da mônada capitalista, resultado dos efeitos dos choques imagéticos, onde viajar e fotografar é parte de um processo. No entanto, a própria atividade de fotografar pode ser uma tática utilizada pelo turista para se tranquilizar e diminuir os sentimentos de desorientação exacerbados pela viagem. Os turistas, em sua maioria, sentem-se compelidos a pôr a câmera entre si mesmo e tudo de notável que encontram. Inseguros sobre suas reações, tiram uma foto. Isso dá forma à experiência: pare, tire uma foto e vá em frente. (...) Usar a câmera atenua a angústia que pessoas submetidas ao imperativo do trabalho sentem por não trabalhar enquanto estão de férias, ocasião em que deveriam se divertir. Elas têm algo a fazer que é uma imitação amigável do trabalho: podem tirar foto (SONTAG, 1987, p.20).



O alívio diante do exótico da viagem, ou mesmo o imperativo de se divertir exacerbadamente ratificam novamente as ideias de Landowski (1997) de que o turista nunca deixa o seu lado de lá, portanto, outra forma de permanecer por lá é fotografar. Ou seja, ainda está vinculada ao circuito turístico cronometrado pelo Outro turístico: pare, 226



olhe, fotografe, siga em frente. Deste modo, o ato de fotografar, igualmente, faz parte do rito da viagem teleguiada. Urry (1997, p. 187) lembra que as “agências de turismo passam muito tempo indicando onde as fotos devem ser tiradas”, ou seja, quais devem ser colecionadas, protegidas pela mônada capitalista. Além disso, podemos adensar a ideia de que esse alívio, o bem-estar propiciado por tirar fotos na viagem, faz parte do que tratamos antes, de uma “ausência-indolor” nos sujeitos na relação com o “aqui”. Ou seja: (...) mesmo que se encontre ali efetivamente – fisicamente –, ele todavia não está. Na realidade, ele se sentirá tanto melhor nesses “alhures” (como se estivesse ainda em casa) LANDOWISKI (1997, p.73).



Nesta perspectiva de comportamento, os alhures são realizados através do olho artificial e se concretizam em dois momentos e atuações distintas. No primeiro, amenizando o confronto com a presentificação, mas também com o estranhamento do exótico da viagem, por mais que turistas o busquem. O segundo, agindo subjetivamente no turista, pois a retina mecânica registra fielmente a abundância de detalhes da realidade turística, de forma totalmente indiferente, ou seja, isenta de emoções e sem afetar a captação dos detalhes da realidade. Isso garantirá ao viajante, posteriormente, observar os detalhes das cenas desse Outro turístico, confortavelmente protegido no seu Mesmo lugar, além de tê-lo em seu acervo de destinos. Cabe também evidenciar que fotografar as viagens tornou-se também uma tarefa imperativa, obrigatória de ser realizada. Os turistas são impelidos a visitar locais icônicos visualizados anteriormente em múltiplos suportes físicos espalhados ao seu redor. Segundo Urry (1997, p.187): “As pessoas sentem que não podem deixar de ver determinadas cenas, pois, caso contrário, as oportunidades de fotografá-las serão perdidas. (...) Com efeito, boa parte do turismo torna-se uma busca pelo fotogênico”. Assim sendo, a importância “do momento antecipado para experiência de viajar torna a fotografia o principal instrumento capaz de nos fazer conhecer determinado destino” e também nos proporciona alívio-ausência (FERRARI, 2010, p.108). O efeito de sentidos da visualização do local ajuda a afastar prováveis inseguranças sobre ele, dá suporte ao planejamento do itinerário e aciona e/ou intensifica o desejo de viajar, já que



227



antecipa a realidade turística e nos dá oportunidade de criarmos imagens de proteção no sentido de Amirou (2007). A fotografia também é propícia para as pessoas brincarem com a escala do mundo: reduz e aumenta, corta e retoca, distorce ou conserta. As fotos de viagens – ou qualquer outra – constituem uma realidade que pode ser arquitetada (individualmente ou comercialmente), portanto, são adquiridas, portadas, trocadas, retocadas, compradas, descartadas ou mesmo colecionadas. Elas podem ser colocadas em álbuns pessoais, esquecidas em uma gaveta, postadas numa rede social, usadas para cobrir as superfícies das páginas de reportagens midiáticas, ou mesmo enviadas para publicação numa revista de turismo. Podem, também, ilustrar um livro, ou serem expostas em um vernissage, etc. Esta flexibilidade lhes garante fácil portabilidade e durabilidade para ser colecionadas, constituindo um tipo de eternização que estimula as pessoas a acumulá-las.



3.3.2.1 A DISCURSIVIZAÇÃO VISUAL DO COLECIONISMO NAS REVISTAS DE TURISMO As revistas de Turismo incentivam a fantasia do colecionismo dos destinos desenhados pelo lápis do imaginário turístico. Na seção “Viajantes” de todas as edições da revista Viagem e Turismo é consagrado um espaço para os “COLECIONADORES DE VIAGEM”. As matérias trazem diversas coleções de objetos que são adquiridos pelos viajantes durante suas viagens pelo mundo. São vidros de perfumes, pratos, punhados de terra, etc. E representam uma relíquia dos destinos que estas pessoas visitaram, materializadas nas revistas por fotogramas. Selecionamos a reportagem, a seguir, por especificar muito bem a conjunção do colecionismo fotográfico com o viajar, que é ratificado pelo enunciador, no título da reportagem, em letras garrafais em negrito, como explicitado a seguir:
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A polícia não apagou. Ele ama fotografar estações. Teve as imagens deletadas, em abril, pela ação antiterrorista de Londres. Por causa do engano, o turista austríaco virou notícia no Guardian inglês. Aqui, ele mostra as que restaram (VIAGEM E TURISMO, junho de 2009, p. 30).



A



superfície



desta



matéria é construída para dar ênfase ao colecionismo de fotos, mas, como a grande maioria das coleções tem um tema, a deste turista são fotos arquitetônicas de estações de trem e ônibus. Os elementos Fig. 48.Viagem e Turismo, junho de 2009, p. 30.



fotográficos



e



textuais, especificamente desta reportagem, são distribuídos na



página para garantir a ideia de coletânea fotográfica. No topo, à esquerda, é inserido um pequeno box retangular, na cor dourada, contendo um desenho que estiliza a figura de um viajante segurando uma mala, em branco, e ao lado o título da seção. A disposição das fotografias que “restaram” dessa viagem é arranjada em seis espaços quadriculares. As fotos estão separadas em duas sequências horizontais e identificadas com um número em vermelho e branco, em baixo, à esquerda de cada uma delas. Esta forma de expor as fotos lembra o formato de uma tira de negativos fotográficos, com várias imagens, mas também cumpre a função de indicar como o olhar do leitor deve circular e se ancorar no outro grupo textual abaixo. Este outro espaço também oferece uma similaridade com a sequência das fotos, e os blocos são marcados com o número correspondente da imagem acima. As fotos são a representação da temática da coleção: trens, plataformas, estações ferroviárias e ônibus. Entre elas, destaca-se a última, que não está enumerada, pois, provavelmente, não faz parte da coletânea, mas é importante para a enunciadora dar veridicção à seção e retratar o turista sorrindo e com ar pop em seus óculos grandes, brancos e redondos.



Debaixo da foto sobe uma seta que sanciona o perfil de



colecionador e dá ênfase a alguns dados do protagonista, estilizando um modo de vida 229



como se fosse o seu passaporte: “KLAUS MATZA. O que faz: cinegrafista aposentado. De onde é: Viena, Áustria. Passaporte: já visitou mais de 60 países” (VIAGEM E TURISMO, 2009, p. 30). Na superfície verbal, o colecionador conta sinteticamente o que, como e porque ocorreu tal situação de ter deletado quase todas as fotos de sua viagem na Inglaterra, as quais fariam parte de sua coleção. Especificamente, nesta edição, não existe uma convocação visível para os leitores contarem suas histórias. Entretanto, nas outras edições de nosso corpus, ao final da página, ela existe: “Você coleciona alguma coisa? Conte pra gente: [email protected]” (VIAGEM E TURISMO, 2009, 2010). Nas revistas Viajar pelo Mundo e Viaje Mais, o discurso do colecionismo não é tratado de forma tão visível, mas tangencia a ideia numa mistura de duas discursivizações: o colecionismo e a foto-troféu.



Na verdade, esses enunciadores



constroem apenas uma seção estampando fotos e rápidas informações; não é uma pequena reportagem como a da Viagem e Turismo, é elaborada e aposta que o seu leitor acumula objetos de suas viagens. Trata-se, também, de a revista reforçar a importância do valor do colecionismo para o seu leitor, de estar conectada ao consumo da mobilidade global, vital para o circuito do consumo midiático e do turismo. Assim, a revista Viagem e Turismo não se insinua, como as outras, mas prefere carregar neste investimento do colecionismo. No entanto, Lonely Planet não adota a estratégia de incentivar explicitamente o colecionismo, apenas tangenciando o discurso da foto-troféu; portanto, não existem seções com esse intuito, uma vez que o acumular destinos estaria vinculado ao perfil do “turista” e o seu “leitor é o viajante”, uma figura mais elitizada que percorre destinos diferenciados, exóticos, com uma fruição mais intensa do que o seu desastrado duplo. Observemos agora como se desenvolvem as ações do colecionar destinos nas duas outras revistas. Em Viajar pelo Mundo, o colecionismo é incentivado na revista na seção “VIAJANDO PELO MUNDO”. Em cada edição o enunciador elege uma amostra enviada por um leitor de seus fotogramas percorrendo o mundo do Outro turístico. O título deste número é muito sugestivo: “Figurinha repetida nem pensar!”. O título é endossado na veridicção textual do enunciado da revista: “Nada de repetir destinos. Para o executivo de publicidade Nik Sabey, o bom mesmo é se aventurar em lugares 230



diferentes. Por isso, ele aproveita cada oportunidade que tem para viajar e se perder neste mundão...” (VIAJAR PELO MUNDO, 2009, p. 6). A revista constrói a fantasia de um álbum de figurinhas - que muitos de nós colecionávamos quando éramos crianças. Novamente,



constata-se



uma



instrumentalização vinculada aos valores de consumo contemporâneo de mobilidade pelo lazer projetado na alteridade de um publicitário, supostamente, uma pessoa descolada que adora inovar e se aventurar por locais sempre diferentes. As seis fotos são dispostas no formato de álbum, com Fig. 49.Viajar pelo Mundo, novembro de 2009, p.6.



baixa resolução e uma seta vermelha



indicando o destino visitado; alguns são tradicionais, como Paris, outros nem tanto, como Marrakesh, no Marrocos. É visível a importância de que as fotos contenham a figura do leitor para oferecer veridicção ao texto verbivisual. Entretanto, os títulos desta seção variam e se apoiam na temática fotográfica das viagens enviadas: “Viajante até debaixo d’água; Muitas histórias pra contar; Malas sempre prontas!”, e assim por diante (VIAJAR PELO MUNDO, nov, 2010, p. 10; out, 2010, p.10; dez 2009, p.6).



Entretanto, diferentemente de Viagem e Turismo, não é uma reportagem interessante sobre pessoas colecionando objetos do mundo originados de suas viagens. Nela se materializa o mix discursivo de foto-troféu e colecionismo, que cumpre função imperativa para as mídias de turismo: promover o imaginário do turismo. Já a Viaje Mais tem um espaço batizado de “ALBUM DO LEITOR – FOTOS DE SUA VIAGEM”. E é nele que a enunciadora aposta no colecionismo de viajar e fotografar. A disposição das fotografias na superfície da página é esteticamente mais bem trabalhada, bem como a visibilidade das imagens. Isso pode ser verificado no modelo ao lado. Cada fotograma ganha uma pequena borda em branco, que é utilizada quando as imagens são impressas, dessa maneira, elas se destacam uma das outras. Isso porque, 231



diferentemente, da revista Viajar pelo Mundo, vários leitores ganham espaço para mostrar suas fotos, portanto, deve haver um designer que propicie uma distinção entre elas. O colecionismo, aqui, na verdade, é engendrado no viés da diversidade dos destinos retratados e ancorados pelos sentidos produzidos no título. Outro aspecto é a



existência



de



visibilidade



na



interpelação midiática realizada por um



pequeno



box



colorido



em



mostarda com letras grafadas em



Fig. 50.Viaje Mais, outubro de 2009, p.9.



preto:



“Apareça



Mande



suas



você



imagens



também! e



dicas”,



acrescido do e-mail da enunciadora. Abaixo do título, um lembrete ao



leitor com as instruções de como eles devem inserir as informações da imagem (VIAJE MAIS, 2009, p.9). Para além disso, ainda podemos apreender que as revistas de turismo são fartas coletâneas fotográficas, que, por si sós, já são coleções do mundo-imagem do turismo. Portanto, acionam o imaginário de viajar, instrumentalizando os valores que o representam e acionam a ideia do colecionismo, como abordamos. Dito de outra forma, trata-se do leitor se presentificar no Outro turístico, apenas no suporte fotográfico, protegido nessa mônada que o capitalismo lhe proporciona, sem se perder do seu Mesmo, mas pertencendo a uma das tribos contemporâneas mais significativas: a do turista. Neste sentido, retomamos algumas questões de ordem ética, uma vez que as fotos podem ser manipuladas para dar outra dimensão do produto turístico, sempre para melhor. As fotos podem causar falsas impressões e construir sonhos e fantasias, planejamentos ineficientes que nunca poderão ser concretizados. Dessa forma, produzem, em vez de boas experiências, momentos frustrantes e até desastrosos para os viajantes. Com efeito, devemos salientar que a fotografia tornou-se uma das principais estratégias midiáticas para se “experimentar alguma coisa, para dar uma aparência de participação”, significativamente apropriada pela lógica capitalista. Logo, seu conteúdo pode ser muito 232



frágil, porque nem sempre ela é uma representação idêntica da realidade (SONTAG, 1987, p.21). Por fim, podemos ainda afirmar que a valorização dos enunciatários pelos enunciadores, como coprodutores nas seções de foto-troféu e colecionismo das publicações, aponta para uma participação que exige uma interação e uma sanção positiva das revistas. Dessa forma, limita-se a possibilidade de os leitores exercerem alguma crítica sobre o conteúdo produzido, já que eles foram convidados a participar da produção desses discursos.



3.4 O CONSUMO VISUAL NO TURISMO A imperativa necessidade de ratificar a realidade e de destacar as experiências por meio das fotografias é também uma forma de consumo estético, em que todos, atualmente, somos viciados. As sociedades industriais transformaram as pessoas em dependentes de imagens e, cada vez mais, como vimos, as informações imagéticas circulam e nos atingem por todas as direções. Assim, a dependência do consumo estético é “a mais irresistível forma de poluição mental”, segundo SONTAG (1987, p. 34). Se pensarmos no turismo, infalivelmente, entenderemos que esse irresistível congestionamento mental enveredou-se nessa prática de sociabilidade na forma de um potente aliado que atua como um vigoroso espelho refletor para o consumo estético; é a capacidade de reter e, simultaneamente, transformar, indistintivamente, o mundo-imagem em representações interessantes, uma vez que ele é o mundo de um Outro e, por si só, já é extravagante. As palavras de Sontag (1987, p.126) sustentam nossa ideia: ao “trazer o exótico para perto, ao tornar exóticos o familiar e o doméstico, as fotos tornam disponível o mundo inteiro como um objeto de apreciação”. De tal modo que todos os temas e eventos podem criar antologias do mundo, criadas por “tarefas turísticas” e “cumpridas pela fotografia” (SONTAG, 1987, p. 126). São os alhures, como já dissemos. Dessa forma, não é novidade para os estudos sobre turismo considerar que a principal característica de seu consumo está consolidada no viés da contemplação visual e nas múltiplas possibilidades de materialização: da hospedagem à gastronomia; da mobilidade do transporte à estática da arquitetura; das tradições regionais aos grandes letreiros de neon das metrópoles; das verdejantes 233



montanhas às ensolaradas praias; dos espetáculos da Broadway aos campos de concentração da antiga Yugoslávia, etc. Burns at All (2010) reforçam a condição de que o turismo é fundamentalmente um experimento visual. O turismo é essencialmente uma experiência visual: nós deixamos nossas casas para viajar e ver lugares, de aumentar nosso conhecimento pessoal sobre a experiência do mundo, na esperança de encontrar novidade, renovação ou nossos eus autênticos na companhia de outros que pensam como nós (BURNS at all, 2010, p. VII)69.



Consequentemente, o que define os contornos da cultura visual do turismo está baseado nas imagens fotográficas que operam como um elemento mediador junto às percepções das pessoas, pois figurativizam e textualizam as paisagens, a forma da utilização do espaço como construção social e as consequências do olhar do turista. Logo... Não é por acaso que turismo e fotografia, em qualquer aspecto, participam cronologicamente e historicamente não só no que diz respeito aos seus desenvolvimentos, ao longo do tempo, mas também da parceria da comoditização, liquidez e outras ocorrências em comum das sociedades pósindustrial e pós-moderna (BURNS AT ALL, 2010, p. VIII).



Adensando essas perspectivas, uma “sociedade capitalista requer uma cultura baseada em imagens”, portanto, necessita fornecer uma grande abundância de entretenimento visando estimular o consumo e anestesiar as mazelas de classe, raça e sexo, segundo SONTAG (1987, p. 195). A sociedade globalizada sob a tutela da cultura imagética precisa reunir uma quantidade ilimitada de informações para melhor explorar as reservas naturais, aumentar a produtividade, manter a ordem, fazer a guerra, dar emprego a burocratas. As faculdades germinadas da câmera, subjetivizar a realidade e objetificá-la, servem idealmente a essas necessidades e as reforçam (SONTAG, 1987, p.195).



O turismo como um potente parceiro da cultura imagética globalizada reúne uma quantidade infindável de informações difundidas por meio dos discursos verbivisuais, agindo como um poderoso condutor dos manejos do capitalismo globalizado. Assim, as
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Todas as citações diretas de Burns at all (2010) nesta tese são traduções nossas. 234



fotografias, seja no viés ou não do turismo, definem a realidade de duas maneiras vitais para o funcionamento de uma sociedade nos moldes hegemônicos da globalização: Como um espetáculo (para as massas) e como objeto de vigilância (para os governantes). A produção de imagens também supre uma ideologia dominante. A mudança social é substituída por uma mudança de imagens. A liberdade de consumir uma pluralidade de imagens é equiparada à liberdade em si. O estreitamento da livre escolha política para libertar o consumo econômico requer a produção e o consumo ilimitados de imagens (SONTAG, 1987, p.195).



Com efeito, o consumo imagético turístico supera a perspectiva da antecipação temporal da viagem e se instala em cada movimento da experiência realizada pelos viajantes. Constrói e reafirma imaginários. Intervêm nos seus desejos, nos sonhos e nas fantasias. Tudo começa com o olhar do turista que visualiza imagens materiais e imateriais do mundo e as transmuta em imagens de proteção, as turísticas. Assim, o discurso visual do turismo alocado nas revistas de turismo estiliza e globaliza modos de vida, de consumo, de sentir, e sinaliza a maneira como os espaços turísticos devem ser fruídos. Neste sentido, Baumam (1997) desenha um perfil, quase uma caricatura estetizante para o turista e acredita que ele é o modelo típico do homem contemporâneo. Para ele, o turista tem como habilidade expoente a estética em sua relação com o mundo: “O mundo é a ostra do turista. O mundo está aí para se viver agradavelmente e receber assim sentido. Em muitos casos, o sentido estético é o único sentido de que precisa e pode suportar.” (BAUMAM, 1997, pg. 276). Trata-se de uma visão muito negativa e generalizada do turista, pois é difícil enquadrar todos os viajantes nesse perfil caricato, sem apreender outros sentidos de atuação nesse processo.



3.4.1 GAZE UPON70: O OLHAR DO TURISTA Em um trabalho seminal, John Urry (1997) introduz reflexões sobre “o olhar do turista” e estuda as suas implicações no turismo como um dos elementos constituintes e geradores deste experimento nos últimos 150 anos. Ele trata sobre como as mudanças geradas nessas práticas ao longo dos tempos estão relacionadas com a maneira como as pessoas apreendem “no olhar” os lugares e os objetos, mas também as condições em que



70
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esperam contemplá-los. Retomando as ideias de Foucault71, ele as usa para contextualizar suas proposições: Pode parecer que o tema desse livro não tem absolutamente nada que ver com o mundo austero da medicina e o olhar médico que preocupa Foucault. Este é um livro sobre o prazer, as férias, o turismo e as viagens, sobre como e porque, durante breves períodos, as pessoas deixam seus lugares normais de trabalho e de moradia. Ele se refere ao consumo de bens e serviços que, em certo sentido, são desnecessários. São consumidos porque geram supostamente experiências prazerosas, diferentes daquelas com que nos deparamos na vida cotidiana. E, no entanto, pelo menos parte dessas experiências consiste em lançar um olhar ou encarar um conjunto de diferentes cenários, paisagens ou vistas de cidades que situam fora daquilo que, para nós, é comum. Quando “vamos embora” olhamos com interesse e curiosidade o ambiente que nos cerca. Ele nos fala de um modo que apreciamos ou, pelo menos, esperamos que as coisas se passem assim. Em outras palavras, lançamos um olhar sobre aquilo que encontramos. Esse olhar é tão socialmente organizado e sistematizado quanto o olhar do médico. (...) (URRY, 1997, p. 15).



Urry (1997) prossegue, argumentando que a natureza da percepção visual do turismo depende de uma variedade de discursos72 que são organizados por profissionais, incluindo fotógrafos, jornalistas de turismo, editores de guias de viagens, apresentadores de televisão, agentes de viagens e políticos. Para ele, a natureza visual do turismo não está baseada em um olhar individual, mas coletivo, logo: “Diferentes contemplações são autorizadas por diferentes discursos73” (CRAWSHAW & URRY, 2001, p. 176). Se distintos discursos implicam em diferentes sociabilidades de turismo, Urry (1997) também propõe uma distinção do olhar do turista entre romântico e coletivo. O primeiro, com uma ênfase na solidão, privacidade e na relação pessoal, quase espiritual com o objeto de interesse do olhar, ou seja, a presença de outras pessoas prejudicaria a qualidade das experiências. Em contrapartida, o olhar coletivo envolveria o convívio entre as pessoas e não comprometeria a qualidade da vivência, uma vez que elas são
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“A clínica provavelmente constituiu a primeira tentativa de se ordenar a ciência no exercício e nas decisões do olhar... o olhar médico também era organizado de um novo modo. Em primeiro lugar, já não se tratava mais do olhar de um observador qualquer, mas o de médico, apoiado e justificado por uma instituição... Além do mais, era um olhar que não se continha nos limites estreitos de uma estrutura... mas que podia apreender as cores, as variações, pequenas anomalias... “(FOUCAULT, 1976, p.89, apud Urry, 1997, p.15). 72



No primeiro capítulo, tratamos desses discursos com mais profundidade. Em seu livro “O Olhar do Turista”, Urry (1990) exemplifica que alguns dos discursos, como o da educação no Gran Tour Inglês, condicionam as experiências desse período, o da saúde, que define um tipo de turismo voltado para a restauração física e psíquica e o discurso do jogo, que envolve a recreação, entre outros (CRAWSHAW & URRY, 2001, p. 176). Tradução nossa.
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necessárias para criar uma atmosfera para a experiência do lugar, tornado-se um processo de consumo partilhado (URRY, 1997). Com efeito, o que está em jogo nos discursos verbivisuais do turismo, e nos interessa, é a partilha de um sensível que se materializa na forma do ideal da viagem perfeita, que depende de vários fatores e distintas construções, como vimos até aqui. Ou seja, são compostos pelo tom social dos lugares; a globalização e a universalização do olhar do turista; os processo de consumo de serviços voltados para o turismo; os significados e os signos do turismo; a modernidade e a pós-modernidade; a história, a tradição e o vernacular; o pós-turismo e o desempenho (URRY, 1997, p. 182).



3.4.2 AS CONTROVÉRSIAS... Embora a relevância do trabalho de Urry (199774) seja incontestável, suas reflexões provocaram diversas críticas, uma vez que a partir desse estudo a tendência da maioria das pesquisas de turismo passou a se concentrar, exclusivamente, no papel da visualidade, impulsionadas, em grande parte, pela apreensão, normalmente rasa dos pesquisadores, sem aprofundamentos maiores e avanços nas análises acerca do “olhar do turista”, proposta por ele. As críticas se referem, em primeiro lugar, a uma generalização das análises voltadas para uma concepção simplista de que a única função da visualidade no turismo estaria no viés da contemplação. Essas apreensões descartam outras possibilidades de produção de sentidos visuais, mas também outras formas de percepções humanas atuando e produzindo sentidos nas experiências, como: o tato, a audição, o paladar, etc. Franklin & Crang75 (2001, p. 8) explicam que por muito tempo foi atrativo ver o turismo dominado exclusivamente pela ideia de uma experiência visual que produz sentidos contemplativos. E que este modo de percebê-la - tanto por parte dos turistas quanto dos pesquisadores - ainda está baseado na noção “de centralidade visual como era o da modernidade e da proliferação das tecnologias de audiovisual”. No entanto, eles reforçam que apesar desse descompasso de atualização, a visualidade no turismo permanece importante. Os pesquisadores apontam que as críticas estão relacionadas ao
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repertório de apreensão dessa faceta, muito mais vasto do que apenas o enfoque da contemplação. David Dunn (2005, 2006), tentando ampliar o conhecimento sobre o papel da visualidade, explica que os turistas acabam, simplesmente, olhando os objetos (atrativos) e as pessoas porque não conseguem entender as línguas faladas. Essa consideração, por um lado, é interessante, mas por outro também é generalista, caindo no mesmo modo de se compreender a questão da contemplação, já que não leva em conta o turismo doméstico, onde existe o domínio da língua materna; portanto, não é esse o motivo crucial para experienciar o turismo apenas contemplando, mas talvez esteja mais vinculado a um novo repertório cultural que precisa primeiro ser semiotizado. Podemos ainda sugerir na perspectiva de Türcke que são os choques imagéticos carregando a percepção do olhar do turista. Ainda com Franklin & Crang (2001), os estudos devem avançar e tratar de novas perspectivas e adensamentos. Eles ainda ressaltam que a produção de sentidos da experiência turística não se limita apenas à passividade física visual, mas vai além, pois aciona os aspectos sinestésicos dos viajantes, por exemplo, o degustar um prato típico, escutar canções de grupos folcloristas, fazer escaladas em montanhas, etc. Ou, mesmo, recolocando a visualização em outro registro sensorial, como em um voo de helicóptero sobrevoando cidades, desertos, ilhas, etc.; ou, então, como chegar em Veneza em uma superlancha-táxi. Muitos outros exemplos caberiam nessa perspectiva dos autores. Além disso, os pesquisadores sugerem que a falta de uma linguagem turística centrada na experiência corporal, provavelmente, desestimulou as pesquisas a abordarem as sinestesias nas práticas turísticas, embora para eles seja algo incoerente, lembrando que o segmento do sol, mar e da areia ainda é muito vigoroso e popular entre os viajantes, na mesma medida em que é explorado por muitos destinos turístico, basta lembrarmos do Nordeste brasileiro. Na verdade, eles ressaltam que não foram somente os estudos do prazer corporal os subestimados, mas também os trabalhos que abordam o prazer em si. Uma das probabilidades aludidas por eles é que os estudos poderiam ser avaliados como banais, supérfluos (no meio acadêmico), por tratarem do prazer, do gozo e da felicidade, dessa forma retardando o avanço nas pesquisas. Aliás, esse é um vigoroso paradoxo para
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ser ultrapassado no cerne dos estudos de turismo, mas também por outras áreas do conhecimento que os considera importantes entre “aspas”.



Amirou Rachid (2007) endossa essa contradição: Tal como a arte, a viagem de lazer é indispensável porque não tem utilidade. Mas chega a ser escandaloso: ousar não apenas viajar, mas escrever ensaios para celebrar a mobilidade gratuita, eis uma provocação para certos puristas que tive a ocasião de encontrar. Inúmeras vezes tentaram dar-me a entender que existem assuntos bastante mais sérios, dramas humanos ou históricos, catástrofes ecológicas muito urgentes para serem tratadas, e eu ignorei sempre estas sugestões. Quantos olhares intrigados, trocistas e perplexos tenho afrontado sempre que falo do tema dos meus trabalhos universitários! Quantas vezes tive que esclarecer que não se trata de brincadeira nem de provocação, e que trabalho sobre os comportamentos turísticos, não no intuito de os denunciar, mas para os compreender a partir do interior? (AMIROU, 2007, p. 11).



Voltando, novamente, nossas atenções para Franklin & Crang (2001), por fim, eles recomendam um aprofundamento vinculado aos fatores subjetivos da prática turística, principalmente às questões sobre a virtualidade das imagens, ao seu consumo, como uma memória afetiva produzida pelas fotos da experiência e, nós acrescentaríamos, ao universo do imaginário. No entanto, não podemos prosseguir sem apresentar as devidas defesas ao trabalho de Urry (1997, p.16) sobre “o olhar do turista”. Observamos que partes das suas concepções, realmente, foram mal interpretadas, entre elas, podemos ressaltar que o pesquisador já indica outros estímulos se abrindo a partir da percepção do ver. Vejamos: Com efeito, desde que os cientistas sociais sentem muita dificuldade em explicar tópicos de maior peso, como o trabalho e política, pode-ser-ia pensar que eles teriam maiores dificuldades em dar conta de fenômenos banais, tais como tirar férias. Existem, no entanto, paralelismos interessantes com o estudo do desvio. (...) O pressuposto é que a investigação do desvio pode revelar aspectos interessantes e significativos das sociedades “normais”. (...) Este livro baseia-se no conceito de que uma análise semelhante pode ser aplicada ao turismo. Tais práticas envolvem o conceito de “afastamento”, de uma ruptura limitada com rotinas e práticas bem estabelecidas da vida de todos os dias, permitindo que nossos sentidos se abram para um conjunto de estímulo que contrastam com o cotidiano mundano.76 Ao refletir sobre os objetos típicos do olhar do turista, podemos usá-los para entender aqueles elementos da sociedade mais ampla com os quais eles contrastam. Em outras palavras, levar em consideração como os grupos sociais constroem seu olhar turístico é uma boa maneira de perceber o que está acontecendo numa sociedade “normal” (URRY, 1997, p.16-17).
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Para nós, está nítido que Urry (1997) assinala, sim, a existência de outros sentidos humanos atuando nas performances do turismo, apenas não os aborda e deixa-os em segundo plano. Entretanto, lembramos que o seu objetivo foi tratar, especificamente, de um olhar social que engendra distintos discursos e estrutura e disciplina as práticas do turismo. Portanto, a produção de sentidos do olhar do turista é analisada por ele na sua forma mais conhecida, a contemplativa, mas de maneira simplista. Outros tipos de adensamentos, como, por exemplo, os aspectos psicanalíticos do olhar, da percepção visual, da estética, ou mesmo, o prazer, a estesia, não fazem parte e não são os objetivos da concepção dessa obra. Por outro lado, lembramos que este estudo é precursor e sua primeira edição data de 1990, por conseguinte, aberto para aprofundamentos a posteriore. Recentemente, Thurlow e Jaworski (2011) publicaram um artigo com o interessante título de “Tourism Discourse: Languages and Banal Globalization”77. Os autores explicam estar ampliando a concepção do olhar do turista de Urry por meio de uma abordagem crítica sobre o discurso da linguagem turística e, em certo sentido, explicam que tudo se inicia com a visão das pessoas.



A linguagem turística (Jaworski et al.2003), portanto, serve como uma extensão do olhar do turista (Urry 2002, após Foucault 1976), o socialmente organizado, sistematizado, que disciplina as maneiras em que o turismo está estruturado e aprendido (THURLOW & JAWORSKI, 2011, p. 8).



Os autores examinam como as línguas, especificamente, as línguas locais, exercem o mesmo efeito de sentidos perceptivos, como a visualização de paisagens e de objetos típicos locais na busca do turista por exotismo e autenticidades, ou seja, à procura da diferença. Para tanto, Thurlow e Jaworski (2011) apresentam uma série de diferentes gêneros comunicacionais como programas de rádio e televisão, guias de turismo e visitas guiadas, em que as línguas locais são apropriadas para estilizar, recontextualizar e mercantilizar os serviços turísticos. Eles concluem que, da mesma forma com que outros objetos, por exemplo, as fotografias e os souvenires, os fragmentos das línguas locais também são (re) embalados e promovidos como adereços úteis na promulgação das
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performances de exotismo do turismo, portanto, fazem parte da extensão do “olhar do turista”, em Urry (1997). Para exemplificar, a implantação de uma língua local como uma sinalização ideal de exotismo e/ou como um cenário turístico, Thurlow e Jaworski (2011) analisam um programa televisivo inglês. A convidada, a chef Vera, se utiliza de palavras estilizadas do italiano (italianices) para dar mais autenticidade ao seu discurso: Vera, the chief pasta maker and TV presenter Mary Nightingale 1 MN: (voiceover) I found all the hotels very comfortable and what’s nice is 2 they’re all so individual and they feel so (.) Italian (1.0) this farmhouse 3 has been in the family for generations (.) Vera is the boss (.) and the 4 chief pasta maker 5 Vera: (cut to Vera’s kitchen where is making pasta) quest’e’ la pasta queste this is the pasta these 6 sono (.) l’impasto (.) mangiala cruda mangiala cruda are (.) the mixture (.) eat it raw eat it raw 7 MN: (picks up a single strand of raw pasta, turns away from Vera, raises 8 the piece of pasta to the camera) there’s a piece of Vera’s tagliatelle (.) 9 isn’t that absolutely beautiful (.) it’s perfect 10 Vera: (realising that MN is no longer listening to her, turns and looks baffled at MN’s interest in the piece of pasta) (THURLOW E JAWORSKI 2011, p. 10)



Dessa forma, a chef inglesa constrói o que Thurlow e Jaworski (2003, 2009, 2010) nomeiam de linguascape, ou seja, paisagens linguísticas do turismo. Podemos ainda acrescentar, a partir do ponto de vista dessa tese, que a estilização linguística está ancorando, ampliando o exotismo da visualização imagética do prato italiano no programa de televisão. Ou seja, na verdade, trata-se de uma linguagem verbivisual, embora os autores não a abordem nessa perspectiva. Para eles, as aparentes brincadeiras inocentes usadas na linguagem durante o programa são também verificadas em outros gêneros midiáticos, como nos guias de viagem, nas revistas de bordo e nos suplementos de jornais de turismo, assim, estilizam e iconizam a comunicação do turismo, mas também ajudam a apagar alguns traços da língua típica dos turistas. Por outro lado, as brincadeiras linguísticas são também decretos exemplares da globalização banal, ou seja, receitas educativas que prescrevem comportamentos, modos de ver, perceber os objetos e as práticas, obviamente, aplicáveis em nosso objeto de estudo (THURLOW e JAWORSKI, 2010). Retomando as críticas sobre a contemplação, para Amirou (2007, p. 67), pouco se insiste em estudar as imagens no turismo e isso se dá em virtude dos próprios efeitos que 241



elas surtem nas experiências de viagens, às quais nós pesquisadores também estamos submetidos. “As imagens estão na origem do próprio fenômeno”, pois sabemos que estamos abastecidos de ideias e representações sobre certos destinos. É nesta perspectiva que os estudos dos imaginários turísticos podem desvelar aspectos e abrir novas abordagens na compreensão da importância da visualidade nessa sociabilidade de viagens. Afinal, como Amirou (2007) ressalta: De qualquer modo, este imaginário não funciona no “vazio”, precisamos de elementos objetivos, seja no tempo ou no espaço, aos quais possamos construir imagens. Este processo de criação de imagens turísticas transforma o espaço em partes diferenciadas, umas propícias ao exotismo e outras que são “neutras”, sem atrativos para férias. Trata-se de uma verdadeira encenação da vida e do espaço turístico (AMIROU, 2007, p. 67).



Neste sentido, para construir um simulacro turístico “basta uma combinação astuciosa de alguns signos de exotismo para desencadear um sonho exótico. A imagética turística obedece ao mesmo procedimento”. Assim, nas revistas de turismo, a cidade de Paris é reduzida, por exemplo, à Torre Eiffel, o Rio de Janeiro ao Corcovado, a Suíça aos Alpes, e assim por diante, como dito no primeiro capítulo (AMIROU, 2007, p.67). Assim, todas essas imagens das cenas do turismo principiam através do olhar. Inicialmente, através da experiência contemplativa que visa carregar os sentidos desse simulacro de vida e depois provocar uma sinestesia. Logo, a criticidade dos estudos sobre o turista, de apenas contemplar, devem ser realmente ampliadas, já que o ato de contemplar é necessário para preencher o vazio do Outro antropológico e torná-lo em Outro turístico. A contemplação visual funciona como um tipo de apropriação do espaçoobjeto, pois não se pode esquecer que a superfície turística é um receptáculo de afetividades (prazer, euforia, nostalgia, dor, decepção e encantamento). Sendo assim, nesse espaço ocorrem estratégias deambulatórias, assimilações e racionalidades dos viajantes. Nas palavras de Amirou (2007, p. 68): “Trata-se acima de tudo de um espaço “sonhado” e “vivido”, antes de ser um território trabalhado por uma lógica econômica ou por uma prática de distinção social”, entretanto, no olho do furacão hegemônico do capitalismo globalizado. Para adensarmos as perspectivas do olhar do turista, antes precisaremos nos debruçar sobre alguns aspectos da percepção humana. 242



3.5 A PERCEPÇÃO E O SENTIDO ESTÉTICO NAS EXPERIÊNCIAS DE VIAGENS É impossível abordar toda a complexidade teorizada durante séculos sobre a experiência estética em um único tópico desta tese. Tentarei pincelar alguns aspectos, objetivando contextualizar sua importância e papel para a visualidade nas viagens, pois ela é um elemento estruturante de qualquer tipo de experimento humano. A análise da estética no experimento de viagens, aparentemente, é difícil de ser distinguida porque sua essência é intricada e mesclada de percepções.



O termo estética origina-se do grego aithesis, que significa “sentir”. Entretanto, este sentir não se refere aos sentimentos, mas aos sentidos humanos, redes de percepções físicas (Santaella, 2000, p.11). Assim, os estudos estéticos buscam compreender o que sensibiliza as pessoas a partir dos sentidos humanos: visão, audição, paladar, tato e olfato. Aquilo que as move, afeta e produz um significado.



Em uma concepção mais moderna, a estética está também vinculada à disciplina do “belo”, abrangendo “obras de artes” e as questões vinculadas ao “gosto”, à percepção humana. Entretanto, quando aprofundamos as problematizações sobre “o belo e a beleza”, podemos atribuir uma constituição mais ampla de sentidos aos experimentos estéticos alicerçados em torno da descoberta, do que deve ser o ideal supremo da vida humana (SANTAELLA, 2007, p. 37- 38).



São as percepções que apuram as performances do homem, produzindo sensações físicas e psíquicas.



Elas constroem as atmosferas dos espaços físicos e virtuais



conferindo-lhes ora importância especial, ora não, nos incontáveis tipos de vivências que o ser humano pode ter. As percepções nas experiências comunicacionais estão cotidianamente presentes nas relações entre o homem e o ambiente, apreendendo estímulos através dos sentidos da audição, visão, tato, olfato e gustação. São suportes físicos do homem no contato com o mundo externo e desempenham a função de receber informações necessárias à sua sobrevivência como sensores cuja finalidade é perceber, de maneira precisa, cada tipo distinto de informação:
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É necessário ver o que há em volta para poder evitar os perigos. O tato ajuda a obter conhecimento sobre como são os objetos. O olfato e o paladar ajudam a catalogar elementos que podem servir ou não como alimento. O movimento dos objetos gera ondas na atmosfera que são sentidos como são. (SANTAELLA, 2009, p.70).



Dentre os sentidos humanos, é a visão que exerce ao mesmo tempo uma função fisiológica e psicológica, pois os olhos e o cérebro decodificam as informações transmitidas do exterior sob forma de energia radiante chamada luz. Assim, a visão é um órgão físico codificador e decodificador de conhecimento, que não se esgotam no ato perceptivo de ver, segundo SANTAELLA (2009).



É importante lembrar que a



propagação da luz se dá com uma velocidade de 300 mil km/hora, e como sugere Santaella (2009, p. 71) “deve ser o motivo porque o sentido visual é tão dominante na espécie humana”. Sintetizando a enorme complexidade da visão: Quando um facho de luz atinge nossos olhos, essa luz é percebida de uma certa cor que depende de sua longitude de onda. Quando a luz chega ao olho humano, dois fenômenos ocorrem. O primeiro é a formação da imagem na retina; o segundo, a recepção da luz por esse órgão. O olho é um órgão que reage à luz, enviando ao celebro uma sensação de visão. A fisiologia do olho é uma filigrana complicadíssima de subórgãos. (...) Para o que nos interessa, basta nos fixarmos na retina, pois esta é o órgão que é estimulado ao receber a luz e no qual se inicia a visão. A informação que os fótons de luz externa levam à retina é transformada em sinais nervosos que o cérebro analisa. Essa transformação ocorre nas células fotorreceptoras que formam um mosaico na retina. (...) Esse processo permite ao sistema visual obter informações sobre as formas, movimentos e cores dos objetos externos. Finalmente, por meio do nervo ótico, essas informações chegam ao cérebro (SANTAELLA, 2009, p. 71).



Assim sendo, os olhos são capazes de criar linguagens extrassomáticas fora do corpo: (...) linguagens que, ao se desprenderam do corpo, começaram a povoar o mundo dos signos. (...) As linguagens que advêm do olho, as inscrições, desenhos etc. adquiriram muito cedo autonomia, pois elas se desprendem imediatamente do corpo ao se fixarem em suportes materiais, tais como a pedra, o papiro, papel etc. (SANTAELLA, 2009, p.74).



Por outro lado, cabe ainda notar outro aspecto essencial da visão nas práticas do turismo: acionar a memória perceptiva humana. Como elucida Santaella, a memória está mais ligada aos sentidos da visão e da audição por conta destes órgãos estarem ligados diretamente ao cérebro. 244



Vem daí que essas informações sejam registradas na memória com certa persistência, memória que é, aliás, maior para o olho do que para o ouvido, que é maior do que a memória do tato, esta, por sua vez, maior do que a do olfato e paladar. Por isso, somos capazes de rememorar apenas os sentimentos de prazer ou desprazer provocados por um cheiro ou gosto, mas não guardamos na memória o cheiro ou o gosto em si, enquanto as memórias visuais e mesmo auditivas podem perdurar por toda a vida (SANTAELLA, 2007, p. 74).



Daí porque a visualidade na forma de contemplação tornou-se tão vital para a realização do experimento turístico, pois tende a produzir memórias prazerosas que podem durar por toda a vida e compõem os imaginários dos turistas. Mas também esclarece porque somos tão suscetíveis aos efeitos das enxurradas visuais contemporâneas. A produção de sentidos da visão para as experiências de viagem atua como um habilidoso arquiteto na construção de plantas mentais e/ou visuais que proporcionam parâmetros estéticos, comunicacionais e psicológicos para os viajantes. Dessa forma, em todas as possíveis modalidades de uma viagem, a estética age como um redemoinho de percepções que são tragadas para o interior do sujeito, digeridas e depois expurgadas para se tornarem parte do sensório das experiências desses viajantes. Landowski (2004) amplia a perspectiva ao dizer que: Embora a audição, a visão e outros sentidos tenham cada um suas peculiaridades, o efeito de sentido, que se desprende da percepção, constitui sempre uma totalidade no plano semiótico. Isso se verifica em particular no caso dos efeitos sinestésicos produzidos pela convocação simultânea de dois ou mais canais sensoriais, como ocorre, por exemplo, quando, ao ouvir um quarteto em um concerto, seguimos com os olhos a gestualidade e a coreografia do primeiro violino. Os dois níveis de percepções concorrem, então, para uma só experiência estética experimentada de maneira global (LANDOWSKI, 2004, p.101).



Essa visão semiótica da sinestesia corporal explica, adensa e traz nova luz às questões ligadas à contemplação na cultura visual do turismo. Ao visualizar um objeto turístico, por exemplo, o viajante, provavelmente, está sendo convocado por mais outro sentido além da visão, além de também acionar uma memória perceptiva. Portanto, nesta linha de apreensão, a contemplação não é apenas um convite visual, mas também passa por outras percepções na produção de sentidos na presença deste visível. Elucidando, pensemos em um turista num dia quente e ensolarado, em uma praia do Nordeste, contemplando a paisagem, o mar e confortavelmente instalado em uma espreguiçadeira, embaixo de coqueiros e sorvendo uma refrescante água de coco. Provavelmente, essa situação é muito prazerosa para esse viajante e a sinestesia provocada por suas 245



percepções se expressa como uma singular experiência estética. Mas pensemos, agora, o contrário, o viajante contemplando o mar, debaixo do sol quente, sem uma sombra por perto, sem água de coco e sedento. Possivelmente, o momento não será prazeroso, mas, ainda assim, ele estará tendo uma única experiência estésica e estética. Na visualização das fotos, por exemplo, nas revistas de turismo, a memória perceptiva pode reproduzir a sinestesia já vivida através da visão. Assim, os sentidos humanos percebem as vivências em um intricado processo físico e psicológico e definem o que vale a pena olhar: o exótico das paisagens e/ou as obras de arte de um museu sacro? Os grafites da cidade ou o cotidiano do Outro turístico? Saborear um gelato italiano ou ficar com uma tortinha de morango? E assim por diante. E mais: o que é seguro ou incomum e pode nivelar esta experiência com o belo? Ou seria o Mesmo? O que pode ser objeto de (des) prazer durante a viagem? O que se materializará e permanecerá desta performance? O que atende o meu desejo? Ou seja: os efeitos das performances são concomitantemente gerados por práticas socioculturais de consumo, mas sempre em decorrência da produção de sentidos estéticos, singular ao momento (FERRARI, 2010). Tecemos mais um paralelo, agora com o nosso objeto de estudo, a imagem fotográfica da revista de turismo Viajar pelo Mundo (2009, out, p.42-43).



Fig. 51. Viajar pelo Mundo, outubro de 2009, p.42-43.
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A foto exposta em páginas duplas cobre toda a superfície e é emblemática do segmento turístico sol, areia e mar, que abre a reportagem. Sua visualização aciona o sensório do leitor por meio de uma memória perceptiva e tende a produzir uma sinestesia já vivida em outra viagem. Logo, se a vivência foi positiva, provavelmente, a imagem reproduzirá os sentimentos sentidos, mas, se foi ruim, o leitor provavelmente descartará a contemplação da foto e rapidamente passará para outra página. Para complementar a análise dessas imagens, a própria leitura pelo enunciatário do texto sincrético da revista, em si, já é uma experiência, pois elas se tornam eficientes em “apelar aos aspectos sensoriais” dos sujeitos, segundo a pesquisa de TRINDADE78 (2009, p. 114). Retomando as ideias de Fontenelle (2004), ela explica que atualmente é essa experiência sensorial que define o que deve ser válido para as pessoas, portanto, os serviços e objetos turísticos precisam ser retratados nas mídias de forma que emocione, faça crer que nelas se vive uma performance carregada de sentidos profundos.



Ampliando a noção com Trindade (2009): A ideia é captar o interesse de um consumidor saturado de imagens e informações, como é o homem contemporâneo, através não só dos aspectos cognitivos e racionais, mas também por meio de sensações, sensibilizando-o ao consumo. (...) Nas revistas de todos os segmentos estudados há um apelo para que o leitor experimente sua vida através de jogos de construção de identidades propostas por elas (TRINDADE, 2009, p. 8-9).



São as revistas de turismo que mais moldam “sonhos, vendem receitas de como concretizá-los e interpelam o leitor/consumidor a experimentar a vida através de seus mapas de conhecimento” (TRINDADE, 2009, p. 15). As experiências estéticas que ocorrem durante uma viagem de lazer, portanto, não se restringem somente às sensações proporcionadas pelas práticas distantes do mundano do sujeito, são também resultantes das afetividades internas que emergem – antes, ao longo e depois da jornada – através da percepção humana e de suas memórias habitantes no imaginário do turista. Ou, como Perniola (2006, p.37) explica: “(...) todos os habitus
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Trindade examina em sua dissertação de mestrado as seguintes publicações: Claudia, Boa Forma, Você S/A e Viagem e Turismo. 247



guiados por aquele ‘desinteresse interessado’, que no decorrer dos séculos constituiu o aspecto essencial da experiência estética”. Ou seja, são os alhures.



3.6. OUTROS OLHARES Amirou (2007) afirma que o olhar turístico é um “olhar ‘vertical’, de cima para baixo”. Mas o que seria isso? Para compreendermos do que se trata, primeiro retomaremos algumas reflexões79 da ordem da estrutura do imaginário antropológico em Duran (1997), como ponto de partida. Duran (1997) sustenta que as imagens e as afetividades prolongam os reflexos dos conjuntos de sensórios motores humanos, e dessa forma organizam roteiros para as redes de símbolos por onde percebemos o mundo. A categoria da posição física vertical no ser humano é arquitetada por um reflexo postural que tem como benefícios as sensações da distância, da visão e da audiofonação. Nessa condição postural, de estar em pé, o homem libera o olhar e a audição, pois exerce melhor essas percepções físicas como uma forma de autoproteção. O percurso do turista é imaginado por ele de pé, percorrendo o destino com o olhar e a audição aguçada que provocam sinestesias. É nessa postura vertical que ele julga o que lhe é interessante apreender, rejeitar ou se proteger durante o trajeto. Logo, o olhar do turista, nesta perspectiva, é um olhar vertical que autoriza a mão a se levantar para combater e julgar as atitudes humanas. É igualmente um olhar mítico heroico encarnado na forma de percepção turística. Deste modo, para Amirou (2007, p.59), explica-se a “valorização dos movimentos ascensionais”, como nas escaladas heroica-mítica dos homens à montanha. Para ele, a “montanha” simboliza o “cume”, mas também o “centro”, ou seja, o contato com o sagrado, por isso, esses lugares situam-se sempre em quadros exuberantes da natureza, muito utilizados nas revistas de turismo, onde o “poder cósmico parece esmagador para o homem”. É aí que o ser humano, segundo Amirou (2007, p.59), se sente dominado pela grandeza e beleza do lugar e aflora um sentimento de humildade e nos faz entender de que forma “o imaginário incorpora as imagens de altitude”.
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Estaremos retomando ideias expostas no segundo capítulo da tese e acrescentando outras. 248



Associar a montanha às virtudes de elevação física, moral e espiritual nasce de dois sentimentos dominantes um poder face a si mesmo e ao universo, expresso por uma vontade eufórica de escalar e desafiar a altitude; e um outro de humildade e de ansiedade perante a imensidão. O orgulho da elevação evoca em eco o horror da “Queda”. Isto transparece claramente na relação dinâmica entre os alpinistas e os Alpes, entre o homem e as montanhas ou o deserto, e que é representado pelo duplo signo do fascínio e da angustia. Os relevos montanhosos suscitam o medo mas convidam igualmente à ação (AMIROU, 2007, p. 69).



Em contrapartida, quando o sujeito domina a planície, a paisagem, ele pode usufruir do espetáculo de ver os camponeses reduzidos a pequenos pontos espalhados na vastidão dos campos. Num impulso de vontade de poder o homem fica excitado pela altura e adota uma atitude de contemplação, como se fosse rei. Essa postura comportamental é o que, para Amirou, explica, parcialmente, a “atitude altaneira do turista que olha o mundo do alto do seu pedestal civilizacional”. Deste modo, “o olhar turístico é um olhar ‘vertical’” e essa conduta persiste nos imaginários turísticos, cristalizando-se nos gestos dos “turista-rei”, ironicamente apelidado por uma postura presunçosa, segundo AMIROU (2007, p. 69). Essa ação imaginária pode ser percebida “nos guias de turismo ou no discurso turístico em geral (publicidade ou relato de viagens)”, aliás, em todas os media voltados para o fenômeno. Mas essa atitude também perdura no “olhar altaneiro que o esteta moderno de viagem dirige, não aos autóctones, mas sim aos seus compatriotas turistas percebidos como uma horda de rústicos” AMIROU (2007, p. 69). Adensando essa noção, Amirou (2007) ainda complementa: O turista gostaria de viver como um ser de vacuidade, de vacância, como um receptáculo vazio que só procura encher-se de elementos novos mais leves. Ele não quer embrenhar-se nas coisas que o impedem de continuar o seu voo. Por uma espécie de “pensamento mágico”, ele associa altura à grandeza espiritual. Enquanto ser das alturas, ele não quer inclinar-se para as pessoas que estão em baixo. A conquista de uma altura de visão, no sentido físico, é sinônimo, imaginariamente, de verdade. O turista é então o “verdadeiro”, o “real”, pois está na confluência entre céu e terra, o seu olhar dirige-se para longe e abrange amplamente o panorama (AMIROU, 2007, p. 71).



Aí o turista frui e contempla....
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3.6.1 OLHAR DO “EU” A visão não é o olhar, e faz-se necessário alicerçarmos as distinções existentes para dar continuidade às nossas propostas. Nasio (1995, p.9) elucida que existem duas possibilidades de entendermos as diferenças entre “ver e olhar”: “o fisiológico e o psicanalítico”. A primeira distinção seria: “ver é ver o mundo que está diante de nós, e olhar é fixar a vista num detalhe, num aspecto particular daquilo que estamos vendo”, Nasio (1995, p.14). Já a segunda concepção é mais complexa, baseada em Freud e Lacan: Ver não é olhar, mas eu diria ainda: é preciso que a visão seja excluída do espaço da sessão analítica para que o olhar tenha maior potência, para que o olhar seja um olhar forte e poderoso. (...) pode surgir de duas maneiras: seja como o ato de olhar, seja como satisfação que esse ato proporciona (NASIO, 1995, p.15).



Nasio ainda reflete que: a. por um lado, a diferença entre o olhar e a visão, e eu acrescentaria: a diferença entre o olhar e visão e a fascinação. b. Por outro lado, vemos que dentro do mesmo termo, “olhar”, existem dois sentidos que comumente se confundem na língua: 1. sentido: o olhar enquanto ato perceptivo de fitar. Vejam no dicionário, diz-se ali: “captar com olhar, lançar um olhar”; há algo em movimento ativo, há algo da ação, do ato. 2. sentido: o olhar enquanto satisfação do ato. Não mais o ato, porém a satisfação do mesmo. O dicionário diria: “olhares expressivos”, olhares que marcam tal ou qual coisa, tal qual sentimento, tal qual posição subjetiva. O olhar já não é ação, é o peso tensional, subjetivo: eu o chamaria de satisfação que está implícita no ato de olhar (NASIO, 1995, p.15).



Essa perspectiva psicanalítica nos faz apreender que o olhar do turista se desenvolve e emerge em um momento particular: o momento da “fascinação”, da contemplação. E é esta fascinação a fonte de energia de todas às viagens.



3.6.1.2 O MOMENTO DA FASCINAÇÃO



Nasio (1995, p.16) evidencia que o olhar como ato foi descrito na teoria “metapsicologia da pulsão” em Freud como um movimento, uma oscilação de um ato, como uma curva de um abalo sísmico com um início e um fim. Por conseguinte, como uma ação pulsional. O olhar, então, enquanto satisfação remete à ideia de energia, da energia deste ato, da tensão desse ato; e essa energia é uma energia que se perde à medida que o ato se desenrola. Essa energia não apenas se dissipa (vai-se dissipando ao longo desse movimento do ato). Isto está presente em todos os atos pulsionais inconscientes – o olhar, a voz, não importa -, sempre funciona do mesmo modo. 250



Essa energia do ato é uma energia que se perde, que dissipa, e ao mesmo tempo determina, sustenta, mantém o desenrolar do ato e faz com que o ato se cumpra (NASIO, 1995, p.16).



Nasio (1995, p.16) designa essa satisfação com base em Lacan: gozo, gozo-objeto. Esta última acepção do olhar, como satisfação produzida e produtora do ato, vamos chamá-la – de acordo com Lacan – de gozo. Mais exatamente, gozoobjeto; e, ainda mais exatamente: objeto a. (...) Sintetizando: o olhar que aparece, seja como ato, seja como movimento, é uma ação – o olhar agarra – ou então, é a satisfação desse ato (NASIO, 1995, p.16).



Assim, a ideia do olhar do turista pode ser ampliada como uma satisfação produzida e produtora simultaneamente do ato de viajar. Para além dessas ponderações, Nasio (1995, p.17) ainda afirma que: “Olhar é gozar na análise; um dos modos pelos quais se goza na análise é olhando”.



Entretanto e, segundo o psicanalista, devemos também compreender que: (...) o ato de olhar não pode desencadear-se, desenrolar-se e se concluir, não pode haver o gozo nem o ato de olhar, a não ser sob certas condições muito específicas, que chamamos de condições da visão. A visão é o contexto em que se desenvolve, emerge, surge o olhar; e é precisamente no campo da visão – formado de imagens – que vai surgir o olhar, num momento particular: o momento da fascinação (NASIO, 1995, p.18).



E é nesse momento particular da vida do sujeito, a viagem, que a visão do turista se desenvolve. Uma situação que o incentiva a buscar o oposto, as imagens reais e imaginárias do Outro Turístico. É nesta ocasião singular, de quebra do seu cotidiano, que surge o olhar: o momento da fascinação. (...) a visão consiste na percepção desta coisa pelo eu, mas para o psicanalista – diferentemente do oftalmologista –, ver não é ver uma coisa, mas uma imagem. Não vemos coisas, vemos imagens, não é a coisa em si. E quem vê não somos nós, não são os olhos do corpo, quem vê é o eu (NASIO, 1995, p.18).



Com efeito, o eu vê as imagens de outras culturas, mas só se torna turista lançando o olhar fascinado ao objeto do gozo, que ao mesmo tempo o paralisa e o remete às memórias perceptivas das experiências. Mas ocorre que nem todas as imagens captadas pelo eu são equivalentes. O eu não acolhe, não recebe, não percebe todas as imagens. (...) o eu não percebe 251



imagens quaisquer, percebe apenas aquelas em que se reconhece. Ou seja, o eu percebe imagens pregnantes, imagens que, de longe ou de perto, reflitam o que ele é essencialmente (NASIO, 1995, p.19).



Assim sendo, o eu só lançará o olhar para as imagens em que se reconhecer como turista e, se reconhecer, segundo o psicanalista, não quer dizer que: “isso é o mesmo que eu”, mas que esse objeto desperta prontamente um sentido ligado ao eu. E sentido quer dizer: ajustar-me à imagem desse objeto, reconhecer na imagem desse objeto algo que está ligado a minha história, a minha impressão, a minha sensação (NASIO, 1995, p.22).



Portanto, ele conclui, a distinção entre o ver e o olhar: vai de mim para imagem do mundo, imagem pregnante; olhar começa por uma imagem, uma imagem deslumbrante, já não é mais pregnante, é deslumbrante, é uma imagem confusa, quase um clarão que nem se vê. (...) Em resumo, a vista, a visão apreende as imagens pregnantes, mantém esta relação contínua, sob a égide de uma única imagem nuclear, invisível e referencial: a imagem fálica ou falo imaginário. Isso é a visão, e o campo, aí, é fundamentalmente o imaginário. Olhar, inversamente, opera quando uma luz exterior cintila, tremula e nos impede de ver; digamos assim: quando estamos cegos na consciência, olhamos no inconsciente. (NASIO, 1995, p.33).



Retomamos, assim, a ideia de estética enquanto linguagem em uma experiência que entra pela visão e tem significado na consciência, mas o olhar surge do inconsciente, dando um sentido para estas vivências de viagens (PERNIOLA, 2006). Nessa medida, podemos sugerir a ideia de que as imagens fotográficas desencadearam um novo processo perceptivo (físico e psíquico) na sociedade, alterando sensivelmente sua estrutura e em consequência a emergência de um novo coletivo: a sociedade da Excitação. As fotografias constroem e reificam imaginários, ampliam os sentidos



visuais



e



psicológicos,



propiciando



outras



características



às



viagens



contemporâneas: sensações que misturam estranhamento, prazer e ansiedade. Entretanto, e mesmo sabendo que o “olhar contemporâneo é treinado pelas mídias”, (Urry, 1997, p.136) em suas diversas implicações, as experiências estéticas, frutos da percepção humana, principalmente aquelas ligadas ao visual (olhar), podem remeter o sujeito às vivências de refinamentos interiores importantes e essenciais na estruturação da psique.



Nesse sentido, o experimento estético das viagens não comporta dicotomias tipológicas do sujeito (turista, viajante, flâneur, esteta, etc.) quando esse as percorre, pois as
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impressões estéticas acontecem para todos. Encontramos eco para a nossa afirmação em Perniola (2006):



Decorre disso que não é possível estabelecer quando um objeto externo do mundo real é mais ou menos digno de interesse com base em suas qualidades: qualquer coisa pode tornar-se extremamente “interessante”, mesmo que para chegar a ela seja necessário recorrer a uma cadeia associativa de representações (PERNIOLA, 2006, p.94).



É através da visualização dos objetos do mundo-imagem do turismo que o imaginário turístico se constrói e se materializa nos discursos verbivisuais das revistas na forma da viagem perfeita.
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CAPÍTULO IV A PARTILHA DO SENSÍVEL: A MATERIALIZAÇÃO DO DISCURSO DA VIAGEM PERFEITA Como um livro aberto, o território do mundo oferece-se para ser decifrado; alguns sabem ler nas entrelinhas, outros pagam a quem lhes disser o que se deve ver. No mundo das viagens, não se explora apenas com os olhos, mas também com as palavras (AMIROU, 2007, p.75). Thurlow e Jaworski (2010) afirmam que o papel do discurso do



turismo



é



contribuir



na



produção de uma cultura global emoldurada simbólicas



pelas e



ordens



econômicas



de



consumo por mobilidade de lazer. Neste sentido, os pesquisadores consideram o turismo como um poderoso domínio da vida social contemporânea, que por meio de Fig. 52. Viajar pelo Mundo, julho de 2010, p.112.



representações, textualizações e midiatizações



da



realidade



cultural do Outro estrangeiro materializa formas específicas de comunicação, as quais modalizam um quadro de identidades, de relacionamentos e de comunidades. Dessa forma, a atividade turística reproduz e manifesta matrizes de poder e ideologias de diferentes contextos e mostra claramente o avanço do capitalismo global. Para Thurlow e Jaworski (2010), devemos considerar que a globalização é apreendida pelas pessoas apenas como um movimento, por vezes, mais aspiracional do que real, na medida em que elas comumente falam sobre a sua existência apenas para fins estratégicos, sem levarem em conta outras consequências – principalmente aqueles sujeitos que se beneficiam material e politicamente da reordenação do capital econômico. 254



O turismo é, portanto, um grande parceiro das ideologias da globalização e vice-versa; e ambas as linguagens são vigorosamente moldadas por um discurso neoliberal que é usado para contabilizar e justificar os tipos de reordenações trazidas pelo capitalismo avançado, segundo Fairclough (2010). Nessa perspectiva, eles alertam que os sentidos das ideologias do capitalismo globalizado só podem ser conhecidos por meio das análises discursivas das formas como as pessoas falam e escrevem sobre o capitalismo, mas também podem ser analisadas e apreendidas nos textos verbivisuais midiáticos. Esse discurso é muito mais poderoso do que se mostra, pois não representa somente uma política econômica global, mas também uma atuação na maneira com que as pessoas o inserem em suas vidas. Assim, o discurso do turismo tem como formação ideológica uma narrativa cultural que revela e esconde o engendramento mais tangível do capitalismo global. E usa como ponto central da difusão de seus ideais e manobras a cultura turística, entre outros. Consequentemente, a noção de que as viagens, os destinos e serviços são livremente escolhidos pelas pessoas não condiz completamente com a realidade, pois os desejos, sonhos e fantasias de deslocamento por lazer são concebidos pela lógica do capitalismo globalizado, restringindo a fruição das viagens. Nessa perspectiva, as revistas de turismo se mostram eficientes decifradoras dessa cultura turística e materializam cenas que persistem em “falar-nos da felicidade e do paraíso da terra”, ou melhor, o que nomeamos ser o ideal da Viagem Perfeita. A discursivização veiculada pelas enunciadoras convida os viajantes a



explorarem



determinados



circuitos,



a



descartarem outros, mas, igualmente, a adotarem certas leituras do espaço por meio de suas receitas educativas. Logo, o destino mais banal pode se tornar um espaço de consagração (AMIROU, 2007, p. 87). Por exemplo, o enunciado da reportagem “O GUIA DAS POUSADAS PERFEITAS NA SERRA”, da revista Viagem e Turismo de junho Fig. 53. Revista Viagem e Turismo, junho de 2009.



de 2009, indica não apenas a convocação, mas 255



também a prescrição do ponto de partida e da forma de chegar nesse local ideal sob a tutela da lógica capitalista globalizada.



No entanto, o que é uma Viagem Perfeita? Como é produzida? Como se materializa nas superfícies midiáticas? Que sentidos estésicos e cognitivos ela produz? Como é partilhada? Como ela se vincula aos imaginários?



É a partir dessas reflexões que pretendemos demonstrar nesse capítulo como os discursos das revistas de turismo revelam em suas superfícies o ideal da viagem perfeita, mas acima de tudo promovem a partilha de um sensível cultural, discursivizada como uma recompensa do e no mundo capitalista. Dito de outra maneira, a viagem é textualizada e materializada por essas enunciadoras como um prêmio supremo alcançado pelos sujeitos em virtude dos esforços empreendidos na busca imperativa de adaptação à reordenação do capital globalizado. São as estratégias midiáticas de materialização das viagens perfeitas que pretendemos contextualizar nesse capítulo.



4.1 A MATERIALIZAÇÃO DA VIAGEM PERFEITA Antes de tudo, cabe verificar a etimologia do adjetivo perfeito, que se origina do latim (perfectus) e significa completo: que “reúne todas as qualidades; que não tem defeitos; ideal, impecável; completo, acabado; O mais alto grau de excelência que uma coisa pode atingir” LAROUSSE (1999 p. 707). Desse modo, a ideia da viagem perfeita, concebida no e pelo imaginário turístico, é carregada de sentidos, por reunir em uma única experiência todas as qualidades atrativas, hospitaleiras e de infraestrutura do local e/ou destino turístico. Para contextualizar alguns dos aspectos empíricos da viagem perfeita, partiremos da edição de novembro de 2009 da revista Viajar pelo Mundo. Logo no título do editorial podemos identificar determinados elementos concretos construídos no enunciado: “PACOTE COMPLETO”, em letras negritadas e em caixa alta, que remetem o enunciatário aos sentidos da palavra perfeita e aos poucos irá se conformar na narrativa do editorial como a viagem ideal (ARIAS, 2009, p.2). PACOTE COMPLETO - O que se espera das férias para que sejam perfeitas? Praias, piscinas, esportes, atividades – e se possível monitores – para a garotada, 256



boa comida, um lugar tranquilo para relaxar, longe do trânsito, da poluição, além de muita (mas muita) diversão. Imagine se tudo isso estiver junto, dividindo o mesmo espaço. Parece até a invenção do destino perfeito. Pois bem, ele foi criado e neste mês nós, da VIAJAR PELO MUNDO, trazemos para você uma seleção dos melhores endereços onde tudo isso está reunido. Na Bahia, em Santa Catarina ou em Goiás. Não importa. Os resorts são o próprio destino da viagem e o Brasil está repleto de boas opções assim, que oferecem um pacote completo para tornar seus dias de descanso os mais divertidos do ano ( ARIAS, 2009, p. 2).



Sem dúvida, a viagem perfeita é uma invenção, ou melhor, uma ideia do encontro do eu ideal com o lugar ideal nas viagens. Ela flui no imaginário turístico, que, por sua vez, constrói imagens acerca dos espaços onde o sujeito pode se projetar visando experienciá-la. Essas imagens alimentam a imaginação dos sujeitos e abarcam possibilidades em cinco domínios, retomados abaixo: (1) imagens gráficas (imagens desenhadas ou pintadas, esculturas); (2) imagens óticas (espelhos, projeções); (3) imagens perceptíveis (dados de ideais, fenômenos); (4) imagens mentais (sonhos, lembranças, ideias, fantasias) e (5) imagens verbais (metáforas, descrições) (SANTAELLA E NÖTH, 1997).



Os enunciadores turísticos concebem, dirigem e preparam as cenas do imaginário da viagem perfeita, as quais, gradativamente, ganham formas (imagens) e se materializam nos seus discursos, no do setor e no dos turistas, ativando a imaginação dos sujeitos. Lembramos também que a imagem “não produz os imaginários”, mas ao contrário, é a existência de um imaginário que “determina a existência de um conjunto de imagens”, ou seja, a imagem “não é o suporte” é “o resultado”, segundo MAFFESOLI (2001, p.2). Dessa forma, como já dissemos, as imagens possibilitam aos sujeitos chegarem aos destinos do lugar turístico escolhido pelo enunciador da revista Viajar pelo Mundo.



O imaginário turístico da viagem perfeita, como dito anteriormente, não se refere apenas a uma localização, mas, também, aos turistas, ao mercado, à mídia especializada e à existência de um patrimônio afetivo. Ou seja, ele conjuga um conjunto de crenças, imagens e valores que representam um processo imaginativo construído a partir de imagens reais e/ou poéticas que estão mergulhadas no campo da fantasia. Já a fantasia da viagem perfeita funciona como um guia turístico de bolso, em que o viajante, antes mesmo de se deslocar para esse local idealizado, já o consultou e o manterá próximo de si durante todo o trajeto, pois é nele que estão gravadas as nuances de seus desejos. Assim, a viagem perfeita é uma complexa rede comunicacional que ampara, embala e 257



flexibiliza os elementos que compõem os imaginários turísticos. Alimenta a dimensão dos sujeitos ligada aos vínculos afetivos da viagem, da imaginação, e lhe dá formas diversas. Dito de outra maneira: a Viagem Perfeita está ligada à dimensão da “paixão pela viagem”, da ordem do sensível. Mais do que isso, ela é o ponto nodal que costura os discursos midiáticos do turismo, portanto, os ideais turísticos naturalizados pelo imaginário em suas três dimensões de partilha desse sensível: o turista, o setor e os media de turismo. Por outro lado, a viagem perfeita tornou-se uma marca turística, que se materializa no discurso dos media de turismo que apostam em diferentes investimentos figurativos, caracterizados pela oposição de traços sensoriais, passionais, temporais e espaciais que convocam os sujeitos a viajar visando terem garantidos alguns valores socialmente importantes, como prazer, sucesso, status e diversão. Deste modo, poderíamos definir esses traços euforizadores como investimentos figurativos do discurso midiático turístico que favorecem uma viagem “perfeita”, ainda a partir do editorial da Viajar pelo Mundo (2009):



Tabela 1. Elaborada pela autora.
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Adensando nossas reflexões, J.M. Floch (2001) sugere uma tipologia de estilos de valorização empregados pela publicidade80 que contribuem para apreendermos melhor a rede de relações que buscamos determinar no discurso das revistas de turismo e que materializam a marca da viagem perfeita. Cabe ainda salientar que essa tipologia concebida pelo semioticista pode ser aplicada nas análises de qualquer outro tipo de discurso, uma vez que ela foi deduzida a partir de um modelo semiótico. Neste sentido, consideramos que esse discurso da viagem perfeita gera sentidos em uma rede de relações que estabelece algumas características atribuídas às viagens e ao modo pelo qual elas tendem a ser valorizadas nas revistas de turismo. Isso ocorre em função de uma escala de valores implícitos e explícitos produzidos pela ação de dois programas existentes nos percursos de qualquer narrativa. Esses percursos são chamados de “programas de base” e “programas de uso”, os quais se definem um em relação ao outro a partir dos objetos narrados. O primeiro é o chamado “objeto de base descritivo”, que se opõe ao segundo objeto, de uso, em que “o objeto é modal” (PIETROFORTE, 2010, 32). Exemplificando, um local e/ ou destino turístico como um resort, uma estação de esqui ou uma cidade são objetos modais de uso do turista, pois figurativizam a força necessária para a realização do programa de base das narrativas de viagens. Já em caminho contrário, a descrição da viagem ao resort como “perfeita” figurativiza a importância da viagem por ser o valor de base dessas narrativas. Nesse sentido, os dois modos de definir um objeto (a viagem), em um programa de uso ou em um programa de base, determinam também dois tipos contrários de valorização: uma valorização prática, para os programas de uso; e uma valorização utópica, para os valores de base. Essas valorizações, quando articuladas em um quadrado semiótico81, geram outros dois modos 80



Essa tipologia dos modos de valorização utilizados pela publicidade foi concebida por Floch (2001) para a análise dos discursos publicitários automobilísticos. Os tipos de valorização identificados pelo semioticista foram conseguidos a partir da semiótica narrativa que contrapõe os valores de base aos valores de uso. Assim ele demonstra que a semiótica também é apropriada para os estudos de marketingmix e se concentra não apenas na produção de sentidos, mas também no posicionamento das marcas. Mais do que isso, Floch (2001) acredita que a semiótica pode contribuir para o melhor entendimento acerca das qualidades que os discursos publicitários promovem e agregam aos produtos.



81



O quadrado semiótico é “uma representação visual das relações que entretêm os traços distintivos constitutivos de uma dada categoria semântica, de uma determinada estrutura. Para construí-lo, a semiótica explora uma aquisição essencial da linguística estrutural: o reconhecimento da existência de dois tipos de relações de oposição em jogo nas linguagens, a relação privativa e a relação qualitativa, ou, dito de outro modo, contradição e a contrariedade” (FLOCH, 2001, p.19). 259



subcontrários: uma valorização lúdica, que nega a valorização prática, e uma valorização crítica, que nega a valorização utópica (FLOCH, 2001). Detalhando o esquema de valorização de FLOCH82 (2001, p. 117-120): •



Valorização prática: correspondente aos valores de uso,



concebidos como contrários aos valores de base (são valores utilitários, como manuseio, conforto, durabilidade, e assim por diante). •



Valorização utópica83: correspondente aos valores de base



concebidos como contrários aos valores de uso (valores existenciais como identidade, vida, aventura, e assim por diante). •



Valorização lúdica: correspondente à negação dos valores



utilitários (as valorizações lúdica e prática são contraditórias entre si; os valores lúdicos incluem luxo, gratuidade, refinamento, um ato impulsivo ou uma pequena loucura). •



Valorização crítica: correspondente à negação dos valores



existenciais (a valorização crítica e a valorização existencial são contraditórias entre si; as relações de qualidade/preço e custo/benefício são próprias dos valores críticos).



Nessa medida, pode-se observar a existência de uma rede de relações manifestadas por quatro tipos de valorizações, que contribuem para o processo de produção de sentidos visando a sedução (persuasão) do consumidor, em nosso caso, o leitor das revistas, mas que ao mesmo tempo operam na construção dos imaginários turísticos. De um lado, temos os valores de uso como uma valorização prática que ilustra e atribui funcionalidade aos bens e serviços voltados para uma valorização crítica acerca do custo/benefício e de qualidade/preço. Do outro lado, temos os valores de base como valorização utópica. Eles exaltam a identidade dos sujeitos ancorados aos valores universais da sociedade (perfeição, felicidade, liberdade, amor, justiça, aventura, etc.), ou então retratam figuras da vida (beleza, exotismo, etc.) voltadas para as realizações lúdicas dos sujeitos para obter luxo, sofisticação, prazer, diversão, etc. Resumindo, 82



Tradução nossa.. Floch (2001) explica que a valorização utópica não deve ser interpretada como algo enganoso ou ilusório, mas como sendo uma meta final de um projeto. Na narrativa semiótica, o semioticista explica que o espaço utópico é aquele espaço onde a missão do sujeito (herói) é cumprida, ou seja, o local onde sua atuação ocorre. 260 83



identificam-se os valores de uso com a valorização prática e crítica e os de base com a valorização utópica e lúdica. Para além dessas observações, Floch (2001) ainda evidencia outras duas características acerca da valorização dos objetos e serviços. A primeira peculiaridade está vinculada aos repertórios socioculturais dos indivíduos-consumidores e irá determinar a qual tipo de discurso eles são mais suscetíveis, ou seja, mais ancorados nos valores de base ou, outras vezes, nos valores de uso. Quanto à outra propriedade, os tipos de valorizações produzidos pelos discursos não são fundamentalmente dicotômicos, pois também existe a probabilidade de os sujeitos serem persuadidos por dois elementos de valorização (prática e utópica) em graus diferentes e em suas subdivisões.



Por fim, para Floch (2001, p.136), essas análises também apontam como os discursos midiáticos produzem “realidades”, o que nos instiga buscá-los em nosso objeto de estudo. Para facilitar a visualização do esquema acima adaptamos o quadro abaixo a partir das ideias de FLOCH (2001):



Tabela 2. Elaborada pela autora.
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4.1.2 A VALORIZAÇÃO DA VIAGEM PERFEITA NAS REVISTAS DE TURISMO Retomando a primeira parte editorial da revista Viajar pelo Mundo, analisamos os valores projetados midiaticamente e chegamos ao seguinte quadro: PACOTE COMPLETO - O que se espera das férias para que sejam perfeitas? Praias, piscinas, esportes, atividades – e se possível monitores – para a garotada, boa comida, um lugar tranquilo para relaxar, longe do trânsito, da poluição, além de muita (mas muita) diversão. Imagine se tudo isso estiver junto, dividindo o mesmo espaço. Parece até a invenção do destino perfeito. Pois bem, ele foi criado e neste mês nós, da VIAJAR PELO MUNDO, trazemos para você uma seleção dos melhores endereços onde tudo isso está reunido. Na Bahia, em Santa Catarina ou em Goiás. Não importa. Os resorts são o próprio destino da viagem e o Brasil está repleto de boas opções assim, que oferecem um pacote completo para tornar seus dias de descanso os mais divertidos do ano (ARIAS, 2009, p. 2).
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Descrevendo as ideias aplicadas na tabela acima, na valorização prática os valores estão voltados para a utilidade do produto e serviço: a localização dos resorts brasileiros aliada à infraestrutura de hospedagem e lazer de um hotel e a valorização crítica acerca dos custos, benefícios e qualidade que os serviços all inclusive oferecem. Já a valorização utópica representa os valores da vida alcançados na projeção da alteridade de vir a ser um hóspede-turista na viagem perfeita. Na valorização lúdica, os valores não são baseados na utilidade do produto, ou seja, na infraestrutura do meio de hospedagem, nem na localização, mas estão voltados para as realizações das experiência e dos desejos dos hóspedes em poder curtir e se divertir com a família em um local sofisticado.



O resort figurativizado na narração do editorial se materializa em um destino nacional e por sua descrição na infraestrutura completa de hospedagem e lazer, com conforto, muitas atividades e monitores para crianças. É um objeto modalizador, de uso do consumidor-turista, uma vez que figurativiza a força necessária para a realização da base da narrativa, que tem como meta construir um discurso midiático de valores utópicos, ou seja, da viagem perfeita. Um local familiar, onde pais e filhos podem curtir, e os adultos, principalmente, têm à disposição monitores para acompanhar as crianças durante a estada; um lugar recheado de muita diversão para todos, ou seja, ideal para o leitor e a família viverem a experiência.



Assim sendo, a viagem perfeita é uma conjugação de valores que produzem uma identidade e um estilo de vida, um modo de viajar, manifestados nesse deslocamento. É com essas probabilidades, alternadas em regimes de sentidos de visibilidades e invisibilidades, que ela é discursivamente construída nas revistas de turismo e torna-se um ideal imperativo de vida e uma necessidade psicológica contemporânea e, para muitos sujeitos, sinônimo de felicidade materializada nos paraísos turísticos. Nessa perspectiva, a figurativização da viagem perfeita nas revistas de turismo visa criar uma atmosfera harmônica, produzindo cenas lúdicas, ora em torno de magia, fascinação, ora de mistério, algo a ser revelado ou, então, de diversão, de felicidade e euforia, aludindo à ideia da existência do mundo ideal como sendo o turístico. Uma estratégia midiática de apelo à evasão do cotidiano com receitas para serem seguidas pelo enunciatário; rumo ao encontro da prosperidade nos édens arquitetados.
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A visualização de cenas da viagem perfeita provoca um efeito sinestésico de arroubamento, de excitação, de dramatização, que visa seduzir o enunciatário e promover uma adesão emocional aos pressupostos de perfeição implícitos e aos valores sociais e culturais visíveis nos textos sincréticos das revistas de turismo. Ou seja, uma promessa de ser perfeita, portanto, inesquecível, encarnada no que seria o dia a dia no mundo das viagens e desenhada a partir dos ideais sociais viventes no imaginário turístico. Essa ambiência de perfeição lúdica, envolta em magia, mistério e diversão, torna-se visível nos textos midiáticos e pode ser verificada ainda na segunda parte do editorial da revista Viajar pelo Mundo: (...) E se a palavra de ordem, a partir deste mês, em que nos aproximamos do fim do ano, passa a ser diversão, você encontrará nas páginas a seguir cidades perfeitas para isso: Amsterdã e Punta del Este. Na primeira, conhecida como uma das capitais mais liberais da Europa, o que não falta mesmo é a animação, sem restrições. Mas, além disso, sobram histórias e cultura nessa cidade cercada de rios, canais. Já Punta del Este é um dos destinos sul-americanos mais badalados dos últimos tempos. Não é para menos. A união de belas praias com a jogatina liberada nos cassinos e clubes de noites pra lá de animadas deu fama a esse balneário, com toda pinta de um parque de diversão para maiores de idade. E quem disse que para brincar de verdade tem idade certa? Por isso, não deixamos de fora a Disney. Fomos até lá e apresentamos o lugar para que iniciantes cheguem à terra do Mickey muito bem preparados para viver dias de criança, desbravando parque a parque da melhor maneira. Você encontrará ainda um roteiro de quatros dias por um pedacinho do Pantanal do Mato Grosso do Sul, tours de barcos mundo a fora e 50 motivos para conhecer a Colômbia. Leia, sonhe, viaje e, principalmente, divirta-se (ARIAS, 2009, p.2).



Dessa forma, verifica-se, igualmente, que os aspectos sensoriais são bastante explorados na viagem perfeita e são euforizados ao final do editorial com a máxima: “Leia, sonhe, viaje e, principalmente, divirta-se”, ARIAS (2009, p.2). Ratificando e ampliando as ideias anteriores, teríamos o seguinte quadro analítico dos valores construídos no editorial de novembro 2009, da revista Viagem pelo Mundo:
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Tabela 4. Elaborada pela autora.
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Deste modo, os destinos turísticos (resorts no Brasil, Amsterdã, Punta del Leste e Disney) são figurativizados na narração do editorial e são os objetos modalizadores da viagem perfeita, pois textualizam a força necessária para a realização da narrativa, que tem como meta construir um discurso midiático de valores utópicos de locais perfeitos por oferecerem estruturas para se ter muita diversão, alegria e liberdade, exequíveis pelos valores lúdicos projetados, uma relação de aspectos ideais para os enunciatários virem a ser turistas.



Em contrapartida, é ainda essencial ressaltar que existem dois discursos específicos atuantes no turismo contemporâneo, concebidos a partir das imagens do imaginário turístico: o científico e o midiático, o que faz a viagem turística ser um objeto denotado no discurso científico e uma viagem perfeita conotada no discurso midiático. Ou seja, a viagem naturalizada e exposta como um objeto da área de estudos do turismo é um objeto modal que figurativiza o saber. Mecanizada e subdividida em sistemas, formada por setores específicos, a viagem é figurativizada com valores utilitários, portanto, com uma valorização prática. Inversamente, a viagem, com suas variedades de qualidades atrativas, é uma viagem que recebe uma valorização utópica de perfeição. A viagem assim materializada nas páginas midiáticas das revistas de turismo é um objeto descritivo, seu código narrativo é o de objeto de um programa de base e não de objeto modalizador.



4.1. 3 A FIGURATIVIZAÇÃO DO OUTRO TURÍSTICO Adensando um pouco mais, são estas figurativizações verbivisuais que oferecem elementos concretos para materializar as qualidades da viagem perfeita e apontam para as figuras (fotografias, desenhos, infográficos) do Outro Turístico e referem-se à alteridade, sempre reduzida ao Mesmo. É um conjunto de imagens engendradas e compostas sempre por belas e/ ou exóticas fotografias e por esmerados infográficos, desenhos e tabelas amoldadas na narrativa, que produzem os sentidos de completude e perfeição nos discursos que as enunciadoras-revistas constroem. As imagens fotográficas são em sua grande maioria coloridas, com o intuito de causar um efeito de realidade mostrando mimeses de paisagens de lugares e de figuras de pessoas, do patrimônio cultural e/ ou natural. São harmonizadas com um específico agendamento temático (sol e mar; cultural 266



e histórico, lazer e entretenimento, fast e slow travel, esportivo e/ou compras e cultura, entre outros), que se dá através dos valores de uso, como vimos anteriormente, ou seja, lá é assim, o aspecto indicial da fotografia. Por outro lado, cabe lembrar que as fotos também funcionam como um texto, portanto, são enunciados que implicam em uma produção de sentido.



Sob o ponto de vista da semiótica visual e/ou plástica, existem duas possibilidades de estilos para análise das fotografias que colaboram para o efeito de realidade: o estilo linear e o estilo pictórico. O primeiro é composto por planos em que as imagens estão dispostas, de modo que esse tipo de desenho coloca o enunciatário em um plano a mais, a partir do qual ele pode observar a imagem; há um efeito táctil visual. O segundo efeito visual é o pictórico, que é composto de profundidade, na qual as imagens podem ser visualizadas, e coloca o seu observador em meio a essa profundidade. Nesse sentido, a partir dos efeitos de sentido, o estilo linear promove um afastamento e o estilo pictórico uma aproximação do enunciado (PIETROFORTE).



Como explica Santaella (2012, p. 37-38), é “graças à tatilidade da visão humana que se pode ter a impressão visual de textura de uma composição plástica, sem que se tenha, necessariamente, que tocá-la com as mãos”.



O estilo linear também faz com que a imagem pareça estática, por conta dos contornos das formas existentes na superfície da foto, as árvores, as pilastras da entrada do hotel, os diferentes níveis do telhado, etc. Neste sentido, Pietroforte (2010, Fig. 54. Capa da revista Viajar pelo Mundo, novembro de 2009.



p.40) esclarece que o aspecto de



aparecer afastado no estilo linear “não significa que o observador não veja a imagem”, entretanto, é através do distanciamento que “o toque pode ser motivado”. No caso do 267



estilo pictórico, o “olhar divaga pela totalidade das imagens, inserindo o observador entre elas”. Para ancorar o efeito de realidade e dar visibilidade aos valores da Viagem Perfeita, é utilizada, igualmente, a adjetivação: bela, fantástica, maravilhosa, a melhor, pujante, divina, etc.; além de ser vital para dar ao contexto da cena o efeito de perfeição. Assim sendo, os textos verbivisuais apresentados pelas enunciadoras-revistas do turismo estão sempre dirigidos para construir e causar efeitos de realidade, em torno de uma aura de estranheza, de exótico e, assim, construir uma dessemelhança com as dificuldades e restrições do mundo do dia a dia (o mundo do trabalho e das relações cotidianas). Engendrar essa atmosfera é essencial para causar a sensação do novo, de uma nova forma de experimentação perceptiva; portanto, essas imagens conseguem provocar o sinestésico dos sujeitos, penetrar o olhar e o corpo dos enunciatários-viajantes a partir da paisagem visualizada e acionar o imaginário da Viagem Perfeita.



As cores também compõem a narrativa da perfeição, ora dando movimento, ora ratificando passionalidades e valores socioculturais, creditando verossimilhança ao objeto. Isso ocorre por meio da cor associada à tipologia da grafia das palavras, ou, então, na composição das imagens fotográficas, infográficos, mapas, desenhos, slogans, etc. Ainda podemos colocar o que Luciano Guimarães (2003) define como “corinformação”, ou seja, componentes da “elaboração dos produtos jornalísticos que utilizam imagens em cores” e tendem a ser usadas enquanto comunicação “velada, subliminar” (GUIMARÃES, 2003, p. 23).



Contextualizando os estilos das imagens fotográficas, ainda na edição de novembro de 2010 de Viajar pelo Mundo, podemos observar o estilo linear. Sobre uma superfície homogênea ao fundo, a figura do hotel resort manifesta-se plasticamente na fotografia da capa da revista por meio do contraste entre as cores, as formas e a topologia; a capa é dividida em dois planos e indica um estilo linear, ou seja, coloca o leitor em um plano a mais para observar a imagem. A topologia, ou a disposição das figuras na foto, está localizada no primeiro plano da imagem na margem de baixo. O céu e o resort dividem a fotografia em dois espaços: o inferior, onde se localiza o hotel e o jardim; o superior, onde se visualiza o céu azul e produz um efeito tátil (visual). Essa percepção ocorre porque o observador da foto está inserido em outro plano, a mais, que é estabelecido pelas linhas, já as imagens estão distantes em outros planos e, por estarem destacadas por formas plásticas, elas são percebidas isoladamente e parecem ser 268



oferecidas para serem tocadas. Assim, esse efeito linear promove um afastamento dos diversos enunciados inscritos na capa da revista e motivam o toque do enunciatário, pois representam a coisa como ela é (o aspecto indicial da fotografia).



4.2 DA PERFEIÇÃO À IMPERFEIÇÃO Outro bom exemplo, que sanciona nossa concepção acerca da produção



dos



sentidos



para



a



materialização da Viagem Perfeita, pode ser apreendido na reportagem da revista Lonely Planet (2010). A edição de fim de ano é dedicada a descrever as férias perfeitas, em que os



destinos



apresentados



foram



selecionados (tematizações) a partir da votação dos leitores da revista através



do



site



internacional



e



batizado como o “1 Prêmio Lonely Planet de viagem”. Fig. 55. Capa da revista Lonely Planet, dezembro de 2010.



Nas palavras de Lonely Planet: SUAS FÉRIAS PERFEITAS REVELADAS – Bem-vindo ao prêmio especial de viagem, criado para celebrar as experiências que inspiram todos nós a viajar. Alguns meses atrás, a Lonely Planet, através do site lonelyplanet.com, pediu a você para compartilhar conosco os momentos que alimentam sua paixão por viagens – desde as experiências culturais que você mais gostaria de ter no ano que vem até sua ideia sobre um relaxamento perfeito e seu contato mais incrível com a natureza. A resposta foi fantástica: mais de 3.500 leitores participaram. Alguns vencedores foram surpreendentes, e esperamos que as páginas a seguir ofereçam muitas ideias estimulantes. Defendendo as indicações, autores dos guias Lonely Planet apresentam suas ideias pessoais e conselhos sobre como fazer cada experiência acontecer. Portanto, sem mais delongas, apresentamos os vencedores do Prêmio Lonely Planet 2010 (LONELY PLANET, 2010, p.27).



São 10 destinos vencedores, todos tematizados e figurativizados pela revista para os leitores realizarem, ou melhor, se projetarem na viagem perfeita, sancionados no texto 269



sincrético da revista por especialistas. Elas também sintetizam alguns dos principais segmentos turísticos das práticas possíveis de viajar: 1. Melhor experiência ao ar livre – Nadar na Grande Barreira de Corais; 2. Melhor experiência cultural – Reggae numa praia jamaicana; 3. A festa a que você mais gostaria de ir – Carnaval no Rio de Janeiro; 4. A melhor experiência culinária – Comer carne em Buenos Aires; 5. A melhor experiência histórica – Subir nos templos de Tikal; 6. A maior experiência esportiva – Assistir ao Grande Prêmio de Mônaco; 7. O melhor lugar para beber – Beber mojito na Bodeguita del médio, em Havana; 8. A viagem mais incrível – A ferrovia transiberiana; 9. O lugar favorito para relaxar – Numa ilha tailandesa intocada e 10. O melhor contato com os animais – Observar gorilas no Parque de Mgahinga, em Uganda (LONELY PLANET, 2010, p. 28 -42).



Para cada tematização evidenciada como vencedora, ao final da reportagem, são citadas pelo enunciador as quatro finalistas, que quase chegaram a ser uma Viagem Perfeita. A participação do leitor na escolha dos melhores lugares é uma estratégia da revista para evidenciar sua importância. Já a menção às outras quatro finalistas é vital para igualmente valorizar os votos daqueles que não tiveram seus destinos contemplados no prêmio. Mas, do mesmo modo, esta listagem cumpre o papel de não restringir outras probabilidades de viagens. Dessa forma, é essencial para Lonely Planet deixar ver o potencial que estes outros locais têm para se tornarem “perfeitos”. As reportagens de consumo por experiência tendem a seduzir os leitores a viajar a partir da perspectiva das tematizações do prêmio e integrá-los à comunidade Lonely Planet, sancionando positivamente aqueles que aceitam tal imperativo (TRINDADE, 2009).



Por outro lado, a participação dos leitores internacionais nesse prêmio - além dos brasileiros - é uma estratégia para construir e direcionar preferências de viagens do público de Lonely Planet no Brasil. Outra característica dessa grande reportagem é associar a cada destino eleito a colaboração do saber de um especialista que faz parte de um clube seleto de experts vinculados aos famosos guias de viagens Lonely Planet, de tal modo que o saber fornecido pela enunciadora no programa de consumo por experiência é reforçado com o conhecimento desses privilegiados profissionais de viagens. Na verdade, esse percurso gerativo de sentidos faz parte dos contratos comunicativos modalizadores, 270



que lidam com o fazer crer que leva o outro a pensar que o que está sendo dito é verdadeiro, mas também com o fazer sentir que promove nesse outro, nesse caso, viagens maravilhosas (CHARAUDEU, 2006).



Os contratos comunicativos estabelecem discursos em que o enunciador, como destinador-manipulador, tematiza uma ação comunicativa e se coloca na narrativa textual, materializando alguns enquadramentos pontuais no e a partir do texto verbivisual (PRADO, 2009).



Certamente as pessoas não buscam “se informar” com as revistas de turismo, mas: se enquadrar, ao se informar, para se localizar, para ter narrativas de enquadramento do mundo, para saber qual é o meu mundo, como ele funciona, como eu posso pertencer melhor a esse que já é o meu mundo. Que realidade é essa a qual pertenço e devo pertencer como ser em devir que sou? Como eu me transformo para melhor ser esse que eu gostaria? Como entendo melhor o mundo? Tais questões implicam em modalizações de ser, de saber, de fazer, de poder, modalizações tais quais que não são formatadas somente a partir do dado bruto da informação jornalística, mas segundo regimes de visibilidade e de atenção, ancorados em fortes estratégias de passionalização, ou seja, no apelo passionalizado para captar a atenção do leitor (PRADO, 2009, p. 2).



4.2.1 AS DEZ VIAGENS PERFEITAS REVELADAS POR LONELY PLANET



Em suas análises sobre as marcas dos automóveis, Floch (2001) identifica que o valor abstrato liberdade é um tema recorrente utilizado pela publicidade, mas tratado e materializado de maneira a atingir metas específicas. Do mesmo modo, a partir das análises do nosso corpus concluímos que o valor abstrato perfeição é dominante nas viagens (roteiros, destinos, excursões) concebidas pelas revistas de turismo. Assim, e por meio do Prêmio Lonely Planet (2010), demonstraremos, agora, a diversidade de formas com que as viagens perfeitas são exploradas e tratadas na mesma revista, produzindo, assim, realidades diversas do Outro turístico. Nesse sentido, traçaremos algumas das principais características acerca das modalizações das viagens ideais do Prêmio Lonely Planet 2010, que são ancoradas em táticas de passionalização para captar a atenção do leitor. Vejamos uma das viagens vencedoras, com o intuito de elencarmos os principais pontos nodais de partilha desse 271



sensível engendrado, e refletir como eles são materializados na superfície discursiva dessa reportagem, e, da mesma forma, em tantas outras, independentemente de serem eleitas por uma audiência específica. • A MELHOR EXPERIÊNCIA CULINÁRIA



O



que



se



materializa



nessas dez reportagens é uma narrativa do enunciador voltada inicialmente para a valorização da experiência, a partir do título das reportagens; no exemplo ao lado, trata-se de “Comer carne em Buenos



Aires”.



Assim,



o



enunciador mostra ao enunciatário a fotografia de um chef grelhador preparando os suculentos filés argentinos que estão expostos sobre um balcão de aço. Essa visualização, ou seja, esta tentação gustativa promovida é ratificada pelo selo dourado do prêmio Fig. 56. Lonely Planet, dezembro de 2010, p.32.



estampado no topo da imagem, convocando o leitor para: “A



melhor experiência culinária”, logo, para ele fruir (degustar) os valores lúdicos especificados no subtítulo da matéria: “Devorar filés grelhados é um ritual quase religioso na Argentina”. Dessa forma, projeta-se midiaticamente a fantasia da experiência para o leitor alcançar os valores existenciais da viagem perfeita e concretizar a alegoria de vir a ser um turista-gourmet que é a meta revelada do prêmio Lonely Planet de 2010 (LONELY PLANET, 2010, p. 32). Adensando as análises, a mesma ação de construir os valores da viagem premiada se dá nas narrativas textuais dessas reportagens que são inicialmente euforizadas por
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especialistas, no caso, por Sarah Gilbert84. Primeiramente, são destacados nos textos os valores práticos para sustentar e modalizar o conceito de viagem turística. Nas palavras da especialista: “Todo domingo, na hora do almoço, em Buenos Aires, o aroma da fumaça de churrasco começa a espalhar-se pelo ar. Às 14h, se você não fez uma reserva em uma das parrillas da cidade, terá problemas, porque a tarde de domingo é um período sagrado, dedicado a venerar a vaca sagrada”. Na sequência, a expert altera o discurso baseado nesses valores práticos e passa a usar no texto os valores existenciais, visando apelar para o sensório gustativo do leitor e, assim, exaltar a melhor experiência culinária: “Sentar-se para comer entre os argentinos é participar de um ritual elaborado” (GILBERT, 2010, p. 32). Para complementar as textualizações dos valores das viagens premiadas, em todas as superfícies das reportagens existem boxes de serviços que são destacados e sempre próximos à matéria por títulos com letras em caixa alta, na cor azul celeste, visando fazer sobressair as informações práticas e críticas de como o enunciatário faz “PARA CHEGAR LÁ”, ou seja, no destino turístico. Esses dados são vitais para que o leitor consiga transgredir os valores existenciais da viagem perfeita e chegar no real das viagens turísticas para realizá-las (LONELY PLANET, 2010, p. 32). Em todo o encadeamento da narrativa dos textos verbivisuais dessas matérias turísticas existem duas ações que iniciam por vieses contrários, mas que visam a mesma meta: os valores existenciais da viagem perfeita. O primeiro se concentra na convocação visual do leitor que se dá por meio dos elementos mais chamativos das textualizações: as fotografias, os títulos, subtítulos e boxes. Ou seja, o enunciador engendra os valores passionalizadores que os leitores podem fruir na experiência, e em seguida oferece um box de serviços (como chegar, quando ir, onde ficar e outros serviços importantes), a fim de demonstrar as reais possibilidades de os leitores realizarem o roteiro eleito como o melhor de cada viagem. Já no outro viés está a ação do uso dos especialistas, que alternam ações entre construir primeiramente os valores práticos nas reportagens, para depois serem subitamente sobrepostos por valores lúdicos e utópicos, importantes e essenciais para materializar a marca da viagem perfeita e projetar o enunciatário nas alteridades midiaticamente engendradas. Esta forma de estabelecer os valores de consumo turísticos é uma constante nas revistas de turismo, pois é por meio dessas
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estratégias da valorização dos atrativos dos destinos vinculados aos valores de consumo contemporâneos que se dá o caráter atrativo e sedutor das reportagens. Como demonstramos a partir da apreciação dessa viagem ideal em Lonely Planet (2010), o tema da viagem perfeita pode ser explorado e materializado pelos media de turismo de diversas formas e maneiras por meio dos valores de consumo discursivizados nos textos das reportagens. Assim, quando os especialistas da revista elogiam uma viagem ou descrevem a capacidade de infraestrutura de um destino, este é valorizado como um local turístico, portanto está investido de valores práticos e críticos. Quando a viagem representa a identidade do viajante, o seu status social, ou quando ela é uma figura da vida ou de beleza, de sofisticação e luxo, trata-se da viagem perfeita investida por meio da projeção dos valores utópicos e lúdicos. Os valores explícitos e implícitos dessas viagens perfeitas se materializam acima de tudo como sendo experiências diferenciadas e inusitadas, vinculadas ao exotismo e à beleza dos locais. Por outro lado, a valorização utópica visa, igualmente, figurativizar as fantasias da viagem perfeita que o enunciador engendra para o leitor se projetar nas alteridades e para experienciar os valores lúdicos desses Outros turísticos. É, igualmente, imperativo notar que grande parte dos destinos mostrados é conhecida apenas por um público também segmentado, uma vez que a maioria dos sítios eleitos não faz parte dos roteiros do turismo de massa. Por outro lado, de forma nenhuma eles deixam de estar atrelados às cinco dimensões do consumo globalizado contemporâneo. Portanto, essas viagens estão fortemente acopladas a esses contextos e são orientadas pelos valores encarnados nas reportagens como um ideal de vida contemporâneo.



Nessa perspectiva, ficamos muito instigados em saber quais são as fantasias construídas, projetadas e materializadas pelo enunciador como viagens perfeitas, e escolhidas pelos leitores de LONELY PLANET (2010). Assim, retomamos as análises a partir das dez viagens eleitas como modelos de viagem ideal – além das outras quatro que chegaram a ser



quase perfeitas –, e verificamos quais foram as fantasias



engendradas para a vencedora de cada uma delas. Na primeira coluna está o local escolhido pelos leitores da revista como o destino turístico ideal para projetarem suas fantasias, como ressaltado nos títulos das reportagens. Na segunda coluna estão os valores utópicos que projetam a fantasia de alteridade: a de se tornarem turistas da viagem perfeita. Na coluna a seguir está a fantasia da experiência tencionada pelo 274



enunciador na pesquisa e textualizada nos selos do prêmio por meio dos valores lúdicos e, por fim, na última divisão, os quatro destinos eleitos pelos leitores com potencial de se tornarem perfeitos. Dessa forma, elaboramos mais um quadro demonstrativo.
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Tabela 5. Elaborada pela autora.



Por fim, podemos tematizar as cinco dimensões de consumo contemporâneas85 materializadas nas dez viagens perfeitas de Lonely Planet (2010): dimensão individual, dimensão corporal, dimensão imaterial, dimensão da mobilidade e dimensão do imaginário. Antes, sintetizaremos as noções dessas dimensões do consumo globalizado amoldadas no turismo a partir das ideias de Semprini (2006): 85



As cinco dimensões do consumo globalizado foram tratadas e aprofundadas no 1 capítulo desta tese. Neste capítulo estamos retomando as dimensões visando ilustrar como se materializam nas revistas, ou seja, na viagem perfeita. 276



• Dimensão individual: orientada para instâncias próximas dos indivíduos e de seus desejos e necessidades, ou seja, a construção de projetos individuais, a busca da felicidade privada e escolhas pessoais; novos tipos de vínculos sociais. Como dito anteriormente, no turismo, os espaços turísticos são apreendidos pelos turistas como locais de consumo aptos para vivenciar novas alteridades por meio da representação, teatralização, espetacularização de outros lugares. • Dimensão corporal: orientada para a valorização, os cuidados e bem-estar físico e estético do corpo. Mas também para o enfoque ligado ao sensível corporal (cinco sentidos). Por exemplo, alguns hotéis se preocupam em oferecer ambientes sonoros e perfumados, os chefes de cozinha elaboram novas texturas para suas iguarias. Lembramos, novamente, que a explosão do turismo de massa contribuiu, igualmente, e de forma expressiva, para a dimensão do consumo do corpo. Esta sensibilização corporal no turismo se dá a partir da década de 1960, com o surgimento do seguimento turístico dos três “S”: sun (sol), sand (areia) e sea (mar). Os corpos ganham visibilidade em uma esplêndida e prazerosa moldura: os espaços turísticos de praia. • Dimensão imaterial: orientada para os aspectos imateriais do consumo, em que os indivíduos valorizam os aspectos mais abstratos, virtuais de suas vidas nas relações com o ambiente. Para delinear essa dimensão, pensemos no luxo, no conforto, na sofisticação de um meio de hospedagem. Ou mesmo na tranquilidade de uma praia, na aventura de uma escalada em um monte, e também no agito e diversão de um parque temático, e assim por diante. • Dimensão por mobilidade: orientada para a mobilização das necessidades do indivíduo por movimento físico e geográfico. No caso do turismo, ela se materializa na ampliação das frequências das viagem que aumentaram expressivamente, no desenvolvimento de novos produtos e serviços tais como pacotes personalizados, excursões, etc. Como afirmamos no primeiro capítulo, antes de tudo, o discurso do consumo do turismo é um discurso por mobilidade materializada na viagem perfeita. • Dimensão do imaginário: orientada para as experiências imaginárias da vida das pessoas por meio de fantasias, criatividade e expressão pessoal. Tanto a 277



ficção quanto a realidade se misturam visando projetar os sujeitos em situações de notoriedade, sucesso, felicidade, vivências extraordinárias. Assim, no turismo, o tipo de fantasia da experiência da viagem perfeita pertence a essa dimensão.



MATERIALIZAÇÃO DAS DIMENSÕES DO CONSUMO NAS VIAGENS PERFEITAS EM LONELY PLANET



Tabela 6. Elaborada pela autora. 278



4.2.2 DA VISIBILIDADE À VISUALIDADE PLÁSTICA



Representando as viagens perfeitas, ganhadoras do prêmio Lonely Planet (2010), selecionamos, como exemplo para sintetizar os valores construídos midiaticamente, a reportagem ao lado. Os recursos verbivisuais utilizados pela enunciadora evidenciam uma



cena



carnavalesca



(tematização)



materializada



por



meio



da



fotografia



(figurativização) de uma bela mulher



(figura)



como



porta-



bandeira de uma escola de samba que cobre toda a superfície da página. No topo da imagem, à esquerda, em um box, se sobrepõe o estandarte original da escola de samba, na cor dourada, com a intenção de destacar a temática da experiência de viagem que os leitores elegeram como: “A festa a que você mais gostaria de ir”. A enunciação é escrita em matizes de tom verde, como se fosse o slogan da escola de samba e amparada na cintura da sensual Fig. 57. Lonely Planet, dezembro de 2010, p.31.



abre-alas.



Do lado direito, a



enunciadora acrescenta outro box menor, em tons mais suaves, para dar sentido ao percurso passional, ou seja, a fantasia e o desejo que quer produzir para essa tematização: “Imagine-se no meio da maior festa do planeta: o carnaval do Rio” (LONELY PLANET, 2010, p.31).



As cores verdes e brancas são predominantes na imagem fotográfica e saltam ao olhar do enunciatário, e o movimento de giro captado das plumas da saia da sensual porta-bandeira complementa os elementos imagéticos para causar o efeito de realidade, mas também é uma alusão ao verde da bandeira brasileira, pois oferece a sensação de movimento na figura. Alguns valores sociais contemporâneos também ganham 279



visibilidade através da representação dessa figura feminina e estão ligados ao prazer, ao lúdico das festas carnavalescas e à juventude, excitação e sensualidade, especialmente da mulher brasileira. A atmosfera imagética é construída para seduzir o enunciatário, com o objetivo de promover uma aderência afetiva dos valores objetivos e subjetivos apresentados através dessa fotografia, ou seja, uma celebração aos prazeres da vida e à alegria. Entretanto, é importante destacar que, para produzir os sentidos e atingir os objetivos que quer causar de Viagem Perfeita, a revista também se utiliza da estratégia de “esquentar a página”. Nesse sentido, a página que antecede a da imagem fotográfica é propositalmente construída com uma compacta reportagem, para surtir o resultado de destacar a foto da voluptuosa sambista, que atua como o principal chamariz da convocatória dessa Viagem Perfeita, e, assim, concentra o olhar do enunciatário nos valores implícitos e explícitos da foto.



Trata-se do estilo de imagem pictórica composta por profundidades e não por planos. A imagem é visualizada pelo enunciatário como se ele participasse dela, estivesse na cena, já que é apreendida pelo olhar em uma totalidade, logo, a foto parece ser mais palpável tatilmente do que visualmente e promove uma aproximação com o enunciado no box acima: “imagine-se no meio da maior festa do planeta: o carnaval do Rio”. Ou seja, materializa-se a cena da festa e euforiza-se a alegria. Já na página anterior, o título da reportagem reforça a tematização e figurativização da convocatória da viagem inscrita em letras maiúsculas em preto e branco: “CARNAVAL NO RIO DE JANEIRO”. E, no subtítulo, já em letras minúsculas, ainda em preto e branco, lê-se: “Balance sua cauda cheia de penas na festa e arrase”. Dessa forma, é produzida a ideia de alegria, excitação, alegorias e ludicidade (LONELY PLANET, 2012, p. 30).



Para sancionar e dar veracidade aos valores da Viagem Perfeita é selecionado um especialista para dar as dicas da matéria, “Regis St. Louis, coautor de Brasil, da Lonely Planet” (LONELY PLANET, 2010, p. 30). Assim, logo no início, ele materializa a cena e os valores da perfeição dessa viagem e utiliza a superlativização dessas qualidades para convocar o leitor e projetá-lo na fantasia da experiência da melhor festa: O carnaval transforma as ruas do Rio de Janeiro em um enorme e único turbilhão movido pela batida do samba. Mais de 700 mil pessoas se juntam aos cariocas para dançar, beber e acumular alguns pecados da Quaresma. O grande desfile é imperdível. Cada uma das doze escolas de samba tem 80 minutos para dançar e 280



cantar no Sambódromo, com cerca de quatro mil componentes que dançam, além dos carros alegóricos, sambistas e uma enorme bateria que conduz o ritmo. Ver o desfile, porém, não é nada perto de participar dele. Qualquer pessoa disposta a desembolsar cerca de R$ 500 por uma fantasia pode ingressar em uma escola de samba. Na noite do desfile, assuma seu lugar na ala. Cercado por milhares de participantes, sua adrenalina estará em alta, principalmente quando os tambores da bateria começarem a soar e você entrar no Sambódromo, ouvindo o rugido do público de 70 mil pessoas. A vibração é de euforia, com mares de fãs nas arquibancadas dançando e acenando para você – ou, mais provavelmente, para sambistas de biquíni fio-dental ao seu lado. Os blocos nas ruas do Rio são outra excelente maneira de festejar, e não custam um centavo. Cada bairro da cidade celebra o carnaval ao som de ritmos pungentes de antigas canções. Tudo que você tem de fazer é ir lá (LOUIS, 2010, p. 30).



Na sequência, um box de serviços é oferecido para dar as dicas aos enunciatários sobre como chegar lá, quando ir, como comprar os ingressos, onde ficar. Ou seja, um script de performance a ser seguido para a viagem realmente ser perfeita.



4.2.3 OS VALORES VISUAIS Na



verdade,



não



existe



materialização da viagem perfeita nas



revistas



de



turismos



sem



mostrar o objeto a que se refere, ou seja, a imagem fotográfica que a representa, pois como já foi dito, trata-se de textos verbivisuais que produzem sentidos nas articulações entre eles.



Tomemos exemplo



a



agora



revista



como



Viagem



e



Turismo (2010, p. 64), com a reportagem



“ABSURDO”.



Na



verdade, na grande maioria das vezes, as enunciadoras utilizam outros adjetivos para qualificar a Fig. 58.Viagem e Turismo, outubro de 2010, p. 64.



perfeição das viagens e embora o 281



título a princípio não use a palavra perfeita ou ideal encontramos os mesmos impactos de sentidos ao visualizar a imagem que sintetiza a ideia que o enunciador quer produzir: encanto e fantasia. Inicialmente, retomamos Floch (2001) para analisar a tipologia dos valores, mas das formas figurativizadas nas fotos. Voltemos, então, agora e novamente, o nosso olhar com mais acuidade para a imagem. A superfície da página é coberta pelos tons alaranjados das areias do deserto, mas também pelo azul do céu chileno, considerado um dos mais lindos do mundo, segundo a repórter da revista. O deserto do Atacama é figurativizado na narrativa visual pelo Valle de La Luna, na figura de um homem caminhando em direção às montanhas e nos rastros de suas pegadas deixados nas areias do deserto. Este é o objeto modalizador da imagem, pois figurativiza a força necessária para construir um discurso midiático cuja meta são os valores existenciais (utópicos) que materializam a viagem perfeita no Chile como ABSURDA. Em outras palavras, a cena captada no deserto, por se mostrar tão inacreditável e extraordinária, se transforma em uma imagem bela e magistral, de tal modo que a imagem manifesta uma paisagem rara e improvável de ser encontrada em outros locais no mundo. Trata-se de uma composição de elementos visuais que se ligam ao exótico da viagem, ao diferente, ao belo e ao longínquo; é uma imagem rara da natureza e, por assim ser, torna-se um privilégio visual para quem olha. A fotografia projeta o enunciatário na fantasia de vir-a-ser turista e na aventura de viajar por esse destino materializado na esteticidade exótica da paisagem de beleza natural e nas cores alegres e vibrantes da natureza. Deste modo, estes valores utópicos são construídos no texto através da visualização da experiência de um homem andando pelas areias como um destino perfeito, ideal para fruir o exótico, como absurdo. Assim, temos uma foto do deserto conotada no discurso imagético turístico da revista, em que a sua figurativização é também outro modo de valorizar a natureza no deserto, não se tratando de qualquer natureza, mas de algo “absurdo” de ser que não parece pertencer à realidade da vida.



4.2.4 O CONTRASTE DA FOTOGRAFIA E O SEU PLANO DE EXPRESSÃO Adensando as nossas análises da foto do Vale de La Luna, ainda na perspectiva de Floch (2001), é o plano de expressão fotográfica que permite sua figurativização por meio de contrastes. Ou seja, a figura do deserto se manifesta plasticamente por meio de dessemelhanças entre três modos de compor a superfície: um que dá forma ao deserto, 282



outro que dá forma ao céu e, por último, o que dá forma ao homem. A foto é colorida, portanto, as cores aparecem como elementos de distinção e sensibilizam o olhar do observador e causam sinestesias. • O modo 1, as areias do deserto, é formado por meio de um contraste entre a cor vibrante laranja e a neutralidade do bege e das sombras pretas. Ao contrário, os contornos das montanhas e das sombras são compostos por manchas laranjas e pretas, do lado esquerdo, e beges do direito, preenchendo os traçados e dando consistência às formas montanhesas, as quais contrastam com a superfície plana de tons alaranjados das areias. • O modo 2, o céu, é formado por uma superfície também plana tomada por matizes de azuis que sobem a página numa escala de tons que vão dos mais claros aos mais fortes e formam um horizonte que divide o espaço da imagem. • O modo 3, é o homem, definido por seus contornos corporais em pé, ou seja, verticalizado, mas, igualmente, por meio do contraste produzido na visualização do seu tamanho (pequeno) com o das montanhas (grande) e de sua sombra na forma de uma fina linha na transversal esquerda. As pegadas de sua caminhada são formadas por manchas laranjas sombreadas de preto, dando volume à forma e movimento ao homem. Desse modo, temos a cena de uma paisagem que se materializa por traçados lineares e pictóricos e contrastes entre cores, tamanhos e formas. As linhas pertencem ao estilo linear, com uma disposição das imagens representadas em planos e com suas formas fechadas pelas linhas. Dessa forma, manifestam uma pluralidade de elementos descontínuos que são expostos na fotografia e por uma nitidez na disposição (o homem, as areias do deserto e o céu). Já na parte da superfície de estilo pictórico, a plasticidade das manchas forma as profundidades e imagens com formas abertas que, sem o limite imposto pelas linhas do estilo linear, criam uma unidade entre os elementos apresentados por meio da obscuridade das sombras (as montanhas e as pegadas). Assim, se “estabelece um conjunto de categorias de expressão próprias” à formação do múltiplo estilo da foto, segundo PIETROFORTE (2004, p.37). As relações entre as categorias e seus domínios de aplicação na formação plástica da fotografia acima podem ser esquematizadas da seguinte forma, ainda segundo PIETROFORTE (2004, p.38): 283



ESQUEMA DAS CATEGORIAS PLÁSTICAS – IMAGEM DO VALLE DE LA LUNA



Tabela 7. Elaborada pela autora.



Descrevendo os elementos plásticos do quadro, teríamos um tipo de traço formado pelas categorias linhas vs manchas, onde o tipo de contorno gerado por ele é constituído pela categoria fechada e aberta. Já a disposição das figuras (montanha, o homem, pegadas) é formada pela categoria planos vs profundidades e a apreensão da totalidade pela categoria multiplicidade vs unidade. O contraste entre esses dois estilos, contrários entre si, constitui a rede de relações plásticas dessa fotografia e produzem os apelos estéticos e os efeitos estésicos a serem apreendidos pelo enunciatário como a viagem perfeita. Os elementos cromáticos provocam um choque visual exótico que se dá, principalmente, por planarem na superfície da foto agindo como um vigoroso imã. As cores são manifestadas entre tons quentes (alaranjados) e frios (azuis) e aproximam o olhar do leitor para o fundo da página, destacando o conjunto de montanhas próximas dos matizes azuis do céu. Complementam-se os efeitos desses contrastes por meio das formas figurativizadas nas manchas das montanhas e nas areias do deserto, mas também nas linhas e tamanhos das figuras, do pequeno homem em pé (vertical) caminhando rumo ao prumo (vertical) das grandes montanhas, causando a impressão de serem amparados pela amplitude do horizonte de céu. A minúscula figura do homem deixando seus rastros no trajeto causam a sensação visual de ele estar desafiando a grande dimensão das montanhas, talvez à procura de uma integração com a natureza exótica do deserto. Nesse embate visual se constrói um aprofundamento da caminhada a pé, para dentro dessa natureza absurda e 284



projeta-se a ideia de o homem ir em busca do esteticamente belo e perfeito, perto do azul do céu, num tipo de ascese estética conquistada no contato com essa natureza. 4.2.5 ENTRE O COLORIDO E O PRETO E BRANCO



A cor sempre fez parte da vida do homem: sempre houve o azul do céu, o verde das árvores, o vermelho do pôr do Sol. Mas agora há, também, a cor feita pelo homem: tintas, papéis de parede, tecidos, embalagens, cinema e TV (FARINA, 1987, p. 111).



Até aqui falamos muito pouco sobre a importância das cores na produção dos sentidos imagéticos. Nas revistas de turismo é incomum as enunciadoras utilizarem fotos em preto e branco, ou mesmo com ênfase em cores neutras e das 46 capas de nosso corpus nenhuma delas é construída por meio da neutralidade cromática. Dos poucos exemplos que poderíamos apresentar do seu uso como estratégia visual nas reportagens, Lonely Planet é a que mais se arrisca a esse tipo de apelo.



Além das fotos de Sebastião Salgado, podemos identificá-las nas duas fotos a seguir, sendo que uma delas faz parte do rol das viagens ganhadoras do prêmio Lonely Planet. Vejamos:



Fig. 59.Lonely Planet, agosto de 2009, p.62 e p.63.
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Isso se dá porque o colorido nas imagens tende a emprestar mais verossimilhança para



o



local



midiaticamente



representado. Esse aspecto é imprescindível para se produzir apelos afetivos nos enunciatários, já que o mundo em que vivemos e visualizamos é multicolor, logo as viagens perfeitas midiáticas demandam a materialização do colorido da vida. É imperativo



Fig. 60.Lonely Planet, dezembro de 2010, p.39.



também



considerar



escolha



midiática



que



essa



ocorre



em



virtude de as fotos em preto e branco serem mais conceituais,



isto é, exigem um exercício maior de abstração do enunciatário à apreensão dos sentidos da enunciação, cujos efeitos sinestésicos lhes dão um caráter mais artístico e menos comercial. É o que vimos na estratégia de Lonely Planet ao inserir na reportagem de Galápagos as fotos de Salgado. Luciano Guimarães endossa e amplia essa perspectiva: Não é possível nem desejável desprover a mídia de cores, a menos que se deseje intencionalmente o preto-e-branco. Para a monocromia de uma imagem se tornar significante, é preciso que a natureza policromática do meio seja evidente, isto é, que o receptor perceba que essa imagem é desprovida de colorido tão somente por opção do emissor. Portanto, a realidade mediada deve atribuir à cor funções e ações diferentes, devidamente hierarquizadas e organizadas, solicitando tempos e níveis diversos de comprometimento do olhar, com a recepção, com a reflexão e com a interpretação, o que por certo exigirá um receptor apto e apurado para esse comportamento (GUIMARÃES, 2003, p.99).



Na verdade, as fotos coloridas utilizadas nas superfícies das revistas promovem no enunciatário uma percepção que o remete a uma forma muito cristalizada em seu imaginário, a de cartão postal e, como afirmou Amirou (2007), este fotograma é a quintessência dos imaginários turísticos, por estar ligado aos primórdios da atividade. Capucci (2002) ao entrevistar alguns editores de revistas e suplementos de turismo para sua pesquisa de mestrado consegue as seguintes declarações, que enfatizam esse viés: 286



No caso da estética das fotos, o público, segundo Hein, ainda não está preparado para fotos conceituais, o que a equipe espera poder fazer dentro de alguns anos. Em todo caso, às vezes, arriscam algo mais conceitual, fazendo fotos em preto e branco nas reportagens dentro da revista, mas já se deram muito mal tentando isso. A capa da revista Próxima Viagem, de maio de 2000, que mostra um casal dançando tango, feita num estúdio, encalhou nas bancas, dando um prejuízo altíssimo à empresa. Alimentada pela literatura épica da primeira metade do século XIX e pelo cinema norte-americano, além da fotografia do cartão postal do início do século, o público continua querendo ver o cartão postal, apesar dela ser mais “fria”, mais “objetiva”, segundo HEIN (CAPUCCI, 2002, p. 22-23).



Assim, o apelo visual realizado por contrastes de cores é determinante para a fotografia retratar a realidade das viagens de lazer. Devemos, igualmente, ponderar que as cores apresentam uma dinâmica de formas cujos efeitos modalizam a percepção das pessoas e a apreensão das figuras, construindo afetividades diversas. Luciano Guimarães (2003, p. 75) lembra também que dos cinco sentidos a visão é o mais favorável à distância. Dessa forma, a cor ao ser transportada pela luz é “a única manifestação física dos objetos que não pode ser planificada”. Para ele, esse fator inalterável da cor significa que ela não é figurativa, mas tridimensional. Na verdade: A imagem como mediadora das informações leva o objeto ao receptor sem o odor, sem a aspereza ou a maciez tátil da superfície, sem o peso e a consistência, mas a cor vai tocá-lo de forma semelhante. Reduzida ou não à paleta disponível no meio, sem as sutilezas da luz e da sombra, até sem volume, certamente vai tocar a retina e provocar a alma (GUIMARÃES, 2003, p. 75).



Com efeito, as cores estão intrinsecamente ligadas às emoções e afetividades e podem ser empregadas para expressar e/ou reforçar dados visuais. Para além disso, a cor está “carregada de informações e significados associativos, inclusive simbólicos”, segundo SANTAELLA (2012, p.37). Neste sentido, são duas as atuações específicas da cor na oposição aos efeitos que a mídia promove contra a bidimensionalidade das imagens, a primeira, ao criar vários planos, por meio dos movimentos concêntricos e excêntricos e das forças centrípetas e centrífugas de cada matriz e dos valores de luminosidade. A segunda ação da cor em rebeldia corresponde à capacidade sinestésica que nos faz recordar a mesma sensação da experiência passada (ou imaginada) com determinado colorido (GUIMARÃES, 2003, p.75).
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Para compreendermos essas duas ações é necessário evidenciar que a cor apresenta três dimensões: “o matiz, a saturação e o brilho”, segundo SANTAELLA (2012, p.37): O matiz corresponde à cor própria, ou croma. Os matizes primários são o amarelo, o vermelho e o azul. O amarelo está ligado à luz e ao calor. O vermelho é mais emocional e ativo, podendo ser excitante, enquanto o azul é sereno e passivo e suave. Amarelo e vermelho tendem a expandir-se. Já o azul tende a contrair-se. O azul suaviza o amarelo e neutraliza o vermelho. Mas este, junto ao amarelo, ativa-se mais. A saturação refere-se à pureza de uma cor com respeito ao cinza. As cores menos saturadas tendem para uma neutralidade cromática, inclusive para um acromatismo. São, por isso, sutis e tranquilizadoras. Quanto mais intensa e saturada é uma cor, mais expressividade ela adquire. Por fim, o brilho, aliás, acromático, vai da luz à obscuridade, aos valores das gradações tonais. Enquanto o tom é constante, as cores variam e essa variação não afeta o tom. Ambos coexistem na percepção, sem que um altere o outro (SANTAELLA, 2012, p. 37).



Adensando as perspectivas expostas por Santaella, os elementos (métricas) das cores são importantes para poder medi-las e identificá-las. O matiz se refere à própria cor na máxima da sua intensidade como o verde, o vermelho e o azul. As mudanças dos matizes ocorrem quando se acrescenta outro matiz. Já a saturação é o grau de pureza do matiz e refere-se à capacidade de preservação de sua intensidade máxima. Quanto à luminosidade, trata-se da capacidade da cor de refletir a luz, tornando o matiz mais escuro e/ou mais claro, dependendo da incidência e independendo da saturação. Assim, as cores podem ser classificadas conforme os efeitos que causam à percepção visual, como: primárias, secundárias, terciárias e cores quentes, frias e neutras e também como análogas e monocrômicas (FROTA, 2012). Vejamos os exemplos: 1. Cores primárias Não podem ser decompostas e é através delas que são criadas todas as outras cores. Cores-luz primárias: vermelho, verde e azul. Cores-pigmento primárias: ciano, magenta e amarelo.
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2. Cores secundárias São compostas pela combinação de duas cores primárias e subdivididas em: • Cores-luz secundárias86: Ciano (verde+azul), magenta (vermelho + azul), amarelo (vermelho + verde).



•



Cores-pigmento secundárias87: verde (ciano + amarelo), vermelho (magenta + amarelo), azul (magenta + ciano).



3. Cores terciárias Elas são obtidas pela mistura de uma cor primária e uma secundária. Ao todo, são seis cores, independentes da síntese: laranja, oliva, turquesa, celeste, violeta e rosa.



86



“As cores secundárias de um sistema resultam nas primárias de outro” (FROTA, 2013). 87



“Aqui vemos que na cor-pigmento o vermelho e o azul vêm do ciano e do magenta, logo, são cores secundárias e não primárias” (FROTA, 2013). 289



4. Cores complementares São as opostas que quando misturadas resultam no ponto final de cada síntese. Ou seja, branco na aditiva e preta na subtrativa.



5. Cores quentes e frias São as cores que, segundo a psicologia, podem provocar sensações térmicas. •



•



Cores quentes – Elas abrangem o vermelho, o laranja, o marrom e o amarelo e sugerem luz, calor, fogo, proporcionando uma sensação de atividade e dinamismo. São as cores da terra, da areia, do sol e representam o calor e a expansão, além de produzirem uma ilusão ótica de aumento de tamanho. Cores frias–Predominam os tons de azul, verde e roxo e sugerem tranquilidade, sensação de conforto associando-as ao frio, a água, mas também, ao místico.



6. Cores neutras Elas não sofrem e nem influenciam nenhuma outra cor devido a pouca energia que possuem. Como o branco, o preto e todas as cores que por dessaturação aproximam-se dessas duas. E como já mencionado, poucas imagens fotográficas com esse tom são usadas nas revistas de turismo. 7. Cores análogas São aquelas que têm uma cor base em comum e ficam lado a lado no espectro de luz, ou seja, possuem pouquíssimo contraste entre elas.



290



8. Monocromia Ela se refere à graduação de saturação e luminosidade de um único matiz.



4.2.5.1 MAIS PINCELADAS Algumas características das cores ainda podem ser pinceladas nessa pesquisa, isso porque seria impossível dar conta de abordar a complexidade de sentidos que as cores manifestam, seja na visualização midiática ou mesmo em seu uso, os quais são brilhantemente expostos no trabalho de Luciano Guimarães de 200388. Trataremos daqueles vieses que, a nosso ver, tornam-se mais importantes para os enunciadores empiricamente engendrarem e encarnarem em seus espaços o ideal da viagem perfeita. Comecemos pela saturação das cores. Por exemplo, ela pode causar um congestionamento visual e invés de orientar o olhar à interpretação dos valores tende, contrariamente, a desinformar e, assim, contribuir para que a figurativização dos valores
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práticos e utópicos das metas discursivas midiáticas caiam num vazio. Dito de outra forma, os excessos de cores podem banalizar seu uso e quando se trata de uma página impressa, onde prevalece uma leitura sincrônica e simultânea, essa exacerbação as desfavorece e “provoca a sobreposição de informações e a consequente neutralização da natureza informativa da cor” (GUIMARÃES, 2003, p.99).



Nas palavras de Guimarães (2003): A saturação leva ao caos da informação e a composição visual perde a capacidade de organizar e hierarquizar a informação. Todos os elementos de composição se confundem e a riqueza intersemiótica se decompõe na neutralização da significação (GUIMARÃES, 2003, p.99).



Este aspecto negativo da saturação tende a acontecer e pode ser observado em algumas capas de nosso corpus, como na da Viajar pelo Mundo, que representa o Sul da Itália, na edição de outubro de 2010. Nesta inseridos



superfície diversos



são



elementos



informativos como: título da revista, destinos, cursos e até um boxe promocional, tudo colorido. Para além disso, ainda são mostradas duas pequenas fotografias que se sobrepõem à imagem que cobre Fig. 61.Capa Revista Viajar pelo Mundo, outubro 2010.



toda a extensão da capa.



Esse excesso de elementos é desconcertante para o leitor apreender seus sentidos, ou seja, o conjunto de informações multicoloridas apenas exacerba a desordem verbivisual da capa e o olhar do enunciatário fica preso na imagem maior e as letras se perdem um pouco no conjunto. Assim o arranjo visual concebido pelo enunciador perde 88



Para mais adensamentos, verificar a obra de Luciano Guimarães de 2003 “As cores na mídia – organização da 292



a competência de organizar e hierarquizar as apostas convocatórias, visando projetar o leitor nas experiências apresentadas. Dito de outra forma, o que temos é uma desinformação parcial, uma vez que se embaraça e perde-se a “riqueza intersemiótica” decomposta na neutralização da significação dos elementos da capa (GUIMARÃES, 2003, p.99). Entretanto, para Guimarães (2003, p. 100) ainda existem outras táticas negativas de menor impacto, mas que merecem atenção: “redução, neutralização, omissão, maquiagem, falseamento, dissonância e deformação”. Por outro lado, simultaneamente, enquanto os media constroem as imagens coloridas a partir de um mínimo de cores conhecidas como primárias existe uma ação por parte deles no sentido de reduzir para o mínimo possível o repertório semântico das cores. Na verdade, essa estratégia se dá em virtude de uma necessidade antiga do homem de dominar a cor e, assim, traduzi-la para um domínio linguístico e contextualizado em tabelas que fixam significados a um número limitado de cores. São sete as cores89 que conquistaram o status de principais como organizadoras do mundo natural: vermelho, laranja, amarelo, verde, azul, índigo e violeta e quando associadas às neutras, como preto, branco e cinza e ao rosa, constituem as dozes cores, às quais podemos atribuir significados “com certa autonomia em relação às formas e contextos” (GUIMARÃES, 2003). O grande prejuízo para a simbologia das cores ocorre, exatamente, por conta da redução imposta por essa autonomia e embora seja muitas vezes a forma mais imediata de informar determinada característica de um objeto ou de uma mensagem, a repetição insistente dessa redução acaba por engessar a natureza comunicativa da cor (GUIMARÃES, 2003, p.101).



Como Guimarães (2003) explica, essa redução simbólica das cores é gerida pelos princípios da economia de sinais levada a cabo pelos meios de comunicação de massa, visando atender à lógica do capitalismo globalizado. Dito de outra forma, a diminuição do número de significantes e significados das cores90 é uma maneira de simplificar os símbolos usados. O objetivo é garantir a superposição das cores para facilitar seus cor-informação no jornalismo”. 89 Guimarães (2003, p. 101) ressalta que essa classificação se dá desde que Isac Newton, em 1804, publicou o estudo, Opticks, com experimentos de óptica e luz. Assim, notas musicais, alimentos, dietas, planetas e mapas de personalidades “são alguns dos grupos de informações que se apoiaram na divisão heptárquica newtonia”. 90 Designa-se na tradição saussuriana “com o nome de significado um dos dois planos da linguagem (sendo que o outro é o significante), cuja reunião (ou semiose) no ato da linguagem constitui signos portadores de significação”. E por “significante entende-se um dos dois termos constitutivos da categoria da semiose em que duas grandezas são necessárias, no ato da linguagem para produzir uma manifestação semiótica” (GREIMAS &COURTÉS, 2008, p. 460; p.461). 293



sentidos, consequentemente, essa repetição de carga semântica sobre uma determinada cor irá estereotipá-la e, assim, aprisioná-la a um único conteúdo, de tal modo que: Acostumado àquela ligação entre cor e significado reduzido, o receptor pode estranhar a mensagem em que se faça outra referência, por mais contextualizada e adequada que seja a relação entre a informação com um todo e a cor como parte dela (GUIMARÃES, 2003, 102).



Com efeito, o nivelamento a um repertório mínimo de cores leva a apreensões rápidas, imediatas e impede que o receptor busque compreender o universo cromático de outras culturas, de outras sociedades, de outras camadas sociais, de outros receptores diferentes de si. Nivelada e globalizada, a cor deixa de comunicar além da paleta reduzida de significantes e significados (GUIMARÃES, 2003, p.104).



De todas as possibilidades de combinações de sobreposições entre os sistemas de códigos usados pelo jornalismo, a cor é a mais significativa, pois atua influenciando muito o direcionamento da notícia. Em certa medida, podemos ainda ressaltar que ela se antecipa aos outros códigos e delimita um número de significantes extraídos do seu repertório. Neste sentido, as cores “servem como suporte para as transferências de valores” (GUIMARÃES, 2003, p. 121). Ainda deve-se considerar a existência de uma maquiagem cromática com o intuito de valorizar ou ressaltar características dos objetos representados. Sobre essa perspectiva, o autor evidencia ser esta uma das características do jornalismo turístico relacionada à produção de sentidos, “principalmente em revistas especializadas”. Como ele afirma: De caráter promocional ou não, a edição gráfica seleciona as imagens de maior apelo estético que, condensadas em um espaço restrito, dão sempre a impressão de se tratar de lugares mais paradisíacos do que são. Reduzida à opacidade das cores de impressão ou excessiva na projeção luminosa nas telas do computador, o colorido do mar, do céu, das vegetações, as luzes das cidades, dos monumentos e dos crepúsculos do dia são valorizados. Por vezes, o resultado é absurdamente artificial (GUIMARÃES, 2003, p. 120).



Eis que Luciano Guimarães faz uma descrição sintética da visualidade encarnada em nosso corpus de pesquisa, como representada a seguir: 294



O MAR A intenção do enunciador na escolha dessa foto é apelar e apostar no fascínio que o mar exerce nas pessoas, logo, no leitor, visando construir uma imagem paradisíaca. O mar do caribe é destacado por matizes azuis que se perdem no azul do céu e torna a capa da revista mais atrativa. Dessa forma, ressalta-se a beleza das águas marítimas explorando os contrastes entre os azuis do mar e do céu, mas também, por meio da cor amarela, na palavra Caribe e o vermelho, no nome da enunciadoraFig. 62.Capa Revista Viaje Mais, dezembro 2009.



revista (VIAJE MAIS, 2009).



O CÉU No mesmo sentido, a cor azul anil chapada do céu da cidade de Orlando é utilizada nessa foto para provocar um efeito de amplitude, e também para destacar o nome do enunciador, do título da reportagem principal e do colorido exacerbado dos demais elementos que cobrem a superfície da capa da revista Viagem e Turismo (2010). Todo esse efeito artificial produzido intenciona reproduzir a famosa atmosfera do mundo lúdico



e



movimentado



do



parque



temático da Disneyworld. Fig. 63. Capa Revista Viagem e Turismo, junho 2010.
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A VEGETAÇÃO O verde vibrante da planície Suíça salta



aos



olhos



do



leitor



e



é



intencionalmente maquiado nessa foto. Essa estratégia midiática de acentuar o tom do verde tem o intuito de destacar a paisagem



de



verão



em



relação



às



tradicionais imagens invernais daquele país, usada em geral pelas revistas. Assim a fotografia é selecionada por se tratar de uma representação diferente das usuais dos Alpes Suíços, requerendo apelos visuais vigorosos, a fim de chamar a atenção do Fig. 64.Capa da revista Lonely Planet, outubro de 2010.



enunciatário e provocar o desejo dele



viajar na estação de verão. AS LUZES DA CIDADE Na imagem ao lado o reflexo das luzes nas águas da baía de Lisboa são avivados para tornar a visão panorâmica da cidade mais sedutora, ou melhor, dar uma aparência diferente das imagens tradicionais. Essa artificialidade na iluminação da cidade é proposital e visa valorizar a visão que a revista quer passar de Portugal. Como dito no primeiro capítulo, existe uma hierarquia de destinos cobiçadas pelos turistas e no caso dos europeus, Portugal não está no topo da lista dos destinos brasileiros. O apelo visual é euforizado pelo "G" em amarelo forte do Fig. 65.Capa Revista Viagem e Turismo,



outubro 2009.



título da revista no azul escuro chapado da



superfície do céu noturno a fim de destacar o nome da revista (VIAGEM E TURISMO, 2009). 296



LUZES DOS MONUMENTOS O Big Bem londrino é escolhido pelo enunciador por ser um monumento turístico icônico, mas, por assim ser, ele precisa



ganhar



uma



nova



maquiagem



cromática, visando chamar especialmente a atenção do leitor. Dito de outra forma, a própria iconicidade do famoso símbolo inglês pode, em vez de produzir efeitos atrativos no leitor, ao contrário, repelir o olhar, ou mesmo, se tornar desinteressante. Dessa forma, usa-se exacerbada



para



a luminosidade



chocar



a



visão



do



enunciatário, objetivando ressignificar a Fig. 66.Capa Viajar pelo Mundo, junho de 2009.



imagem do Big Bem (VIAJAR PELO MUNDO, 2009).



LUZES DO CREPÚSCULO O pôr do sol, em um campo de alfazema, na região da Provença, na França, é a imagem eleita pelo enunciador para cobrir a superfície da capa do mês e apelar ao sensível visual dos leitores. Aqui a



maquiagem



cromática



também



é



utilizada para provocar a percepção do enunciatário. Isso se dá por meio da cor exacerbada das alfazemas e pelos raios de sol ao fundo e o verde vibrante da planície que empurram o olhar do leitor de volta para o primeiro plano da imagem, Fig. 67.Capa da revista Viaje Mais, julho de 2009.



provocando



uma



visão



exótica



da



paisagem turística (VIAJE MAIS, 2009). 297



ARTIFICIALIDADE EXACERBADA Extremamente artificial é a construção da superfície da capa de Viaje Mais (2010). Com



o



uso



de



um



tom



alaranjado



incandescente, o enunciador busca valorizar e destacar a imagem (parcial) da famosa Estátua da Liberdade. Da mesma forma do exemplo da foto londrina, a estratégia do enunciador é a de chamar a atenção do enunciatário para a imagem icônica, mas além disso, das informações sobre os destinos inseridas nesse suporte midiático. Desta forma, o monumento ganha uma nova roupagem no contraste entre a saturação do Fig. 68. Capa da revista Viaje Mais, julho de 2010.



preto na forma da estátua e no pano de fundo



de cor vibrante da superfície.



ARTIFICIALIDADE ABSURDA A mesma estratégia de construção artificial da imagem anterior é empregada na capa de revista de 2009, ao lado, em que o enunciador visa sensibilizar, apelando para a percepção visual de seus leitores. De tal modo que a cidade de Gramado ganha um céu em tons lilases, dourados e alaranjados para compor a convocatória que a revista deseja



realizar:



“GRAMADO



QUER



VOCÊ!”. Deste



modo



conclui-se



que



a



artificialidade cromática arquitetada pelas Fig. 69.Capa Revista Viagem e Turismo, julho 2009.
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enunciadoras de turismo nas capas acima,



em nosso entender, não produz um apelo de sedução “sutil”, mas as fotos “gritam à percepção”, chocam o olhar do enunciatário, visando projetar valores para captar a atenção desejada. A ideia da artificialidade das cores é utilizada pelas revistas como uma aposta de produção de barulho visual visando promover estranheza visual típica da atividade turística, no viés do exotismo. Assim, Nova York estaria pegando fogo, vibrante e exalando liberdade, enquanto a cidade de Gramado estaria aquecida e calorosa para receber os turistas. Com efeito, toda essa artificialidade plástica não significa que as metas de valorização discursiva não tenham sido cumpridas, já que precisaríamos ter respostas objetivas desses receptores para afirmar essa possibilidade. Ao contrário, a repetição constante de tal estratégia nas revistas leva-nos a supor que “chocar o olhar” do enunciatário é necessário para destacar, esquentar, excitar a representação do destino. Ou seja, descongelar a percepção dos leitores para emocionar e projetá-los na experiência, no sentido de TURCKE (2010). Essa manipulação cromática ocorre por conta de ser necessário inovar os apelos imagéticos, ressignificar, principalmente os destinos muito conhecidos - tipo cartãopostal, ou seja, icônicos como os apresentados nos exemplos das capas anteriores de nosso corpus.



4.2.5.2 O CONTRASTE DAS CORES Como vimos, as cores apresentam características de peso, distância e movimento que quando combinadas a tamanho e localização das formas constroem informações cujo contexto provoca reações distintas no observador. A força expressiva da cor quando utilizada em uma determinada composição também está subordinada a certas regras e pode alterar, aumentar ou mesmo moderar seu potencial de sentidos. Guimarães (2003) ressalta que a conquista de uma composição cromática harmônica, agradável ao olhar, depende de algumas regras de equilíbrio e harmonia. Essa harmonia visual das cores pode ser obtida por meio da combinação entre elas, ou seja, as cores utilizadas apresentam uma parte básica de cor comum a todas. Farina (1987) exemplifica a combinação harmônica: amarelo, verde, azul e um laranja-suave, todos na mesma tonalidade. Ou mesmo pelo choque contrastante de cores como azul, roxo, amarelo, verde, na mesma tonalidade ou não. Os contrastes devem ser considerados como a combinação entre cores totalmente diversas entre si, mas que resultam em forças 299



antagônicas que se digladiam em uma mesma superfície visual, ocasionando tensões para causar impacto por meio de uma forte tensão emocional, visando atrair a atenção do observador e assim transmitir a mensagem desejada. Dificilmente encontraremos uma capa de revista de turismo, ou mesmo fotos de abertura das reportagens, apenas com um único matiz de cor, já que são superfícies construídas por textos verbivisuais que representam os objetos naturais e culturais do Outro turístico, e nos quais os enunciadores inserem títulos que reforçam a convocatória visual. Assim, a composição da visualidade midiática é tendenciosamente construída visando engendrar sentidos ligados aos valores sociais das dimensões do consumo contemporâneo, que também são acionados por meio do contraste de cores nos títulos convocatórios, legendas, caixas, box, gráficos, etc. O contraste da cor é utilizado como uma estratégia valiosíssima para os media produzirem efeitos de dessemelhança acentuada entre os elementos inseridos em suas superfícies, pois são suportes para a transferência de valores (GUIMARÃES, 2003). É o que endossa o estudo de Capucci (2002): A abordagem dos dois editores atuais da Próxima Viagem, no entanto, visando atingir o leitor, trabalha ainda por contrastes apelos referentes à concepção visual – de cores e de movimentos: se numa página as cores determinantes da foto são em tom vermelho, na outra entra uma foto em que o predominante é o azul. “fazendo com que a página suba”, isto é, empolgue, emocione o leitor (CAPUCCI, 2002, p. 22).



Estes contrastes, ou melhor, artifícios visuais, são muito utilizados e enfatizados pelos enunciadores-revistas de turismo, seja na composição da totalidade visual da capa, seja nas páginas das reportagens. Observamos que a grande maioria das páginas de abertura das principais reportagens segue esse modelo e seu formato visa subir a página, ou seja, empolgar e emocionar o enunciatário, um apelo da ordem estética e estésica que só é possível de ser realizado através do olhar. Os contrastes podem acontecer entre preto e branco, simultâneos, de tom, de superfície, entre cores complementares, entre tons quentes e frios, luminosidade (FARINA, 1987; GUIMARÃES, 2001 e 2003; FROTA, 2013).



Podemos verificar tais textualizações em nosso corpus, como abaixo: 300



• CONTRASTE ENTRE PRETO E BRANCO Dá-se entre os cromáticos preto e branco e os tons que variam entre eles. (FARINA, 2013; FROTA, 2013).



A edição de dezembro de 2010, da Viagem e Turismo apresenta uma reportagem sobre esqui nas montanhas do Colorado, nos Estados Unidos, e faz parte do grupo de artifício de contrastes produzidos entre o preto e branco. Embora saibamos que o uso de fotos preto e branca não é muito explorado pelos media de turismo, ao contrário, nessa imagem esse tipo de efeito cai como uma luva por materializar, excepcionalmente, uma dia de nevasca nas belas e frias montanhas do Colorado. Nessa medida, o branco da paisagem é enfatizado pelos elementos escuros da fotografia, mas, principalmente, pelo título da reportagem negritado em preto, que atua convocando o leitor para: “FUN ON THE HILL91” (VIAGEM E TURISMO, Fig. 70.Viagem e Turismo, dezembro de 2010, p. 132.



2010, p. 132).



• CONTRASTE DE TOM O contraste se dá através da justaposição dos matizes totalmente saturados. É o que nos faz distinguir os tons individualmente. O contraste entre cores primárias (vermelho, verde e azul) também é tão forte quanto entre aquele entre branco e preto e quando as cores são separadas por uma faixa e/ou linha o efeito será acentuado. Como exemplificado abaixo, a capa de Viajar pelo Mundo (2009) faz parte desse grupo e apresenta o contraste de tons utilizados como estratégias dos enunciadores, sobretudo, para destacar os nomes das revistas, os títulos e subtítulos e boxes informativos.
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Assim temos o vermelho, no nome da revista, aplicado sobre o azul da superfície celeste, que visa destacar o título da revista, mas também ajuda chamar a atenção do olhar do leitor para o subtítulo da reportagem de Fernando de Noronha, nos



dizeres



“e



o



melhor



de



PERNAMBUCO”, e igualmente, para salientar o box de serviço, construído por uma superfície verde (FARINA, 1987; FROTA, 2013).



Fig. 71. Revista Viajar pelo Mundo, dezembro de 2009.



• CONTRASTE DE COMPLEMENTARES Esse tipo de contraste se dá no confronto entre duas cores opostas no círculo



cromático,



pois



quando



estão



dispostas lado a lado ressaltam uma a outra e se equilibram mutuamente. Tendem a oferecer um resultado forte, muito utilizado nas páginas duplas das aberturas das reportagens, mas também nos títulos das matérias, no efeito do amarelo colorido do título da revista Viajar pelo Mundo de outubro de 2009 e complementando-se com o do azul do céu, ou então, na palavra: “PRAIAS” Fig. 72. Revista Viajar pelo Mundo, outubro de 2009.



91



2013).



"FUN ON THE HILL" - Diversão na Montanha - Tradução da autora. 302



(FARINA,



1987;



FROTA,



• CONTRASTE SIMULTÂNEO Na verdade, este contraste está diretamente



ligado



ao



grupo



de



complementares e é um processo fisiológico do olhar. Ao absorver uma determinada cor, a visão busca a sua complementar, e no caso de sua ausência procura reproduzi-la na cor localizada mais perto da original. A cor cinza é considerada o tom mais neutro e no título da revista produz um efeito de tom verde necessário para o enunciador produzir um efeito de completude com a natureza, ou seja, como se o título da revista dela fizesse parte (FROTA, 2013). Fig. 73.Capa da revista Viagem e Turismo, maio de 2009.



• CONTRASTE DE SUPERFÍCIE Este tipo de ênfase é construída pelos enunciadores visando promover determinadas impressões sobre a dimensão espacial das superfícies. Cores frias,92 que apresentam maior movimento, dão sempre a sensação visual de ocupar um lugar menor, apesar de tomarem uma superfície maior. As cores quentes, por terem uma expansibilidade maior, requerem menos espaço, como podemos observar na foto ao lado, de cores frias da capa de Lonely Planet (2010). Essa capa faz parte desse grupo, em que o Fig. 74.Capa Revista Lonely Planet, dezembro de 2009.



enunciador se utiliza da predominância das cores frias para causar a percepção de movimento e de



aproximação das figuras inseridas na imagem da capa (FARINA, 1987).
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Explicaremos com mais detalhes os aspectos de sentidos das cores frias e quentes, mais a frente neste capítulo. 303



• CONTRASTE ENTRE TONS QUENTES E FRIOS A combinação entre cores quentes e frias do círculo cromático intensificam as sensações visuais térmicas que ocorrem por conta das justaposições de opostos. Assim, o quente parecerá mais quente e o frio, da mesma forma, parecerá mais frio; é o efeito do uso de duas cores quentes, vermelho no título da revista e no amarelo do destino, que representa a imagem e o frescor das águas azuis do mar, ou seja, um apelo à percepção sensível do leitor. Este grupo de contraste é muito recorrente nas revistas de turismo e faz parte da Fig. 75.Capa da revista Viaje Mais, dezembro de 2009.



estratégia de convocação do enunciatário para produzir sensações das experiências turísticas



(FROTA, 2013).



• CONTRASTE DE LUMINOSIDADE Esse tipo de contraste se caracteriza pela relação entre diferentes luminosidades de cores e o seu auge é entre o preto e o branco; entretanto, o azul



e



o



amarelo



exemplificam



bem



essa



manifestação, ou então, como no exemplo da Viajar pelo Mundo(2010), que divide a superfície da capa em duas partes: na parte superior com azul escuro saturado e na inferior com gradações do branco. A estratégia é utilizada para destacar os elementos predominantes na representação do deserto de sal, na Bolívia, e ressaltar o título do destino em branco. Com este corte produzido pelo Fig. 76.Revista Viajar pelo Mundo, maio de 2010.



efeito de luminosidade o enunciador faz sobressair
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os elementos figurativos que compõem a superfície dessa capa e, outros, que também precisa enfatizar como o círculo de cor laranja (FROTA, 2013).



4.2.5.3 A DINÂMICA DAS CORES Como já dito o mundo natural e cultural é revelado ao nosso olhar através de superfícies e formas que só se constituem visualmente por meio de contrastes cromáticos e indica à existência de uma relação essencial entre o homem e as cores, cujos efeitos ultrapassam o simples esboçar dos objetos do mundo e lhes confere sentidos complexos para a existência humana. Na verdade, podemos considerar que as cores fazem parte das necessidades básicas e importantes do homem, e agem na percepção como um misterioso catalisador de energia de e para a vida. Se as cores produzem formas e superfícies, também causam sensações, afetividades e sinestesias, ou seja, elas apresentam uma dinâmica e podem ser empregadas para arquitetar ideias, engendrar imagens, desejos e ratificar valores diversos e imaginários. Para exemplificarmos, pensemos nas artes visuais, em que as cores tornam-se vitais para se conceber os espaços, os objetos, e manifestar afetividades, assim sendo, elas não são simplesmente adornos plásticos e, sim alicerces da expressão e da linguagem dos sujeitos que tramam essas superfícies. Mas também estão vinculadas a valores objetivos e subjetivos desses artistas e fazem parte da partilha de um sensível estético e ético vivente em um imaginário universal. Ponderemos, agora, sobre as cores representando características climáticas, como nas paisagens das telas dos pintores, como o inverno com tons acinzentados e os lugares tropicais com cores avermelhadas e laranjadas, ou mesmo na figurativização das cores nos trajes das pessoas representando as estações do ano. Igualmente, é possível verificar que certas cores propiciam movimento e/ou repouso, aproximação e/ou afastamento, texturas diferentes, e agem em nossa percepção estética, mas igualmente produzem memórias afetivas, pois impregnam o celebro com sensações. Com efeito, as pessoas reagem à cor de maneira particular e subjetiva, o que depende também de vários fatores socioculturais (FARIANA, 1987; GUIMARÃES, 2003). Assim uma figura vermelha pode trazer sensação de violência ou de paixão, mas também de calor e assim por diante. A partir das reflexões sobre as cores, ficamos 305



curiosos por conhecer qual seria a ênfase cromática da Viagem Perfeita nas capas de nosso corpus. Que valores simbólicos estão sendo engendrados com as cores? Para tentar desvelar os valores construídos midiaticamente, elaboramos um mapeamento a partir das ênfases de dois tipos de cores: quentes e frias, já que as fotos das superfícies das capas93 são multicoloridas e seria missão impossível analisar todas as cores presentes nas imagens figurativizadas. Antes de prosseguirmos, apresentamos uma ilustração do círculo de cores quentes e frias, visando textualizar e facilitar a apresentação de nossas análises:



93



Lembramos que o nosso corpus está dividido em revistas tradicionais, Viagem e Turismo e Viaje Mais, que têm mais de dez anos no segmento de turismo, portanto, os números das edições selecionadas, com base nos três meses que antecedem os dois períodos de férias, em 2009 e 2010, totalizam 12 exemplares para cada uma delas. Enquanto as outras duas são mais recentes, e lançadas em junho (Viajar pelo Mundo) e julho (Lonely Planet) de 2009; só passaram a ter edições mensais a partir de outubro de 2009. Assim, consideramos as edições de agosto, visando aproximar o número das publicações das outras revistas, por conseguinte, Viajar Pelo Mundo e Lonely Planet totalizam 11 edições para cada uma delas.
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Tendo como referência o círculo cromático das cores quentes e frias, fizemos um levantamento de suas ênfases nas capas de nosso corpus e chegamos ao seguinte quadro de resultados:



Tabela 8. Elaborada pela autora.



Fica clara a estratégia das enunciadoras-revistas no uso de fotos com destaques nas cores frias. Primeiro, porque estas cores fazem parte da constituição da natureza em geral: mar, céu, florestas, campos, águas calmas, planícies, etc. Outro aspecto se dá porque o colorido frio das fotos tende a promover sensações de calma, tranquilidade e harmonia, mas igualmente, de segurança e conforto nos enunciatários que impregna a sensação e ratifica um espaço de proteção imaginário, no sentido de AMIRIOU (2007). Por outro lado, as cores frias diminuem, psicologicamente, a temperatura do ambiente, assim, ao visualizar a fotografia de uma praia o enunciatário estará associando ao frescor do banho de mar, por exemplo. Dessa forma, expressam frescura, descanso, tranquilidade e esperança, e as demasiadamente escuras, mistério, mas também, melancolia (GOLDMAN, 1964).
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Além disso, essa tática também cria uma atmosfera visual adequada para carregar (concentrar) o olhar na contemplação da imagem e facilitar projetação dos leitores nas cenas das experiências turísticas. As cores frias também propiciam uma sensação de movimento reflexivo, logo, dão a impressão visual de sempre ocuparem um espaço menor nas superfícies das fotos. 4.2.5.3.1 A MATERIALIZAÇÃO DAS CORES-FORMAS NAS CAPAS Cabe agora, para apresentarmos nossa próximas análises, mostrar a galeria de fotos das capas de nosso corpus, que estão divididas em cores frias e cores quentes. Na verdade a nossa leitura visa demonstrar uma síntese da produção de sentidos das cores para a materialização dos valores universais que acreditamos que elas constroem para a sensação visual dos leitores. GALERIA DA SENSAÇÃO VISUAL CROMÁTICA E MATERIALIZAÇÃO DAS CORES FRIAS 9495



94



Apresentamos apenas um exemplo de cada revista para elucidar a atuação da dinâmica das cores e como estão materializadas nas imagens selecionadas pelas mídias de turismo. 95 A Tabela foi elaborada a partir das ideias de: Farina (1987), Luciano Guimarães (2001 e 2003), Simão Goldman (1964) e Frota (2013) mas também, complementada por nossa percepção visual com base em nossa pesquisa. 308
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Tabela 9. Elaborada pela autora



A COR VERDE A predominância do matiz verde é observada em apenas quatro capas do corpus, elas se referem a fotos que representam



a



natureza



em



geral



(vegetação, planícies, bosques, mar). Esta cor, portanto, tende a produzir sinestesias, afetividades



e



associações



visuais



cromáticas ligadas à abundância e à grandeza



natural



do



planeta,



mas,



igualmente, sugerem atmosferas envoltas Fig. 77.Capa da revista Lonely Planet, outubro de 2010.



em frescor, tranquilidade e limpeza. Ou seja, atuam na interação entre o eu do



sujeito e o exterior, aqui a natureza, já que esse matiz é considerado uma cor mais 310



sensitiva, fluída, segundo Farina (1987). As estações do ano que a representam podem tanto ser a primavera quanto o verão, pois é nelas que a coloração verde mais se apresenta em seu pleno vigor e simboliza a esperança, paz e ideais harmônicos. Os valores associados e promovidos através do verde são estabelecidos na oposição entre cultura e natureza, portanto, estão atrelados a locais que causem impressões de tranquilidade, bem-estar, vitalidade, saúde e liberdade, propiciadas no contato com o mundo natural. Assim, ao se utilizar de imagens fotográficas onde prevalece o matiz verde, como mostrado, o enunciador aposta nos valores atribuídos à natureza pelos leitores, que tendem a ser os de bem-estar, tranquilidade, saúde, vitalidade e liberdade; nas simbologias que produzem sentidos de esperança, equilíbrio, paz; e, principalmente, nos imaginários de viagens marcados por ideais distantes do cotidiano cultural agitado das grandes metrópoles, mas também para aqueles enunciatários que buscam experiências mais sensitivas com o mundo externo. A COR AZUL O matiz azul é predominante nas capas de nosso corpus e vários aspectos contribuem para o uso de imagens fotográficas com essa ênfase cromática. Na verdade, essas imagens causam uma percepção visual de amplitude, mas também as tonalidades claras dos azuis expressam descanso, esperança e tranquilidade, como o matiz verde. Assim, o azul cria uma sensação visual cromática de profundidade, de distância, mas também de vazio, aérea, de leveza e transparência, os quais são figurativizados nas capas pelas formas do mar, das montanhas e do céu infinito. Outro Fig. 78 Viajar pelo Mundo, novembro de



2010.



aspecto, ressaltado por Farina (1987), é que a



cor azul tende a ser mais memorizada, portanto, a utilização de fotos com destaque nesse matiz é muito interessante para acionar a percepção de boas experiências já vividas pelos enunciatários.



311



Neste



sentido,



podemos



compreender a escolha da revista Lonely Planet de ter o seu logotipo inserido na forma azul, independentemente da cor predominante da capa. E no caso de Viajar pelo Mundo, de ter o maior número de capas com a utilização de fotos onde os objetos e formas do Outro turístico são em tonalidades azuis. Assim, a materialização da natureza no matiz azul perpassa as formas das montanhas longínquas, o frio, o mar, o céu e as águas tranquilas; e como no matiz verde tanto pode se referir ao inverno Fig. 79.Capa revista Lonely Planet, junho de 2010.



quanto ao verão, como nas fotos da capa ao



lado direito e abaixo, em Viagem e Turismo, são alguns dos exemplos do nosso corpus.



Para além desses vieses, esse matiz manifesta



uma



importantíssima



associação para



a



afetiva



estratégia



das



revistas de turismo, que é incorporada em grande parte das capas, seja na ênfase cromática das fotos ou mesmo nas letras dos títulos e logotipos: a percepção de viagem. Dito de outra forma, podemos propor, a partir de nossas análises, que a cor que melhor simboliza a percepção visual das viagens é o azul, por isso ela é dominante nas capas, mas também nas imagens das Fig. 80. Revista Viagem e Turismo, julho de



2010.



reportagens, em virtude de dar a “sensação



do movimento para o infinito”, de possibilidade incontável de prazer e lazer do turismo (FARINA, 1987, p.115). Assim, os valores agenciados midiaticamente por esse matiz são vinculados ao imaginário das viagens, e expressados como sítios tranquilos, pacíficos e
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até espiritualizados. Mas, igualmente, as imagens podem ser percebidas como apelos exóticos ao leitor para revelá-las. O AZUL-VIOLETA Essa cor também é expressiva nas capas e é considerada uma cor fria, pois resulta do vermelho-magenta + azul-esverdeado, ou seja, uma cor secundária, que produz um efeito de volume e forma, como no campo de alfazemas representado na foto ao lado, da revista Viaje Mais – passa a impressão de que as flores podem ser tocadas. A materialização, nas capas das revistas, das formas de montanhas longínquas, de alémmar, da noite, do céu, da aurora e a ideia de sonho e fantasia produzem sensações nos enunciatários de locais esplendorosos e/ou Fig. 81.Capa da revista Viaje Mais, julho de 2009.



misteriosos. Já os sentidos produzidos por



essa cor está vinculado a locais célicos, profundos, nobres no sentido de singulares, com grandezas da ordem espiritual e/ ou material que tocam a alma e provocam a projeção do leitor na cena turística. Por fim, ainda podemos ressaltar que o azul-violeta também é fácil de ser memorizado. O AZUL TURQUESA A associação material do azul turquesa é encontrada através da visualidade das formas do mar profundo, de águas tranquilas e paradas e de lagos. Esta cor tende a se materializar nas capas e nas reportagens em locais de veraneio; e como as outras cores frias a sensação visual promovida está em torno do frescor, da calma, e produz um efeito visual de profundidade, mas também simboliza o exotismo das paisagens naturais. Fig. 82. Revista Viaje Mais, dezembro



nas cores quentes.



de 2009.



Agora, avaliaremos as capas com ênfase



As cores denominadas como quentes derivam do vermelho313



alaranjado, ou seja, as que “integram o vermelho, o laranja e pequena parte do amarelo e do roxo”, segundo Farina (1987, p.102). Elas parecem nos dar uma sensação visual de proximidade, de calor e de secura, mas também de densidade, opacidade e estímulo. A predominância das cores quentes nas imagens das capas de nosso corpus é reduzida e podemos apontar alguns pontos para que elas sejam menos utilizadas como estratégia de apelo visual midiático. Primeiro porque tendem a causar uma sensação visual vibrante, de excitação, de arrojamento e seu uso pode promover insegurança nos leitores, que apesar de buscarem o exotismo, o diferente nas viagens, antes de tudo precisam se sentir seguros no que se refere a esse Outro. Logo, as cores frias se adequam melhor a esta estratégia, uma vez que simbolizam e causam percepções de lugares seguros, confortáveis e tranquilos.



Em segundo lugar porque elas podem sintetizar outros



aspectos significativos, como: • O amarelo produz uma sensação visual de transbordamento de seus limites espaciais e nos dá a impressão de invadir os espaços circundantes das superfícies das capas das revistas, de forma vibrante. Assim, esta cor tende a promover efeitos visuais de calor, de luz e de contentamento. Neste sentido, ela é muito utilizada na logotipia dos títulos das reportagens, nos boxes, pois o matiz azul se destaca e é facilmente memorizado, exceto quando aplicado a formas em que os efeitos serão muito fracos. Mas é também associado visualmente à cor da energia, a do prazer e do gozo, de acordo com FROTA (2013). • Já o vermelho, embora cause a impressão de agressividade, equilibra-se por si só e também é muito utilizado nos apelos tipológicos, nas letras e designer gráfico em geral. É também a cor da paixão, associada afetivamente ao amor e ao desejo. Além disso, esse matiz é o mais raro de ser encontrado na natureza. Por outro lado, segundo Frota (2013), por ter uma tonalidade intensa cansa rapidamente o olhar. • Da mesma maneira, a cor laranja é fácil de ser memorizada. Esse aspecto ligado à memorização visual justifica a preferência do uso dela como apelo de artificialidade (maquiagem) absurda, como apontado por GUIMARÃES (2003). Mas, igualmente, promove percepções de movimento e de afetividade calorosa. Ainda temos os tons do castanho e as suas combinações, que estão ligadas às sensações e valores da terra. 314



A percepção visual do homem, portanto, é associar as cores quentes ao sol e ao fogo, aos vulcões em erupções, pôr de sol, terrenos arenosos e montanhas agrestes, ou seja, esta é a cor que representa o dia e a alegria da vida. Por fim, podemos ressaltar que as cores quentes produzem um efeito ótico de ampliação de tamanho dos objetos e dos espaços. GALERIA DA ENFASE DE VALORES SIMBÓLICOS DAS CORES QUENTES96 97
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Apresentamos apenas um exemplo de cada revista para elucidar a atuação das cores. A Tabela foi elaborada a partir das ideias de: Farina (1987), Luciano Guimarães (2001, 2003), Simão Goldman (1964) e Frota (2013) mas também, complementada por nossa percepção acerca da pesquisa realizada nesses autores sobre as cores. 315 97
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Tabela 11. Elaborada pela autora.
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A COR LARANJA A cor laranja é a que mais está presente na natureza, o que lhe confere um tipo de status visual de grandeza, de expansividade e de jovialidade, segundo FROTA (2013). De tal modo que Lonely Planet, ao maquiar o pôr do sol de Florença, visa promover o apelo de estesias visuais acopladas às afetividades de euforia, felicidade e alegria no enunciatário. A estação do outono também é materializada no matiz do laranja e ratifica mais ainda o imaginário cultural de Florença, de Fig. 83.Capa da revista Lonely Planet, julho de 2010.



ser a cidade da beleza.



O AMARELO-LARANJA



O movimento expansivo dessa cor é muito utilizado para materializar as luzes da cidade, dos monumentos e oferecer



uma



percepção



visual



de



movimento e de excitação. O apelo da sensação visual provocada é para garantir que



toda



essa



incandescência



seja



contaminante e impregne a imaginação e a fantasia dos leitores. Ou seja, choque o olhar do leitor. Nesse sentido, as cores materializadas nas formas do amarelolaranja, como a aurora, o poente, as luzes da cidade e os monumentos, simbolizam a 318



Fig. 84.Capa da revista Viajar pelo Mundo, junho de 2009.



riqueza, a alegria, o divertimento e um local para se obter felicidade, e também se referem ao verão, a temperaturas quentes.



O MARROM



Os tons marrons estão ligados aos



valores



materializados



do



vigor nas



da



formas



terra de



montanhas, faixas de terra e areias, mas



igualmente do



country,



da



masculinidade e da madeira, ou seja, a um tipo de paisagem rustica e exótica. A sensação visual dessa cor é de pujança, força, mas também de calor e acolhimento, e simbolizam nas capas energia e potência que exalada terra, mas igualmente, aridez e secura. Fig. 85.Capa da revista Lonely Planet, outubro de 2010.



4.2.6 A VIAGEM IMPERFEITA: ENTRE SEGREDOS E DESCOBERTAS Se existe no imaginário turístico uma Viagem Perfeita, igualmente se coloca a figura de sua irmã siamesa, a Viagem Imperfeita, que atua como parâmetro para os enunciatários medirem a materialização das qualidades da primeira. Em outras palavras, é a partir do imaginário do imperfeito que se constrói as imagens viventes do imaginário perfeito para as viagens contemporâneas. Todavia, quando tratamos de uma viagem eleita pelos leitores das revistas de turismo, estamos falando acerca da valia de um conjunto de qualidades projetadas midiaticamente, ao qual o enunciatário tende a se identificar ou não. Assim sendo, retomamos as textualizações, ou seja, o modo como enunciador opera para comunicar os valores da viagem perfeita para o enunciatário por meio das categorias plásticas, cromáticas e topológicas das matérias. Em Lonely Planet (2010), por exemplo, para o enunciatário que busca um contato com a natureza, mas não 319



é um mergulhador, a Grande Barreira dos Corais, na Austrália, talvez não seja o local ideal, mas sim as ilhas Tailandesas, embora ambos os sítios tenham sido eleitos como parte das dez melhores viagens da enunciadora. O que ocorre é que o leitor capta semioticamente nas capas e reportagens os valores de perfeição materializados em textos verbais e imagens que estão produzindo passionalizações e afetividades significativas que vão ao encontro de suas fantasias e desejos.



Sem meandros, trata-se da concretização do discurso do capitalismo globalizado atuando através da manifestação de diferentes contextos da vida social, cultural, política e econômica nos segmentos do turismo, que são ratificados por meio das prescrições educativas mercadologicamente construídas e midiaticamente propagadas, como mostramos até aqui. Essas receitas midiáticas são modalizações da lógica capitalista que estiliza identidades, ou seja, modos do sujeito ser e estar na vida, mas igualmente projeta ideais, fantasias e sonhos da existência de um lugar perfeito para uma comunidade perfeita – a dos turistas –; assim, os sujeitos podem desfrutar dos prazeres da vida ofertados como um prêmio pelos esforços individuais empreendidos para a ordenação do capitalismo contemporâneo. Que consumidor não desejaria ser premiado com um pacote tão completo de afetividades? E se, principalmente, em não gostando, poder largar a experiência para trás e voltar para o seu cotidiano?



Adensando essa perspectiva, Fairclough (2010, p.66) explica que “os discursos não apenas refletem ou representam entidades e relações sociais, eles as constroem ou as ‘constituem’”, podendo seus efeitos ser distinguidos em três aspectos: O discurso contribui, em primeiro lugar, para a construção do que variavelmente é referido como “identidades sociais” e “posições de sujeito” para os “sujeitos” sociais e os tipos de “eu”. Segundo, o discurso contribui para construir as relações sociais entre as pessoas. E, terceiro, o discurso contribui para a construção de sistemas de conhecimento e crença (FAIRCLOUGH, 2010, p.91).



Assim o discurso do turismo é constituído pelos aportes dessas três variáveis mencionadas por Fairclough (2010). Nessa lógica global, as viagens imperfeitas são aquelas que não encarnam os padrões impostos pela lógica do capitalismo contemporâneo manifestar seus mandamentos. Entretanto, e ainda segundo Amirou (2007), as viagens são desde sempre apreendidas como um prêmio, como algo merecido, conquistado pelas pessoas; portanto essa gratificação capitalista nada mais é do que uma 320



apropriação de um imaginário universal astutamente resignificado no contexto da ubiquidade global capitalista.



Por outro lado, Amirou Rachid (2007, p.13) postula que o imaginário turístico “encontra-se, pois, entalado entre a necessidade do idêntico, do familiar e o desejo do diferente, da alteridade. Um entre-dois colocado entre o aqui e o alhures, entre a diferença extrema e a similaridade tranquilizadora”. Neste sentido, o discurso da viagem perfeita se apropria de cenas de Outros culturais e as encarna em experiências excepcionais de vida e, segundo Thurlow e Jaworski (2010, 2011), como um hábito globalizado dos privilégios do turismo que eleva socialmente aqueles sujeitos que optam por viajar sob um disfarce de celebração e respeito pela língua e cultura desse outro. Assim, viajar mexe com o imaginário de qualquer sujeito, e é difícil não ser impregnado por esses efeitos.



Podemos ainda ressaltar outra tática de construção midiática desses ideais de perfeição, que se dá por meio das sessões de serviços e seus preceitos educativos para cada destino, como também pelos espaços dedicados a reclamações dos leitores. Os enunciadores das viagens perfeitas também se textualizam pragmaticamente ao se utilizarem da visualidade das imagens fotográficas que representam o Outro turístico; entretanto, para terem este status devem ser mimeses de um mundo colorido, como tratamos anteriormente. Por fim, ainda devemos considerar outro ponto central, ou melhor, essencial para a encarnação da viagem perfeita, ainda não abordado por nós: o exotismo do longínquo corporificado na constituição da cultura turística. Mas o que é esse exotismo? Como é percebido nas viagens?



4.2.6.1 O EXOTISMO Para Rachid Amirou (2007), o exotismo nas viagens ocorre por meio das ações das alteridades e dos alhures que são percebidos como angustiantes, estes dois tópicos geraram o exotismo do longínquo, cujo modo de funcionamento é muito similar ao objeto transicional descrito por Donald Winnicott. O espaço potencial, segundo Donald Winnicott, é um lugar imaginário, onde a realidade pode ser reelaborada e reorganizada através de atividades simbólicas. O turismo e a viagem constituem um espaço de 321



“possibilidades”, e de reorganização imaginária e simbólica de si, do outro e dos alhures (AMIROU, 2007, p.11).



Retomemos então a ideia de que a alteridade pode ser compreendida - em uma perspectiva socioantropológica - como uma somatória de diferenças objetivas e subjetivas que o Eu percebe no Outro, em que se fundamenta a relação entre alteridade e exotismo nas diferenças entre eles. Todavia, essa única perspectiva não basta para definirmos o exotismo nas viagens. Há que se levar em conta outros elementos, como a atração do longínquo, que é também uma das marcas da inscrição exótica. Sobre esse viés, Freitas (1987, p. 180) salienta que a “importância do longínquo e de sua relação com a idealização do Outro na teoria do exotismo é incontestável”. Nesta perspectiva, concordamos com a autora que existem dois valores essenciais na apreensão da alteridade que tecerão os símbolos emblemáticos sob os quais o Outro turístico será percebido e imaginado como exótico: o longínquo e o maravilhoso, este último nos seus dois pontos fundamentais: “a bondade e a beleza paradisíaca de um lado, e o monstruoso, ou pelo menos o estranho, do outro” (FREITAS, 187, p. 182).



No entanto, não podemos esquecer a relevância da ideia de estranheza na constituição do tema de exotismo, segundo FREITAS (1987, p. 181), mas também a questão da busca pelo sagrado. Para textualizarmos o exótico longínquo presente na encarnação da viagem perfeita, pensemos agora em nosso objeto de estudo: as revistas de turismo.



• LONGÍNQUO Comecemos pelos próprios títulos das revistas associados à palavra viagem, que evoca rapidamente a ideia de longínquo, a descoberta de locais distantes e desconhecidos, o que explica e ratifica a escolha das principais enunciadoras de turismo com nomes como: VIAGEM E TURISMO; VIAJE MAIS; VIAJAR PELO MUNDO. Em seguida, após folhear algumas páginas delas, o leitor será transportado para além do seu cotidiano, para um lugar construído pelas enunciadoras e encarnado visualmente como uma coletânea de destinos pelo mundo em cada edição. Assim, em um primeiro momento, os títulos das revistas são ratificados na visualização de cenas em espaços distantes, diferentes e novos, mas também na discursivização acerca deles, logo, exóticos. Entretanto, um olhar mais atento também poderá verificar que os espaços 322



construídos midiaticamente exercem uma função essencial para a narrativa da viagem estruturada em torno de um eixo espacial muito complexo. As categorias plásticas, cromáticas e topológicas das matérias estão organizadas sobre uma aposta espacial que se caracteriza por um vaivém incessante do olhar do leitor que olha da sua realidade cotidiana para a página da revista, de imagem para imagem, ou seja, do Mesmo dos leitores aos Outros turísticos. Neste sentido, os enunciadores instalam, ou melhor, promovem um tipo de bolha permanente que minimiza o confronto (do exótico) entre o Mesmo e o Outro, ou seja, o leitor fica protegido em um espaço imaginário protetor a que Amirou (2007) se referiu; assim, as distâncias diminuem e o ambiente que os separa (os leitores desse Outro turístico) é praticamente extinto e o longínquo se reduz ao próximo, ou seja, a mônada de seus Mesmos (FREITAS, 1987).



Deste modo, os alhures se instalam nesse vai e vem do olhar, mas, igualmente, trata-se de subjugar esses empecilhos que separam os leitores de seu Outro – a distância geográfica – para assim apropriar-se dele, integrá-lo ao seu próprio espaço. O contato com o Outro aniquila a consciência ordinária do espaço, para que se elabore uma outra, onde a separação não mais existe, ou, pelo menos, a distância não é mais percebida como um obstáculo para tal encontro. Nessa forma de manipulação do espaço geográfico que a ficção opera, pode-se ver uma tentativa de ultrapassar a concepção do Outro como tal, longínquo e inacessível – isto é, exótico (FREITAS, 1987, p. 184).



Por outro lado, observa-se também que as fronteiras imaginárias textualizadas e materializadas na narrativa verbivisual se tocam. Contudo, o espaço do Outro turístico também invade o espaço do Mesmo que é integrado a ele. Dessa forma, o leitor reencontra inconscientemente o seu espaço original identitário alterado, no entanto, o efeito ocasionado pelo contato com esse Outro turístico doravante fará parte dele enquanto durar a leitura. Com uma fissura espacial aberta para o Outro turístico a “identidade se desdobra e o acolhe em si”. Ou seja, “o exotismo do Outro se dilui no cosmopolitismo do Eu, que se abre para o Outro, aceita suas influências, deixa-se penetrar por ele e o incorpora a si” (FREITAS, 1987, p.185).



• A BELEZA PARADISÍACA
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O segundo elemento a caracterizar esse espaço do Outro midiaticamente constituído é que ele é paradisíaco. Aqui novamente retomamos a ideia de que o paradisíaco não se refere apenas à natureza, mas sim a várias possibilidades, como apresentamos no segundo capítulo da tese: compras, sacro, de diversão, etc. Já a ideia de beleza paradisíaca, que se associa em geral ao conceito de exotismo, tornou-se hoje um daqueles estereótipos que a Modernidade, em sua busca insaciável por novidade e surpresa, enraizou-se na mônada capitalista, principalmente encarnada nas paisagens exuberantes dos trópicos, de tal modo que quando se fala de alguns destinos, como Brasil, América Latina e mesmo Austrália, surgem imediatamente representações de certas imagens estereotipadas: belas praias, vegetação exuberante, locais quentes e ensolarados, rica fauna etc. Mas também é um dos elementos mais presentes, ou melhor, mais encarnado nas paisagens das capas de nosso corpus, como mostramos. Dessa forma, nutre-se o mito do exotismo nesses destinos turísticos euforizados no texto com palavras de ordem como: exuberância da natureza, paisagem inesquecível, sol ardente e águas calmas e transparentes, absurdo de beleza, etc. Na verdade, é aquilo que tratamos anteriormente como o superlativismo da linguagem (textual e visual) turística na exaltação dos atributos turísticos, e utilizados como tática pela mídia turística que visa em seu discurso superdimensionar e exacerbar as qualidades desse exótico, materializando-os em suas superfícies como ideais. Apesar de parecer um contrassenso, lugares turísticos, pelo menos na forma como são construídos pelas matérias de revistas especializadas em turismo, são apresentados como dotados de qualidade extraordinárias, únicas e especiais. (SIQUEIRA, 2007, p.14)



Por outro lado, Freitas (1987) ainda explica que se o estereótipo é frequentemente caricatural, ele não é necessariamente arbitrário, na medida em que pode amalgamar traços que existem efetivamente no Outro. Resultante de uma certa maneira de apreender a realidade, seu caráter problemático reside precisamente na sua bivalência, já que é suscetível de ser considerado ora como um conceito – um paradigma cognitivo que permite a construção dos significados e dos saberes –, ora como uma opinião – uma representação ideológica que entrava essa construção e suscita reações de rejeição por parte dos receptores lúcidos. Entre essas duas interpretações, nada há que permita objetivamente escolher. Mas o fato é que são os estereótipos que constituem a competência cultural mais compartilhada, o menor denominador comum aos membros de uma sociedade (FREITAS, 1987, p.186).
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Assim, embora se conheça o caráter ambíguo dos valores expostos desses estereótipos exóticos de beleza paradisíaca, o exotismo é uma das partilhas do sensível estético turístico, mais celebrado pelos leitores e turistas mundialmente. Esses estereótipos que impregnam o exotismo nas descrições dos sítios turísticos fornecem aos enunciatários parâmetros culturais identitários e parecem ser muito bem-vindos, como vimos em ser mergulhador na Austrália ou um turista zen na Tailândia. Entretanto, novamente ressaltamos que o desenraizamento dos enunciatários de seus Mesmos nunca ocorre, pois os turistas ficam envoltos de uma bolha protetora construída pelo imaginário turístico.



• O ESTRANHO Por mais que sejam fascinantes os paraísos turísticos, estes Outros não deixam de ser locais inquietantes por serem desconhecidos, logo, distantes do dia a dia dos leitores, mas também refletem um imaginário cultural conhecido, portanto, impregnado de coisas interessantes, de aventuras, mistérios milenares, diversão por todos os lados, mostrada na textualização verbivisual das revistas. Assim, o inquietante estranho, o exótico que se apresenta ao olhar do leitor fascinado, pode tanto fazê-lo se identificar como não, e, assim, acolhê-lo ou rejeitá-lo. Neste sentido, o estranho, ao ser uma apropriação cultural das revistas projetadas em suas superfícies, passa a habitar este espaço de proteção fantasioso do leitor, logo, tende a ser transgredido como um espaço real de afetividades boas e acolhedoras. Com o sonho de um Além-paradisíaco, coexiste o temor fascinado de um mundo inquietante e feroz, projeção no Outro do mundo interior do Eu. Ao questionamento do próprio Eu, se-guir-se-á sua transgressão, através da irrupção do Outro em si (FREITAS, 1987, p. 187).



Com efeito, a projeção fantasmagórica do contato com o Outro turístico tende a aludir no enunciatário à incorporação do Outro em si, que deverá conduzir a uma reestruturação interior, a uma mudança profunda de si mesmo, em que o desejo de se fluir esse estranho é marcado; pois inconscientemente ele sabe estar protegido em sua bolha imaginária. Assim sendo, instaura-se nas narrativas midiáticas um verdadeiro jogo de imagens recíprocas, cujas marcas imprimir-se-ão afinal na própria escritura: das tradições das viagens, ou seja, o desejo de união com o Outro turístico, que se encontra indelevelmente gravado na própria corporalidade do texto (FREITAS, 1987). 325



Na verdade, trata-se de uma estratégia astuta para mostrar aos leitores pessoas e paisagens diferentes e é isso que constitui o exotismo encarnado nas corporificações midiáticas das revistas de turismo.



• O SAGRADO O homem sempre teve tendência a adorar o misterioso e o fascinante, percebidos por ele como uma qualidade do diferente, portanto, o exótico que se corporifica na atração que as pessoas sentem até hoje ao viajar para encontrá-lo. Se pensarmos nas antigas religiões, os locais eram penetrados pelo elemento do exótico e o ser humano venerava as construções da natureza como florestas, lagos, ilhas nascentes, cavernas, pois nelas habitavam os espíritos que poderiam aliviar seus infortúnios e proteger suas saúdes. Assim, apelava-se a esses sítios afastados para minorar seus medos e desafetos. Como lembra Amirou (2007, p. 53): as “águas (para os Hindus), o fogo (para os persas) e os raios solares (para os gregos) eram objetos de veneração quase religiosa”. Desse modo, certos sentidos conferidos à força sagrada presente nesses locais até hoje motivam o deslocamento das pessoas que buscam neles reviver a “sensação perdida de uma presença plena de mistério”. Assim: Uma ilustração heroicizante do espaço e do tempo cotidiano molda a experiência do visitante. Mesmo o turismo “mais precipitado é uma janela para o sagrado, se multiplicar, voluntariamente, ou não, as provas do grandioso, o exaltante, o outro. Por que o “tour” é uma obra humana, o turismo aprofunda, concentra e, num dia ou noutro, entreabre-se aos essencial, a despeito de todas as aparências contrárias”. A temática é comum; tanto o peregrino como o turista revivem a sensação perdida de uma presença plena de mistério ( DUPRONT, 1987, p. 366 APUD AMIROU, 2007, p. 53).



Este aspecto do sagrado explica o porquê do distanciamento e da supressão dos signos que lembram o contexto da vida cotidiana, e se traduz na escolha, e na frequência das pessoas a certas áreas geográficas precisas, pois lhe são atribuídas virtudes regenerativas, eletivas e fascinantes como locais sagrados: montanhas, florestas, cachoeiras, entre tantos outros sítios pródigos da natureza. Mas também são consagrados os locais onde o homem provou, em comum com a natureza, tanto a sua força quanto a sua fraqueza, ou seja, a sua condição humana. Assim, as grandes realizações da humanidade, como as pirâmides, as catedrais, os grandes monumentos ilustram, igualmente, a noção do sagrado e o culto ao exótico. Ou seja, a ideia do sagrado ganha 326



corpo tanto na configuração de uma “filigrana ou em forma massiva, tanto naquele que caminha para Deus, como no moderno cultor do exotismo”, na busca de alteridades, entre elas a de ser turista (AMIROU, 2007, p. 54).



Para Amirou (2007), essa distância do exótico longínquo é na verdade a busca de um centro e o esforço, o dispêndio financeiro e a fadiga são como



equivalentes simbólicos dos ritos de purificação espiritual e de aproximação dos lugares sagrados. É um filigrana, o grua de dificuldade dos caminhos a percorrer que legitima a prática turística e a transforma em viagem, no sentido nobre (AMIROU, 2007, p. 59).



A viagem perfeita deve antes de tudo surtir efeitos de sentidos de exótico, fazendo,



portanto,



parte



de



seus



atributos



o



imperativo



de



ser



revelado,



consequentemente, um prêmio a ser alcançado. Assim, as imagens e figuras da VIAGEM PERFEITA se alternam em sentidos visíveis e invisíveis, ligados aos imaginários de pertencimento do turismo. Quando representadas nas cenas midiáticas evocam e interpelam os sujeitos para ser parte delas. Nesse sentido, a viagem perfeita é um desafio proposto pelas revistas de turismo, que ensinam os leitores como devem conhecê-la e conquistá-la, ou seja, uma modalização dos modos de fruir a viagem, um tipo de troféu que só possível se os sujeitos conseguirem partilhar desse sensível imaginário para chegar ao real da experiência turística, moldada pela e através da lógica capitalista.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS



Defendemos, ao longo dessa tese, a proposição de que o turismo é um fenômeno comunicacional, pois antes de ser um espaço para se observar ambulações, apropriações e racionalidades, trata-se acima de tudo de um espaço sonhado e experienciado pelas pessoas que têm, com a viagem, o intuito romper, alargar e flexionar fronteiras (territoriais,



culturais,



naturais



e



imaginárias),



animadas



por



uma



interação



comunicacional-cultural existencial com a pretensão de alcançar o prazer, a felicidade e o gozo



prometidos pelo enunciador das revistas de turismo



através dos contratos



comunicativos. As apreciações das revistas de turismo evidenciaram, acima de tudo, que elas são receptáculos de produção de afetividades (prazer, euforia, nostalgia, memórias, sonhos e fantasias) que constroem imaginários e experiências modalizadoras a partir de modelos ideais de viagens para lugares apresentados como perfeitos. Comprovou-se ao longo dessa tese que a visualidade das fotografias exibidas nos contratos comunicativos é decisiva na construção de imaginários turísticos, pois essas imagens antecipam experiências e dissolvem a existência de barreiras espaço-temporais, ao mesmo tempo em que criam um vínculo de segurança psicológica, afastando as incertezas relacionadas aos riscos da viagem e projetam o enunciatário em universos imaginários, para vivências de refinamentos estéticos externos nas busca da plenitude do eu no contato com o Outro turístico. Assim sendo, a noção simplista defendida por alguns pesquisadores de serem, simplesmente, belas imagens fotográficas voltadas para atender estratégias midiáticas que visam unicamente mostrar os atributos paisagistas dos destinos, não condiz com a realidade e a extensão de atuação da fotografia na mídia turística. Ao contrário, verificou-se que as relações estabelecidas por meio da visualidade fotográfica e o texto jornalístico são muito mais complexas, pois trata-se de conteúdos plásticos que expressam e articulam valores sociais e culturais com o objetivo de modalizar sentimentos, modelar sonhos, fantasias que incentivam o viajar, mas que igualmente agem no sentido de revelar, miniaturizar e antecipar uma realidade simulada de um Outro cultural ancorada pelas narrativas do texto verbal projetando imaginários e ideais das viagens.
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Com relação as críticas suscitadas sobre o jornalismo de turismo abordar em suas reportagens apenas os aspectos supérfluos dos destinos confirmou-se que ele é essencialmente um genêro transgênico e, assim sendo, abarca também o marketing turístico e a publicidade, assumindo, portanto, a função de convencimento e não apenas de instrução ou informação. Demonstramos, a partir das análises do corpus, as implicações das estratégias da publicidade, do marketing e da globalização para o consumo turístico que dirigem suas forças para criar as marcas de viagens perfeitas construídas nas revistas turísticas. Demonstrou-se também que os imaginários turísticos construídos pelos discursos verbivisuais das revistas de turismo são imprescindíveis para o enunciador projetar lugares e tipos de experiências, visando que o enunciatário possa previamente exercitálas protegido nesse espaço imaginal, a fim de atenuar suas incertezas e inseguranças que o impeçam de alcançar o Outro Turístico. Esses imaginários estão voltados para o ideal que nomeamos A VIAGEM PERFEITA, na evasão do cotidiano do Mesmo, em busca da felicidade no paraíso através do prazer, do divertimento e do jogo de alteridades para dar sentidos mais profundos para a vida. Apontou-se, a partir das análises das revistas, que esse ideal construído se encarna no imaginário dos segredos e das descobertas, assim, o turismo é discursivizado por elas, como um espaço encantado, fora do mundo, distante do cotidiano das pessoas e estabelecido no extraordinário da vida, aspecto esse, que ratifica a ideia junto aos leitores de que essas mídias fornecem receitas infalíveis para os leitores desvelarem os destinos e, assim, adotarem as melhores leituras dos espaços, visando encontrarem a viagem perfeita de seus sonhos. Com base no corpus analisado, ainda demonstrou-se de que maneira as mídias turísticas apostam em certas estratégias verbivisuais para materializar distintos paraísos na terra (naturais, históricos e culturais, sacros, exóticos, de compras, etc.), discursivizando e reforçando as crenças numa felicidade exótica.



Dessa forma,



verificou-se que os textos verbivisuais materializados pelas revistas conseguem, com essas ações, ressignificar um local e torná-lo autossuficiente, maravilhoso, singular e único, pois são criadas imagens visuais e imaginárias de mundos estéticos perfeitos que apelam ao sensível dos enunciatário-leitores, produzindo estesias que são impossíveis de serem fruídas no cotidiano do leitor e, assim, coroando as práticas turísticas. Essas textualizações figurativizadas nas revistas de turismo produzem um discurso, composto por fórmulas mágicas, que ritualiza ideias sociais, entre elas, a de que as viagens de lazer 329



são momentos do encontro da plena felicidade. Esse discurso paradisíaco das mídias turísticas nega ou omite qualquer realidade sociológica que possa impedir o ideal das férias de se manifestar como a viagem perfeita, ou melhor, do capitalismo globalizado deixar de operar suas manobras de consumo por meio de estilizações de modo de ser e viver o tempo livre por meio do turismo. Assim, também ratificou-se a concepção que a comunicação turística manifesta e reproduz matrizes de poder e ideologias de diferentes contextos do capitalismo global e que o turismo é uma das principais forças que moldam os processos sociais, políticos e culturais na atualidade. Nesse contexto examinado o turismo surge como um potente parceiro da cultura imagética globalizada, pois reúne uma quantidade enorme de informações difundidas por meio dos discursos verbivisuais dos media de turismo, agindo como um poderoso condutor dos manejos do capitalismo globalizado. Dessa forma, demonstrou-se porque a fotografia tornou-se o principal suporte estratégico das mídias de turismo para retratar o Outro turístico, uma vez que é através de sua tríade amalgamada de índice/ícone/símbolo que o mundo-imagem dessa atividade sociocultural se materializa em suas superfícies. A imagem fotográfica é uma potência discursiva de difícil desconstrução para o olhar ingênuo de quase todo o leitor. Com base nas fotografias de nosso corpus, apontamos três discursos tradicionais: •



o discurso da mimese - a fotografia como espelho do real; funciona como uma



veridicção visual sobre o que o turista pode encontrar por lá, ou seja, como é o lugar, sua aparência e, mais do que isso, mostrando as atratividades (qualidades) turísticas ali existentes; •



o discurso do código e da desconstrução - a fotografia como transformação do real;



são importantes para promover um efeito de familiaridade e fazem parte de um rol de imagens de marcas turísticas que traduzem facetas de uma cultura globalizada. A grande maioria das fotos inscritas nas superfícies das capas do nosso corpus demonstra o aspecto de símbolos reconhecidos internacionalmente como Estátua da Liberdade, Torre Eiffel, DisneyLand, praias tropicais ensolaradas, etc.; •



o discurso do índice e da referência - a fotografia como traço de um real; a



mensagem fotografia refere-se exatamente o que ela é, ou seja, foi assim. Verificamos também a existência de outros discursos específicos engendrados pelas revista de turismo visando agraciar e estreitar seus laços afetivos com o seu público a partir das fotografias tiradas pelos enunciatários de si e dos destinos turísticos. 330



Constatamos uma instrumentalização vinculada aos valores de consumo contemporâneo de mobilidade pelo lazer projetados nesses discursos. São eles: •



o discurso da foto-troféu; é um modo das revistas agraciarem a participação do



leitor, não apenas por ele ter enviado belas fotos, mas por ter conseguido captar os valores que os enunciadores quer que sejam apreendidos; •



o discurso do colecionismo do mundo; uma forma de incentivar a fantasia do



enunciatário de colecionar destinos, ou seja, de viajar muito. As revistas promovem seções onde os enunciatários podem publicar fotos contendo suas imagens nas experiências de viagens. Por fim, sugerimos que a valorização dos enunciatários pelas enunciadoras, como coprodutores nas seções de foto-troféu e colecionismo das publicações, assinala para uma participação que exige uma interação e um sancionamento positivos das revistas. Assim, as revistas de turismo limitam as possibilidades de os leitores exercerem alguma crítica sobre o conteúdo produzido, já que eles foram convidados a participar da produção desses discursos. Por outro lado, adensamos as críticas sugerindo que os efeitos subjetivos da potencialidade das fotografias utilizadas pelas revistas de turismo em termos de “fazer ver (visualizar)”, do “olhe para mim” (captar atenção), do “projete-se” (imaginar) e do “compre-me” (consumir) colaboram para sensibilizar (excitar) as percepções visuais dos leitores, ativando e incentivando o desejo de viajar.



Explicamos que isso se dá porque a



sociedade está exposta a uma enxurrada imagética midiática que contribui para tornar as imagens recebidas do cotidiano em acontecimentos corriqueiros, levando as pessoas a aspirar, desejar, cada vez mais, sensações mais fortes. Apontamos que os efeitos visuais dos produtos culturais, afetam, igualmente, as percepções das pessoas e agem numa forma de contágio social, resultando na busca desenfreada das pessoas por emoções mais intensas. Como parte dessa amálgama, os produtos e os serviços turísticos fazem parte da busca por sensações mais agudas. Assim, as experiências do turismo exibidas nas revistas de turismo se tornam uma possibilidade para as pessoas visualizarem ou retomarem imagens visando saciar a ânsia por percepções sensoriais mais intensas. Já as bodas entre fotografia e turismo, como foram destacadas na pesquisa, mostraram que nem tudo é glorioso na união dessas atividades, visto que o lado predatório tanto da fotografia quanto do turismo surgiu no coração da união entre eles e 331



se manifestou de maneira evidente nos Estados Unidos, em 1869, com término da estrada de ferro transcontinental que trouxe a colonização dos índios americanos por meio do desejos das pessoas de fotografá-los. Constatamos, igualmente, que a faceta predatória da fotografia atinge também profissionais que denunciam os abusos sofridos por natureza, cultura, discriminações sociais, como por exemplo, na análise das fotos de Sebastião Salgado, sobre Galápos publicadas em uma das matérias de nosso corpus. Assim identificou-se que as imagens captadas pelo importante fotógrafo foram apropriadas pela mônada capitalista globalizada, ao serem publicadas mundialmente por uma revista de turismo. Quanto às críticas sobre o olhar social do turismo, vimos com alguns estudiosos da área de que existem diversas formas de discutir a cultura visual do turismo e que, usualmente, os estudos ainda permanecem voltados para uma apreensão muito básica dos sentidos que envolvem a visualidade nas práticas turísticas e a aliança entre fotografia e turismo. Com base em nossas pesquisas, ratificamos a necessidade de um approach mais multissensorial, consubstanciado no turismo, além de uma reavaliação na noção do olhar social do turista. Sugerimos que as percepções das cenas do turismo principiam através do olhar dos sujeitos. Inicialmente, através da experiência contemplativa que visa carregar os sentidos desse simulacro de vida e depois provocar sinestesias. Logo, a criticidade dos estudos sobre o turista, que é visto como agente apenas contemplador, deve ser realmente ampliada, já que o ato de contemplar é necessário para preencher o vazio do Outro antropológico e torná-lo em Outro turístico. Deste modo, propôs-se que a contemplação visual funciona como um tipo de apropriação do espaço-objeto, pois não se pode esquecer que a superfície turística é um receptáculo de afetividades. Sendo assim, nesse espaço ocorrem estratégias deambulatórias, assimilações e racionalidades dos viajantes. Recomendamos igualmente, que existem outros tipos de olhares: além do social, o olhar vertical do turista e o olhar do eu. O primeiro está vinculado aos imaginários turísticos na percepção dos sujeitos sobre a alteridade de ser turista, já o segundo está ligado à distinção entre ver e olhar, ao reconhecimento de si em um outro. Assim concluiu-se que as fotografias constroem e reificam imaginários e ampliam os sentidos visuais e psicológicos, propiciando outras características às viagens contemporâneas: sensações que misturam estranhamento, prazer e ansiedade.
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As análises das revistas de turismo realizadas nesta pesquisa sancionam a concepção de que o turismo contemporâneo é uma imensa tela de projeção da supersemiose do capitalismo global, por onde circulam produções arquetípicas de cenas do mundo cultural e natural transformadas em destinos exóticos, sempre paradisíacos e irresistíveis, logo, em objetos de desejo irrecusáveis. Verificamos que esses cenários idílicos de felicidade e prazer são concebidos pelo mercado turístico que opera em sintonia com a lógica capitalista por meio dos enunciadores midiáticos (em revistas, jornais, catálogos, guias, internet, blog, sites, etc.), convocando os enunciatários a se diferenciarem de seus pares por meio da alteridade (reduzida) de vir-a-ser turista e assim, fazerem parte dessa cobiçada comunidade de viajantes fruindo os prazeres da viagem perfeita. Concluímos que os discursos das revistas de turismo constroem em seus contratos de comunicação o ideal da viagem perfeita e promovem, antes de tudo, a partilha de um sensível cultural, discursivizado como uma recompensa do e no mundo capitalista. As imagens e figuras materializadas nessas superfícies estão ligadas aos imaginários de pertencimento do turismo que evocam e interpelam o leitor para ser parte delas. Um caminho, supostamente magistral, proposto por essas enunciadoras-revistas para o enunciatário alcançar um “prêmio supremo” como recompensa aos esforços empreendidos na busca imperativa de adaptação à reordenação do capital globalizado: A VIAGEM PERFEITA. Finalizamos as considerações dessa tese parafraseando uma citação de Marcel Proust: “The real voyage of discovery consists in not seeking new landscapes, but in having new eyes98”.
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Por favor, preencha este formulário, tentaremos o mais rápido possível.


Teu nome




Correio eletrônico




Razão
-Escolha um motivo-
Pornografia
Difamação
Ilegal / Haram
Spam
Outros termos de serviço
Arquivar uma reclamação de direitos autorais





Descrição do Produto








Fechar
Enviar
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Somos uma comunidade de intercâmbio. Por favor, ajude-nos com a subida  1  um novo documento ou um que queremos baixar:



ARQUIVO DO DOCUMENTO DE ATUALIZAÇÃO


OU DOWNLOAD IMEDIATAMENTE
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Copie e cole esse script de incorporação para o local onde deseja incorporar
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