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SOB O OLHAR DO TURISTA: A IMPORTANCIA DA PRODUGAO E
REPRODUCAO DE IMAGENS NO TURISMO
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INTRODUCAO

O presente trabalho refere-se a um estudo sobre a importancia da producéo e
reproducao de imagens no universo turistico, e busca discutir, em linhas gerais, o
papel visual das mesmas na producdo e promocdo de destinos turisticos, a
influéncia do imaginario na formacédo de expectativas e motivacdo de consumo de
determinadas localidades, e a consideragao da fotografia como principal elemento
de registro da viagem, desempenhando ainda a funcdo complementar de evocadora
das memorias da experiéncia.

A reproducdo eletrbnica, a tecnologia digital, e a informatizacdo mundial
criaram novas formas de visualidade, tornando a experiéncia humana atual mais
visual e visualizada do que nunca (MARTINS, 2005), culminando com o que Gastal
convencionaria de “hegemonia do visual” ou “civilizagcdo da imagem” (GASTAL,
2005). De acordo com esse novo modelo de sociedade pés- moderna sendo o olhar
o principal aparelho sensitivo de percepc¢éao individuo-realidade, é na esfera turistica
gue essa experiéncia visual se destaca, dada a caracteristica essencialmente
intangivel do consumo de lugares.

A imagem constitui-se, desse modo, em um elemento do produto turistico
determinante no processo de decisdo de compra do consumidor, uma vez que 0
mesmo nao terd como avaliar fisicamente o que esta adquirindo no momento em
que o faz (BIGNAMI, 2005), acreditando numa suposta promessa visual, que
materializar-se-a no futuro, correspondendo ou ndo a expectativa estimulada pelas
imagens mentais pessoais (ou imaginérios) e reais do destino, geradas pela midia. A
imagem é considerada, por essa razdo, a mola propulsora que alavanca a venda e o
consumo turistico.

METODOLOGIA

Para a realizacdo deste estudo optou-se por uma pesquisa bibliografica, em
livros especificos de turismo, buscando estabelecer as relacbes entre a atividade
turistica e a questdo da imagem, assim como consulta de obras sobre a tematica
fotografia, dada a relativa escassez de artigos cientificos e documentos referentes
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ao tema. As duas principais autoras norteadoras deste estudo séo Bignami e Gastal,
em funcdo do enfoque especifico que ambas abordam em seus livros.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Verifica-se a importancia das imagens na experiéncia turistica buscada pelo
consumidor, desde a sua génese, ou seja, a escolha de determinado destino a ser
visitado, até sua conclusdo, com a legitimag&do da viagem por meio da fotografia, que
assumira um duplo papel de testemunha da viagem e de guardida das memoarias do
passeio.

Considerado uma atividade de lazer, o turismo € marcado pelo consumo de
bens e servicos que, em certo sentido sédo desnecessarios, mas sao consumidos por
mexerem com o0s sentidos, gerando supostamente experiéncias prazerosas,
diferentes daquelas com que nos deparamos no cotidiano (URRY, 2001). E parte
dessas experiéncias consistem, justamente, em lancar um olhar, mais atento aos
detalhes, as nuances da paisagem, do espaco visitado, detendo-se em elementos
da composicdo do ambiente que ndo seriam notados sem esse deslocamento, ou
seja, essa sensibilidade visual seria despertada pelo diferente, pelo novo, sendo
ignorada em nossos trajetos diarios. A esséncia do turismo, assim, encontra-se
marcada pelo sentido visual, do olhar.

Os lugares sdo escolhidos para serem contemplados porque existe uma
expectativa, referente ao dominio da fantasia, em relagdo aos momentos vividos na
viagem, a satisfacdo gerada, aos prazeres desfrutados, aos pontos contemplados.
Seja qual for o destino ou a natureza do deslocamento, envolvera necessariamente
a presenca de imagens e imaginarios (GASTAL, 2005). Imagens porque, antes de
optar, o consumidor em potencial jA terA entrado em contato com o local
visualmente, por meio de fotografias de amigos, folheteria especializada, anuncios
publicitarios, reportagens jornalisticas, que despertardo seu desejo tendo como
suporte a imaginacdo, ou seja, 0 imaginario pessoal. Entendido como um
reservatorio-motor, 0 Iimaginario agrega imagens, sentimentos, lembrancas,
experiéncias passadas, enfim, leituras de vida que determinardo um modo de ver e
estar no mundo, ao mesmo tempo que determinardo suas escolhas, suas tendéncias
de consumo entre um destino turistico e outro. O imaginario individual geralmente
corresponde ao imaginario coletivo do grupo no qual o individuo esta inserido, o que
demonstra a necessidade de trabalhar com os diversos imaginarios na criacdo da
imagem de determinada localidade, alcancando a maior variedade de nichos de
mercado.

As representacdes de destinos turisticos sdo fundamentadas em esteriétipos,
sendo compostas por uma realidade, compartilhada pela maioria das pessoas, que
passa a ser signo de determinado local ou regido. O proprio olhar do turista &
construido por meio de uma colecdo de signos, presentes em seu imaginario
pessoal, levando-o a interessar-se por tudo como um sinal da coisa em si, a procura
de demonstracdes tipicas das populacdes locais e culturas nativas (CULLER apud
URRY, 2001). Assim, apesar da existéncia de diversos fatores -culturais e
geograficos que compdem 0s cenarios turisticos, acaba-se fazendo referéncia a uma
idéia generalizada, como algumas associacdes quase imediatas: Argentina = tango;
Brasil = Carnaval, Africa = saféaris; Rio Grande do Sul = galicho; Bahia = acarajé.

A imagem € um elemento que, em termos de marketing, serve para criar um
vinculo entre o publico e o produto, na medida em que o publico identifica
determinado lugar como aquele capaz de satisfazer suas expectativas por meio da



imagem que tem dele (BIGNAMI, 2005). Sua construcdo é um processo complexo,
pois diferente de um produto comum, a representacdo de uma localidade é dinamica
e esta condicionada a uma série de fatores historicos, sociais, geograficos, fisicos e
politicos, fugindo ao alcance de seus administradores. A Administracdo Estratégica
de Imagens (AEI), instrumento utilizado pelos gestores de destinos e empresas
turisticas preocupados com a representacdo adequada de sua oferta, surge como
uma forte tendéncia atual no mercado turistico, sendo entendida como um processo
de procurar a imagem de um local entre seu publico, “segmentar e visar sua imagem
especifica e seu publico demografico, posicionando os beneficios do local para
apoiar uma imagem existente ou criar uma nova (imagem) e transmitir seus
beneficios para o publico-alvo” (KOTLER apud GASTAL, 2005, p. 54).

No que se refere a formagdo de imagens turisticas, Gunn (GUNN apud
BIGNAMI, 2005), observa a existéncia de dois niveis: organico e induzido. O
primeiro corresponde ao que se aprende sobre o lugar, através da educacado, da
socializacdo e da assimilacdo das artes, sendo uma imagem primaria (ou
imaginario). Ja o nivel induzido é o resultado da promocéo turistica prépria do lugar.
Atualmente, as principais fontes de informacdes que definem as imagens turisticas
sdo a televisdo, o cinema e a literatura. O Ceard é um exemplo da influéncia da
midia na divulgacdo de seus atrativos, ao apresentar um visivel crescimento na
demanda turistica com a apresentacdo em 1994 e 1995 da novela “Tieta”, pela Rede
Globo de Televisdo. Ou a Australia, que da mesma forma viu o turismo local
impulsionado pelo filme Crocodile Dundee, levando o ator Paul Hogan (protagonista
do filme) a figurar em diversas campanhas publicitarias locais (BIGNAMI, 2005).

Outra manifestacao cultural importante para a criacdo de imagens turisticas €
a muasica. Sao inumeras as musicas-simbolo e personalidades do mundo associada
a lugares. Exemplos claros podem ser mencionados, como a musica “New York,
Nem York”, de Frank Sinatra, que retrata de modo poético a grandiosidade da
“cidade que nunca dorme”. Ou “Garota de Ipanema”, de Tom Jobim, falando da
beleza das praias do Rio de Janeiro, aliada a sensualidade da mulher brasileira,
personificada na garota de Ipanema. Somente no Brasil sdo muitos os exemplos de
cancgbes que desempenham também a funcdo de divulgacdo de imagens locais, em
casos como “O Rio de Janeiro Continua Lindo”, de Gilberto Gil, “Aquarela do Brasil”,
de Ari Barroso, e “O que é que a Baiana tem?”, de Dorival Caymmi, interpretada por
Carmem Miranda, a “pequena notavel”, simbolo do pais no exterior, traduzido em
cores, alegria, sensualidade, levando a formacdo de imagens e imaginarios sobre o
Brasil.

A experiéncia visual do turismo na “civilizagdo da imagem” ndo se limita a sua
producdo, mas estende-se igualmente a reproducédo das imagens da viagem, tendo
na associacdo “turista-fotografia” uma dupla inseparavel e constante (GASTAL,
2005). A pratica turistica ultrapassa sua funcdo de satisfacdo de uma expectativa,
havendo a necessidade ndao apenas de consumir lugares, como também de registrar
tal consumo, para legitimar a viagem e rememora-la ao voltar para o destino de
origem. A fotografia permite, assim, a reproducdo constante do olhar do turista,
voltado para os aspectos da paisagem que o separam da experiéncia do cotidiano, e
possui, por isto mesmo, o que Benjamin (BENJAMIN apud DUBOIS, 2007)
denominaria de “aura”, justamente por ser a presenca da auséncia, ou seja, registro
do ato ou instante que néo se repetira. Ultrapassando o carater unicamente visual,
material, do papel, a fotografia, seja qual for o suporte escolhido (expostas pela casa
ou guardadas em &lbuns), exerce a dupla funcdo de registro e evocadora de



memoria, trazendo a tona nao apenas os elementos que compdem a imagem, mas
as emocoes sentidas pelo turista na viagem, atemporalizando a experiéncia.

CONSIDERACOES FINAIS

Desde sua g@génese até sua conclusdo, considerando-se a experiéncia
individual do consumidor, desde a opcéo por determinado destino e o retorno ao seu
local de origem, a atividade turistica € mediada e diretamente influenciada por
imagens, enquadrando-se na tendéncia pos-moderna da “civilizacdo da imagem”.
Uma imagem pode tanto motivar como desmotivar a demanda, o que reflete a
importancia de uma elaboracdo adequada, atrativa, dinamica e condizente com a
realidade local, preocupacdo que vem sendo refletida nas estratégias de marketing
de gestores de destinos turisticos.

A promocédo eficiente de uma localidade turistica deve buscar conciliar a
imagem que se quer transmitir do produto, por meio de campanhas publicitarias na
midia e meios de comunicagdo em geral (televisdo, radio, revistas especializadas,
reportagens jornalisticas), com a imagem que seus potenciais consumidores tém da
mesma, presente no imaginario pessoal referente ao local (também de certa forma
influenciado pelos meios de comunicacgéao, atraves da interiorizacdo das informacdes
transmitidas. Tanto a televisdo, quanto o cinema, a literatura ou a musica, podem
servir como fontes de informacdes que definem imagens turisticas, associando
cenas, atores ou cangdes a determinados locais.

A experiéncia turistica envolve ainda em seu processo visual a utilizacao de
fotografias, como meio de legitimar a viagem, ndo somente registrando fatos e
pontos visitados, mas como um artefato evocador das memarias vividas no local, um
elemento de retorno constante e atemporal ao destino escolhido.
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