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EPIGRAFE

“Viajar! Perder paises!
Ser outro constantemente,
Por a alma nao ter raizes

De viver de ver somente!

N&o pertencer nem a mim!
Ir em frente, ir a seguir

A auséncia de ter um fim,
E a ansia de o conseguir!

Viajar assim é viagem.
Mas faco-o sem ter de meu
Mais que o sonho da passagem.
O resto € so terra e céu.”

Fernando Pessoed/iajar! Perder paises! 20 de setembro de 1933.
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RESUMO

O presente estudo propde uma discussao sobre ® spreviajante a partir da relacao
entre viagem, tempo, consumo e midia. Esta ultieténd um papel importante na formacéo
do “olhar” turistico e do ser viajante por oferecepresentacfes imagéticas que servem de
referéncia para o consumo da experiéncia turisBoan o intuito de examinar a questédo do
“olhar” turistico, estabelecemos uma midia comoetmbjde andlise: a revista de viagem
Lonely Planet A escolha deste periddico se deve ao fato dgelpor uma abordagem
diferenciada das outras publicagBes do ramo, dikpsa a produzir uma percepc¢ao turistica
além do convencional, tipica do viajante intituladmlependente. Foram selecionados
editoriais referentes aos anos de 2009 e 2010 gqumittam o entendimento do “olhar”
turistico proposto pela midia. Também foram andéisecinco publicacdes da secao “Postais:
onde vocé esteve e 0 que VOCE viu” que possilaitatompreender o ser viajante a partir da
experiéncia dos leitores e, ao mesmo tempo, daepgao da revista, presente na escolha das
imagens e dos relatos ali publicados. Esta digsertaevelou-se uma reflexdo aberta, que
oferece varios angulos de observacao, propondapenser viajante ndo apenas como um
consumidor do bem material chamado viagem, mas cemaoconsumidor do tempo, da
materialidade da experiéncia e das representagt@@geticas que buscam amenizar a angustia
do fim e revelam um mundo preocupado em dar unmdeeab tempo que escoa contra a
nossa vontade.

Palavras-chave: Viagem; Tempo; Consumo; Revistaadgem; Fotografia.



ABSTRACT

This study proposes a reflection about what iset@ lraveler based on the discussion
about travel, time, consumption and media. The-festtioned has an important role in
shaping the tourist gaze and the traveler beingpimwiding image representations that
constitute reference to the consumption of towristkperiences. In order to examine the
tourist gaze, we establish a media as an objeanhaliysis: the Lonely Planet travel magazine.
This magazine proposes a different approach thiaer giublications, presenting a point of
view beyond the conventional, typical of the datit"independent traveler”. Editorials of
2009 and 2010 were selected with the aim to unaledstg the touristic gaze offered by the
media. We also analyzed five publications in thetisa "Postais: onde vocé esteve e o que
vocé viu” ("Postcards: where have you been and Wwhaé you seen” in free translation) to
help us understand the traveler being from the rexpee of the readers, and at the same time,
the magazine conception about this subject. Thikwavealed itself to be an open reflection,
offering various viewing angles, where the travéleing is not only a consumer of trip, but a
consumer of time, experience and image represengathat show us the anguish of the end
and reveal a world worried about to give a sewsthé time who flows against our will.

Keywords: Travel; Time; Consumption; Travel magaziRhotography.
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1. Introducéo

A viagem compreende varias significacbes e conegcdsimultaneas,
complementares ou mesmo contraditérias. Sao mastdsrmas de viagem reais ou
imaginarias, demarcando momentos ou épocas maisenos notaveis da vida de
individuos, familias, grupos, coletividades, povosibos, clas, nag0es,
nacionalidades, culturas e civilizagbes. S&o muitogue buscam o desconhecido, a
experiéncia insuspeitada, a surpresa da novidadensiio escondida nas outras
formas de ser, sentir, agir, realizar, lutar, pensamaginar. (IANNI, 2003, p.13)

Como se comeca uma viagem? Essa ndo € uma pesguptas de ser respondida. A
ideia de viagem abarca sonhos, expectativas enepdesentar a procura pelas fronteiras néo
s6 espaciais, como também culturais e existencRésa alguns € uma atividade de
deslocamento no espaco, para outros é um movinpetadousca de prazer e experiéncias. O
fato € que existem mudultiplas formas de se viajadePser uma viagem real ou imaginaria,
espacial ou temporal. O que esta em jogo é o manonAlém disso, a vontade de viajar esta
muitas vezes atrelada ao desejo de fuga, de busda constru¢do de uma trajetéria. No fim,
todo viajante almeja conhecer o “desconhecido”sudabrar-se com ele. E é nesse encontro
com o desconhecido que “a viagem pode alterar mifisgdo do tempo e do espaco, da
histéria e da memaria, do ser e do devir”. (IANRDQO3, p.22).

Também podemos pensar a viagem como um objeto deum® (do tempo, de
recursos e do espaco) conjugado a manipulacdogessicada vez mais estimulados e
orientados pelos produtos midiaticos, como progsadetelevisdo, cinema e periddicos. A
experiéncia turistica comeca, portanto, antes meamniagem.

A viagem sempre existiu como prética social. Etéeoaséculo XX o deslocamento
espacial era um privilégio de poucos (URRY, 200899 ndo impediu que a experiéncia se
difundisse. Os relatos de viagem, por exemplo,sfemmavam a vivéncia de alguns em
conhecimento de mundo passivel de ser compartilhdaiodo ao viajante narrador uma
posicao privilegiada, como aquele que tem muitzerdBENJAMIN, 1985a). As viagens do
periodo da expansdo maritima sdo um marco dessaa fole conhecer o mundo ao
reconfigurar a percepc¢ao tempo-espacial (HARVEYAZ2@.221).

Entre os séculos XVII-XVIIl, a viagem foi apropreadcomo um instrumento
pedagodgico, cumprindo um papel na educagdo cognilwwvens aristocratas (principalmente
ingleses e franceses) viajavam apds o término de estudos em busca de todo o tipo de

vivéncia que pudesse enriquecer suas habilidadesism® intelectuais. A viagem era uma
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forma de consumir arte, aperfeicoar dotes lingrdstie de construir relagdes sociais com a
aristocracia do lugar visitado. Esse tipo de viadgewu conhecido com&rand Toure era
comumente realizado em companhia de algum tutorsgnea de guia aos jovens (URRY,
2001, p.19).

No século XIX, comeca a despontar uma “industaiazidgem” (com transporte, rede
de hospedagens, entretenimento especializado).&h, Thomas Cook realizou a primeira
“excursao organizada” na Inglaterra usando coma mieitransporte o trem, e em 1844, criou
a “excursao do prazer”, em que oferecia “pacotdsticos” que incluiam um guia, visitas a
lojas e a locais histéricos recomendados. O desémento dos meios de transporte,
especialmente as estradas de ferro, foi um doseek®s que viabilizaram o surgimento da
“indUstria da viagem”, encarnada na ideia de tuni$tfRRY,op.cit, p.43).

A palavra “turismo”é datada do comeco do século XIX, e foi publicada@eerbete
pela primeira vez n&horter Oxford English Dictionary1810-1811) onde a palavra foi
definida como “a teoria e a pratica de viajar pazpr’ (BARBOSA apudIAS, 2008, p.31-
32). A palavra “turista” também esta presente neme dicionario e foi definido como
“alguém que viaja por prazer ou cultura, visitandrios lugares por objetivos de seu
interesse [...]" (BARBOSA apuBIAS, 2008, p.31-32). O conceito de turismo, naatd, sé
se tornou popular em 1838, com o livro de StendhamadolLes Memaires d’'un Turiste
(Memdérias de um turista) no qual o autor apresentadiario de viagem em que mescla
informacfes de monumentos histéricos — num relatde patrimbnios arquitetbnicos e
arqueoldgicos da Franca — com ficcdo. (STENDHAL38)8

O turismo que hoje conhecemos, com caracteristigsasdustria de massa, tornou-se
mais evidente no século XX, quando passou a ofergcedutos como transporte,
hospedagem, alimentacdo, entretenimento e outras de consumo (0 souvenir, por
exemplo) num formato padronizado e para um grangeero de pessoas (URRY, 2001,
p.69).

Além dos avangos tecnolégicos da industria e dessportes, outros aspectos
favoreceram o desenvolvimento do turismo de mags&eino Unido, por exemplo, a lei que
previa férias remuneradaddliday Actde 1938) foi um desses fatores. A viagem foi &leit
uma das principais atividades de férias dos tralalfes e sua pratica foi associada a um
aspecto terapéutico de revitalizacdo do corpo eneiate. O direito as férias remuneradas
tornou-se um simbolo da cidadania e do direitoraaqy do trabalhador, mas que s0 passou a

ser aplicado amplamente apds a Segunda Guerra MydRY, op.cit., p.47).
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A viagem é uma atividade que traz em sua imagencamtraponto ao trabalho, seja
pela sensacdo do tempo destinado para o “eu” (sesbriggacdes socio-familiares, religiosas
ou politicas), seja pela subversao da rotina gsa avidade de lazer sugere: consumir mais
do que consumiria normalmente; comer além do halbitidio ter horarios determinados para
dormir ou acordar; desejar ser tratado com regatj@aando no cotidiano nao dispde desse
recurso, ou quando dispondo de todo o luxo e ggial preferir o consumo de produtos com
baixo padrao de qualidade para ter a “experiéreisirdplicidade”.

Muitas dessas formas de consumir a viagem sao tguggdas pela midia, como

sugere o trecho abaixo:

E dificil conceber a natureza do turismo contempepasem ver como tais
atividades séo literalmente construidas em nosagiimacéo pela propaganda e pela
midia, bem como pela competicdo entre diferentepagr sociais. [...] O turismo
envolve necessariamente o0 devaneio e a expectdiévanovas e diferentes
experiéncias, que divergem daquelas normalmenten@naclas no cotidiano. Tais
devaneios ndo sao autbnomos, porém. Envolvem alli@ltom a propaganda e
outros conjuntos de signos, gerados pela midja(URRY, op. cit., p.30)

Nesse sentido, é importante levarmos em considei@géo a midia delimita o que &
ou nao turismo, de que forma ela estabelece unafbbobre a viagem, quais os elementos
gue ela utiliza para isso e que aspectos ela reebl@ o seu publico/viajante. Por outro lado,
também ¢é importante contextualizar o “ser viajame® participa dessa estrutura, para
compreendermos que elementos do mundo culturalncentgituido sdo mobilizados para a
sua composicao e que leituras podemos fazer delsgdo entre o contexto historico-cultural
e o0 “olhar” turistico proposto por uma midia.

Partindo desses apontamentos, o presente estyofiepeatender o que é ser viajante,
usando como objeto de analise a secdo “Postai® wocE esteve e 0 que vocé viu” da
revista de viagerhonely Plane{LP). Nela sdo publicadas fotografias de viagemle€ibsres
com seus respectivos comentarios. A revista em@més lancada em dezembro de 2008, no
Reino Unido, pela(BBC Magazine— uma das divisdes daBC Worldwide— como um

desdobramento dos guias de viagem que levam o mesm&. Estes guias possuem

1 O guia de viagerhonely Planeisurgiu na década de 70, como resultado das erper#ade viagem do casal
Maureen e Tony Wheeler. Os dois primeiros guiasoss Asia on the Cheg@través da Asia “Com Pouca
Grana”) de 1973 &outh-East Asia on a Shoestriffgudoeste Asiatico de Maneira Barata) do ano dé&,197
venderam respectivamente 8.500 copias e 15 mil gleges. Até hoje, os autores produziram mais de 500
titulos daLonely Planetem diversos idiomas, sendo facilmente encontraaosedor do mundo. Tamanha
popularidade ja conferiu ao guia a marca de 106d&ed de exemplares vendidos mundialmente. Em 2307,
autores venderam parte danely Planepara aBBC Worldwideg(lum segmento da BBC), mantendo apenas 25%
das acbes da empresa (REVISTA GOL linhas aéregiggtes, 2010, p.86-97).
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prestigio mundial por suas informacdes confiavais tevam em consideracdo diversos
orcamentos de viagem, especialmente os mais ecoo$na@ por difundirem a viagem como
um modo independente de explorar o “planeta smiftar

No Brasil, a revistdonely Planeffoi lancada no final de julho de 2009 e publicada
pela Duetto Editorial do grupo Ediouro, sob a lgerdaBBC A LP prople-se a uma
abordagem diferenciada das outras publicagcbes dw,raispondo-se a produzir uma
percepcao turistica “além do convencional” atraletss matérias e das fotografias publicadas.
Ela segue um padrdo estético no qual as fotos otupase duas paginas do magazine e o
tema fotografico escapa as imagens tipicas dontaride massa. Além disso, os textos,
mesmo os informativos, buscam tracos poéticos maafale falar sobre a viagem. Assim, ao
sugerir uma outra forma de consumir a experiéneiageém”, a revista também esta
determinando um modo de “ser viajante”. Cabe aggmte trabalho buscar entender essa
relacgéo.

Tendo em vista a proposta dessa pesquisa, forauiasdas 12 edi¢cdes da revista
Lonely Planetentre os anos de 2009 e 2010, buscando compreeoder ela aborda a
questao do ser viajante. Para tanto, faremos ualsamlos seus editoriais, com o objetivo de
compreender 0s pressupostos que marcam esse agmntgl, estendendo esse exame para
seis fotografias publicadas na se¢édo “Postais: m0odé esteve e 0 que VOcé viu” com 0
objetivo de perceber como 0 “ser viajante” se anes Essas imagens serdo analisadas
levando em consideracdo as mensagens linguistieaasgacompanham.

Utilizaremos também um referencial bibliogréaficoletado em livros, artigos
publicados em periodicos, jornais, revistas e sithssertacdes e teses, e documentos
produzidos e divulgados por instituicbes de pesquis de outros 6rgéos, que nos ajudem a
compreender sobre o universo do ser viajante.

Deste modo, algumas questbes precisam ser apontjgagelacdo o ser viajante
estabelece com o seu tempo? O que vem a ser al@eiagem “independente” sugerida pela
revista? Que tipo de experiéncias sao consumidas®oCa fotografia e o texto sdo
conjugados na secdo “Postais [...]” de modo a aevelser viajante do leitor através da
proposta da revista?

No intento de compreender essas questdes, a pesueiende, na primeira parte,
contextualizar o turismo, discutindo a mudanca eagpcao de tempo e o surgimento do
tempo de lazer apds a Revolucao Industrial, coramehtos que favoreceram a pratica da

viagem, a criacdo de uma industria do turismo e,Udima analise, 0 nascimento do ser
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viajante. Neste topico, apresentaremos o conceitazr tracando relacées com a questado da
disciplina do trabalho e sua conex&do com o tempo@sumo.

No segundo momento, a investigacdo se concentoardothares” turisticos e como
eles estdo conjugados aos modos de consumo. Seafieados os editoriais, buscando
vislumbrar o posicionamento da revista com relag&ste Ultimo aspecto, além de discutir a
guestdo da viagem e da experiéncia.

Ja na terceira parte, iremos analisar as fotografias relatos de viagem da secéo
“Postais: onde vocé esteve e o0 que voceé viu”, deammpreender como € apresentado o ser
viajante através das experiéncias de viagem rapeaes na referida secao.

O objetivo maior desta pesquisa é abrir possiliikdade discussdo sobre o que é ser
viagjante e o que ele revela sobre 0 mundo em qt#& ieserido, especialmente sobre o

consumo, o tempo e a midia.
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2. O tempo, o lazer, 0 consumo e a midia

Para entendermos o que € ser viajante precisarasogtidia questdo do consumo —
especialmente de viagens —, mergulhar no contagtorito do desenvolvimento do turismo
nos ultimos dois séculos e compreender a influésheimidia nesse processo. Isso implicaria
também em tangenciar aspectos como a instituckatalo do tempo livre e a formacgédo do
tempo de lazer, e sua relacdo com o florescimentmth industria especifica que privilegia o
consumo como uma das suas principais atividadesiadas a experiéncia do prazer.

Partindo desses elementos, buscaremos desenvolverragiocinio capaz de
contextualizar alguns dos aspectos que contribuem gpformacao do “ser viajante”, além de

procurar delimitar em que medida os produtos malatatuam nesse processo.

2.1. O tempo

Quando pensamos na nova dinamica de vida que $guwancom o surgimento da
industria, a viagem surge como uma pratica quealMan de uma atividade de lazer ou de
descanso. Ela é também um modo de olhar e de v@&remenundo. Isto porque a disciplina
do trabalho instaurada com a Revolugcdo Induststdbelece um novo marco da relagcéao
tempo-espacial dos individuos. Se antes do sécdld, & dinamica temporal das atividades
laborais era regida pelos fen6menos da naturetac{es do ano, dia e noite etc.), com 0s
avancos tecnoldgicos o trabalho do homem passavinsalado ao ritmo das maquinas e dos
objetos técnicos (relégio, lampada elétrica ef@HOMPSON, 1991). No século XX, esse
processo se acirra. Boa parte do nosso tempo deestd direcionado ao trabalho e ha poucos
espacos para se questionar a primazia tempora¢ @éésmento sobre os demais aspectos da
vida. Pouco a pouco, o tempo do trabalho passocupao um lugar privilegiado em
detrimento do tempo das relacbes familiares, dgptehas praticas religiosas, do tempo
ocioso. O tempo do homem deixa de estar associadatuseza e desde entadirhe is
money” (THOMPSON, 1991, p.76). A expressao cunhada poyadan Franklin, em 1751,

é, talvez, a que melhor expligue o uso do nosspdenomo sugere Baudrillard:

A analogia do tempo com o dinheiro, em contrapasté&@fundamental para analisar
0 “nosso” tempo e o que pode implicar o grandeecsignificativo entre tempo de
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trabalho e tempo livre, corte decisivo, uma vez ge baseiam as opcdes
fundamentais da sociedade de consumo. (BAUDRILLARIM7, p.162)

O filésofo Bertrand Russell no seu ensBlogio ao Ocio(2004) alerta que devemos
qguestionar a forma como a modernidade constrdiea ide trabalho, em especial a sua
centralidade na vida do individuo, num modelo cquedtece o “viver para trabalhar” (e ndo o
“trabalhar para viver”). O autor constata que apdsao trabalho ocupar um tempo central na
vida dos individuos, dificiimente as horas de thabdasdo descritas como os melhores
momentos da vida e isso o levou a repensar a coafigo temporal que privilegia o trabalho.

Russell calculava que o avanco tecnolégico existg@tno ano de 1938 poderia
reduzir para quatro horas a jornada de trabalho peesjuizos. Caberia as instancias
governamentais o papel de implementar leis queliaksem essa reducédo. No entanto, todo
o tempo liberado— ou seja, o tempo que sobra quando ha reducéentimo anteriormente
necessario para a realizacdo de uma tarefa gragédzacdo de uma tecnologia —, ao invés
de se reverter em tempo livre para o trabalhadaste-€, tempo que ndo € consumido com
qualquer obrigacao profissional, familiar, religiazu politica e destinado a realizacéo pessoal
especialmente através do lazer (DUMAZEDIER, 2008) -6, na maioria dos casos,
reutilizado em sobretrabalho. Em outras palavrasempo liberado é reutilizado em
atividades laborais com a fim de produzir mais dug@erando, de um lado, trabalhadores
sobrecarregados e mal remunerados e, do outrangesgados.

E importante salientar que os objetos técnicosofaquipamentos tecnoldgicos) nio
sdo 0s responsaveis em si pelos problemas so@Besemtes ao universo do trabalho
(desemprego, concentracdo de renda etc.). A deswagdn das técnicas e dos objetos
técnicos esta no propodsito com que eles sao uliizaou seja, nas escolhas politicas de sua
manipulagdo (SANTOS, 1994). Por esta razdo, Rugsghde uma politica de reducdo da
jornada de trabalho e a utilizacdo do tempo deia® s6 para a diversdo e o descanso, mas
principalmente para a ampliacdo do conheciment@ eeflexdo do “ser”. O autor ainda
questiona o fato de as instituicbes disciplinarenmomnem para o trabalho (através da
educacdo e da ética protestante, por exemplo), mdaso ensinarem a usar todas as
potencialidades do tempo de lazer para o desemvehtb pessoal. E importante ressaltar que
essa critica de Russell leva em consideracado umsaifitacao utilitaria do tempo (tempo atil

2 para melhor compreensao, veja o exemplo: numaéeramprecisas 8 horas para produzir 500 objetos. Com
0 uso da tecnologia sdo necessarias apenas 5Sgaveaproduzir os mesmos 500 objetos. As 3 horasauam
das 8 anteriormente necessarias sdo o chamadodtéepado”.

% Russell usa o termo “lazer” como sinénimo de tetipe.
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x tempo inatil), mostrando que a influéncia puritato modo de “gastar” o tempo também
atinge o tempo livre. Assim, tanto o tempo de titadpaquanto o tempo de lazer de Russell
pressupfem uma organizacdo para um “melhor apaoweiito”, reafirmando a logica
produtivista, que classifica como desperdicio op@mue ndo gera qualquer fruto, seja ele
intelectual, emocional ou comercial.

Partindo desta perspectiva, Baudrillard (2007) n&dir que o tempo tornou-se,
concomitantemente, uma mercadoria e um signo gsemes valor de permuta social. O

tempo, para o autor, € um “bem”, como destacadoeabo abaixo:

O tempo constitui-se em uma mercadoria rara, psacosubmetida as leis do valor
de troca. E 0 que se constata a respeito do temp@balho, porque se vende e se
compra. Mas, o tempo livre, para ser “consumidefide cada vez mais a ser direta
e indiretamente comprado. (BAUDRILLARD, 2007, p.162

A Revolucao Industrial inaugura ndo s6 uma légieavida com énfase na producao
como também no consumo. E isso também afeta a pessepcdo de tempo, introduzindo
“modos de consumo do tempo” — ou seja, 0 modo déagaesgotar, exaurir o tempo. Ao
pensar sobre essa dindmica, Thompson (1991) sdéamzesobre quais serdo os modos de
consumo do tempo livre e de que forma isso seribedo por uma industria especifica.

Dentro desta mesma questdo, Baudrillard (2007)ta@omdustria do lazer como uma
das principais formas de consumir esse tempo a tna@ relagdo com o tempo de trabalho e
sua funcéo social, como explicitado no trecho abaix

No nosso sistema de producdo e de forcas produtdvgmssivelganhar o seu
tempo: esta fatalidade pesa tanto no lazer comeabalho. S6 se consegue “fazer-
valer” o tempo, ainda que seja utilizando-o de riranespetacularmente oca. O
tempo livre das férias continua a ser a proprieqgad@da do veraneante, objeto e
bem por ele ganho com o suor do ano, por ele toftkiie de que frui @ maneira do
gue sucede com os restantes objetos — n&o sepdn da se desapossar dele para
o dar e sacrificar (como o objeto nos presente®g p destinar a disponibilidade
total, auséncia de tempo que constituiria a vendadiberdade. (BAUDRILLARD,
2007, p.163)

Para o autor, o tempo ndo é apenas demarcado petiesles cronometradas, mas
pelo ritmo das permutas sociais. Consumir o tempe,lespecialmente com atividades de
lazer, ajuda a dar forma a propriedade privada ¢enesse sentido, podemos pensar a

viagem como uma das estratégias de lazer parasoiwando tempo livre.
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2.2. O lazer

Na obraSociologia Empirica do LazeDumazedier (2008) desenvolve um estudo
sobre a utilizagdo do tempo livre, em especiakedapo dedicado ao lazer. Segundo o autor, 0
lazer € uma configuracdo temporal especifica deiedades industriais. Da antiguidade até o
periodo pré-industrial o trabalho conjugava feg@gys e diversdo. Nao havia uma divisdo
espaco-temporal clara do trabalho para as ativedadereativas e de repouso. Com a
Revolucao Industrial e o surgimento de uma diswpllo trabalho, o tempo e 0 espago sdo
reconfigurados (exemplo: tempo-lugar de trabalempo-lugar de repouso etc.). Nesse
contexto, o lazer surge como uma unidade tempasafl aonsumida como uma compensacao
a unidade temporal do trabalho. E importante escéarque ao longo da histéria sempre
existiu o “tempo fora-do-trabalho”, mas ndo comatcaponto a ele. Por esta mesma razao,
nao podemos usar o conceito de lazer como sinbdéazio.

A palavra ocio derivada do latiotium significa o fruto das horas vagas, do descanso
e da tranquilidade, possuindo também sentido dpaméo suave e prazerosa. Em grego, o
termo correspondente € a palascholé que esta na origem etimoldgica da palavra escola em
varios idiomas modernos, comschoolno inglés,écoleno francésgscuelano espanhol e
escola no portugués. Essa palavra carrega o saelgidm lugar para o livre desenvolvimento
individual (AQUINO, 2007, p.484). Como o 6cio alarig idéia de repouso, muitas vezes ele
€ entendido como “o néo fazer”, deixando implicitaa relacdo de oposicao ao trabalho que
seria tido como “o fazer’Deste modo, “A ética do lazer ndo é a da ociogidpck rejeita o
trabalho, nem a da licenga que infringe as obrigacthas a de um novo equilibrio entre as
exigéncias utilitarias da sociedade e as exigénadigsinteressadas da pessoa.”
(DUMAZEDIER, op.cit, p.59). Em outras palavras, o lazer se definesppdo o trabalho,
ja o ocio, por sua negacdo (DUMAZEDIER, 2008).

Segundo Dumazedier (2008), o lazer é uma unidadeemeo inserida no tempo
liberado que coexiste com outras, tais como agyabiies sécio-familiarésas obrigacées
sécio-politicad e as obrigacbes sécio-espiritiai® desenvolvimento das técnicas e dos

objetos técnicos libera uma parte do tempo usadoohdagacdes socio-familiares para ser

4 Exemplo: atividades domésticas, educacéo dossfiim
®> Exemplo: obrigacBes civicas como votar, particigEreunides de moradores.
® Exemplo: frequentar a igreja etc.
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empregado em atividades de trabalho e também ée legpecialmente das mulhéreas
obrigacdes socio-religiosas também tiveram o seydereduzido com o fortalecimento dos
movimentos sociais contestatorios. A religido feidendo adeptos e também o controle sobre
as atividades ludicAsParte do tempo que antes era consumido com adieddesse género
foi transferido para as atividades de lazer.

De todas as obriga¢des sociais, a mobilizacaoiqgaofioi uma das poucas que teve o
seu tempo ampliado, mas ndo na mesma proporcaengmtde lazer. Dumazedier aponta
que Engels acreditava que a reducdo da jornadalktio levaria a uma maior participacao
do operario na politica, mas o autor o contrapde@antar que a participacdo politica é
constantemente desencorajada em detrimento dédadis ludicas (DUMAZEDIER, op.cit.,
p.49). Assim, Dumazedier conclui que de todos odanale consumo do tempo liberado, o
lazer foi o que mais se ampliou e nos apresentaqoancepcdes de lazer desenvolvidas na
sociologia.

Na primeira concepg¢ao, proposta por D. Rieman (RNIVapud DUMAZEDIER,
op.cit, p.88), o lazer ndo € entendido como uma categmaa como um estilo de vida, em
que toda atividade pode ser lazer (exemplo: trabbathuvindo musica ou estudar com
atividades ludicas). Se por um lado, esse pensameastra como as atividades de lazer
podem estar imbricadas com outras, por outro essaigfio leva apenas em consideracdo o
estado psicologico do individuo, ndo tocando naiguweda dindmica social do trabalho e do
tempo.

Na segunda concepcao, de carater marxista, o @zgpresentado como “0 nao
trabalho”. Ou seja, todo o tempo que ndo € utibzeadm o trabalho. A grande critica de
Dumazedier a esse conceito estd no fato de agnegarmesmo tempo as obrigacdes e o
lazer, sem considerar os elementos heterogénetasmbo livre, especialmente as obrigacoes
sociais.

Na terceira concepcgao, desenvolvida por G.A. Prldere G. Grunschin
(PRUDENSKI e GRUNSCHIN apuBUMAZEDIER, op.cit., p. 91), o tempo do lazer ndo
englobaria as obrigacbes domésticas nem familianes, ainda permaneceria o tempo das
obrigacBes socio-religiosas e das obrigacfes gmiiteas ligadas ao lazer, o que o0 autor

considera inconveniente, pois isso restringe ocdspedonista caracteristico do lazer.

" Exemplo: reducdo do tempo na lavagem de roupaaaemilizacdo da maquina de lavar e a aplicacdoedess
tempo poupado nas atividades de lazer.

8 Durante muito tempo a igreja controlou as ativegahiidicas, tais como jogos e festas. O Conciliicsao I
(1962-1965) aboliu a autoridade clerical sob osimewntos juvenis que eram um dos principais orgaloirEs
dessas atividades dentro da igreja, desmobilizasdoAlém disso, os feriados religiosos passaranera s
consumidos como tempo de lazer. (Para mais ver DEMAER, op.cit, p.46-48)
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A quarta concepg¢ao, proposta por Dumazedier, eatendazer como o0 tempo
destinado a “realizacdo pessoal”’, possuindo unteralibertario, desinteressado, hedonista e

absolutamente pessoal, conforme assinalado natedxixo:

E o tempo liberado que a reducdo da duracdo dalla® a das obrigacdes
familiais, a regressdo das obrigacfes socio-asisite a liberacdo das obrigacdes
sécio-politicas tornam disponivel; o individuo dgeta a seu gosto da fadiga
descansando, do tédio divertindo-se, da espeagalizfuncional desenvolvendo de
maneira interessada as capacidades de seu corpodeouseu espirito.
(DUMAZEDIER, op.cit., p. 92)

Para o autor, o aspecto libertario do lazer comgist fato de ndo estar vinculado a
qualquer obrigacéo institucional, como aquelasmtddas pela familia, pelo grupo religioso,
pelo estabelecimento profissional, ou pela orggdiaapolitica a que individuo pertence.
Além disso, segundo o0 seu ponto de vista, o laZ@r possuiria qualquer interesse
“produtivista” ou fim utilitario de efeito materialu social. A Unica coisa que se desejaria
com o lazer é a satisfacdo em si. Para Dumazeadiager € uma busca de ordem hedonista
pelo prazer, pela felicidade e pela alegria. E gsia razdo, depende muito do interesse do
individuo para que seja concretizado.

Deste modo, o autor constréi um modelo de lazexl igee deve conjugar trés funcbes
fundamentais: o descanso, a diversdo e o desem@aito pessoal como um modo de
proteger a integridade humana contra as agressbesaledade industrial que restringe,
organiza e influi sobre os modos de consumo do detheprida.

Apesar de Dumazedier apontar o0 aumento do tempodiva sua crescente utilizacio
no lazer, ele também reconhece que parte desse tempsido utilizada pelos trabalhadores
para desempenhar atividades laborais extras. Nuesgusa realizada nos sindicatos
americanos na década de 60, Dumazedier expde aelend0% dos empregados realizaram
trabalhos suplementares no tempo livre e 17% asammuoutras profissées. Além disso, 2/3
preferiam o aumento de saléario a reducdo do tengpdrabalho, como explica o trecho

abaixo:

Uma parte dos trabalhadores, seja porque o trakilpara eles fonte de criacao
cultural ou de responsabilidade social, seja poeguaecessidades de consumo séo
as mais fortes, seja por desinteresse para comtiddades do tempo livre,
assumirdo jornadas, semanas, longos anos de wabalh (DUMAZEDIER,
op.cit8, p.35)
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Na tese de doutorado de Ana Claudia Cardoso iatituiTempos de trabalho, tempos
de nao trabalho: vivéncias cotidianas de trabaltestiq2007), a pesquisadora constata que
parte do tempo livre, como fins de semana, por ei@nera utilizado pelos trabalhadores
para o aprimoramento profissional como estratégra manterem seus empregos. As férias
dificilmente eram desfrutadas com prazer. Prim@ooque o tempo era delimitado pela
empresa e nao pelas necessidades do empregado segando, porque havia o medo da
demissao.

Segundo Cardoso, a aposentadoria era outro momemoque muitos dos
trabalhadores vivenciavam com angustia, porquegisege anos de condicionamento, eles
nao sabiam o que fazer com o tempo livre. Por ez, muitos dos aposentados voltam ao
mercado de trabalho, ndo por necessidade finanoeas pelo desejo de manterem o habito.
Isso mostra como os projetos de vida estdo cerstnaoldrabalho, tornando-se, muitas vezes,
0 elemento mais importante de suas existéncias.

Em entrevista ao Sindicato dos Metalurgicos do ARBSINDICATO DOS
METALURGICOS DO ABC, 2009), Cardoso destaca querno livre fica sujeito ao tempo
do trabalho para a maioria dos trabalhadores asgoeacaba se refletindo sobre os corpos.
Patologias como depresséo, gastrite e insOnia naassa ser comuns e dificilmente eram
consideradas doencas de trabalho.

Baudrillard (2007) também reconhece essa condigialesconforto do individuo
frente ao tempo fora do trabalho e diz: “o lazdoréado na medida em que, por detras da
aparente gratuidade, reproduz fielmente todos ost@ngimentos mentais e praticos do
tempo produtivo e da quotidianidade escravizading, p.164).

Do mesmo modo, Dumazedier (2008) aponta que arprefi@ pelas atividades
laborais, ainda que no tempo livre, € em partetooids por ndo se reconhecer o lazer como
um modo de consumo do tempo, e em parte pelad@tglina do trabalho, que modela os
corpos e as mentes. Por outro lado, o autor ingicafator a mais: o desejo de consumo.
Tanto no caso dos trabalhadores brasileiros, gaprsmoram nas folgas para manterem seus
empregos, quanto no caso dos americanos, que gretesibalhar no tempo livre, podemos
dizer que estas sdo — em Ultima analise — estest§gira assegurar o padréo de consumo ou
garantir recursos extras para a obtencdo de bepsvigos. Cabe ressaltar, no entanto, que
essa estratégia € uma construcao historica.

Nos limiares da Revolucdo Industrial, por exempgiayia uma preferéncia pelo
consumo do tempo livre ao invés da utilizacdo dess@o como meio para angariar recursos

para mais consumo. Segundo Campbell, “[...] quandocamponeses [do séc. XVIII]
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repentinamente adquirem fortuna mediante a apregENtde uma colheita de venda imediata,
eles se inclinam a pagar os outros para fazer ¢raealho, convertendo em lazer sua recém-
alcancada prosperidade” ( 2001, p.32).

E importante lembrar que o consumo é geralmenieada no tempo livre, o que
torna essa estratégia ambigua, pois, apesar detigaegursos para o consumo, ela reduz o
tempo disponivel para usufruir dele. Desse modbg geensarmos qual a relacdo que se
estabelece entre o consumo e o tempo de lazer.

Como apontava Russell (2002), ndo havia até o comegeéculo XX uma pedagogia
para o uso do tempo livre, muito menos associadesoasumo. Naquela época prevalecia a
influéncia do pensamento puritano que enalteciaabatho e a poupanca e condenava o

consumo, como ilustra o trecho abaixo:

De modo geral, o que se diz é que ganhar dinhdimng e gastar é ruim. Como se
trata dos dois lados da mesma transacéo, tudaisso completo disparate. Todo
mérito que possa existir na producdo de bens tenadd@, forcosamente, do
proveito que se obtém em consumi-los. Em noss&dade, o individuo trabalha
pelo lucro, mas a finalidade social de seu traba#fside no consumo daquilo que
ele produz. (RUSSELIlgp.cit, p.32)

Ao contrario dos puritanos, Russell entendia o gorsde bens como uma forma de
premiar o esforco empregado no trabalho, sendtangor um elemento de prazer. E faz uma
critica a visdo da época: “Pensamos demais na gdiodel de menos no consumo. Por isso,
acabamos dando pouca importancia ao desfrute dicidddde e deixamos de avaliar a
producao pela satisfacao que ela proporciona asucador’ (RUSSELL2002, p.32).

Na medida em que as leis trabalhistas passaranraatigao tempo liberado ao
trabalhador, e as industrias passaram a buscatéggas para escoar a producdo com rapidez,
o tempo livre foi estrategicamente associado colmmpo de consumao”, e 0 ato de consumir
tornou-se uma das principais atividades de lazesdeiedades industriais.

No inicio do século XX, a publicidade inicia umkaého pedagdgico, desconstruindo
a ideia puritana e negativa do consumo, geralmessgeciado a futilidade, e oferecendo uma
nova percepcdo: a de “realizacdo pessoal’ atrazé@mahipulacdo dos objetos de consumo
(KLEIN, 2004). Essa perspectiva é aplicada ao Jaagngindo uma indastria do tempo livre,
gue passa a associar o consumo dos produtos &adés ludicas e prazerosas, além de
oferecer uma gama de bens e servicos especifidasopéazer, levando os individuos a

destinar parte do seu orcamento para ele (DUMAZEDED08).
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Diante desse quadro, Baudrillard define o papdbder da seguinte forma: “O lazer,
portanto, ndo constitui inteiramente uma funca@aozo de tempo livre, de satisfacao e de
repouso funcional. A sua definicho é a de consunm tdmpo improdutivo”
(BAUDRILLARD, 2007, p. 167). E acrescenta: “O tempos lazeres e, em geral, do
consumo, torna-se o tempo social forte, assinatagoodutivo do valor, dimensdo nédo da
sobrevivénciaecon6mica, mas dsalvacdosocial” (idem). Em outras palavras, a busca pela
maior libertacdo do trabalho foi aos poucos sendsstguida pelo ideal da liberdade de
consumir.

Assim, a maioria das atividades de lazer — incloiadviagem — passa a ser uma

ferramenta de consumo do tempo livre.

2.3. O consumo

Entre os séculos XVIII-XIX as sociedades indusdriapresentavam um esforco
politico-cultural para a formacgéo de trabalhadatesvés da disseminacdo de uma disciplina
do trabalho, da implementacdo do controle do temglo relégio e da divisdo espaco-
temporal entre tempo-lugar de trabalho e temporldgdazer (THOMPSON, 1991).

Na fase industrial “avancada” ou “pés-industriald déculo XX, os avangos
tecnoldégicos reduziram a necessidade de méo-de-ohwaando a orientacdo de seus
esfor¢cos. Nesta fase, o imperativo do consumo teseocada vez maior para que empresas
sobrevivessem a concorréncia. O esforco politidm@l que antes estava centrado na
formacdo do trabalhador agora € redirecionado pammar consumidores. Portanto, a
sociedade deixa de ser uma Sociedade de Produpmes ser uma Sociedade de
Consumidores (BAUMAN, 1999).

Para Gilles Lipovetsky (2007), a formacao dessaeflade de Consumidores foi
acompanhada por trés ciclos historicos do consuenmalssa. Na sua primeira fase (entre
1880 até o fim da Segunda Guerra Mundial), boesepdos bens e servicos era limitada as
elites econbmicas, uma vez que poucos possuiamsoscpara adquirir bens industrializados,
especialmente os duraveis. Esta € uma das raz@esqeis o consumo deste periodo era
associado a distincdo social. Além disso, pelagirarvez na histéria, as empresas passaram
a investir em publicidade.

Com o desenvolvimento da producdo em massa e dceceraoncrescente da

concorréncia, as empresas encontraram grandesldifdes de manter uma clientela fiel.
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Nesse sentido, a publicidade foi utilizada com ¢etm de (a) informar sobre os novos
produtos presentes no mercado (para o que serviame utiliza-los), e ao mesmo tempo
(b) convencer a populacdo de que suas vidas semalhores se tais produtos fossem
consumidos (KLEIN, 2004). Em dultima analise, issgnsica dizer que a publicidade
colaborou para a transformacdo do modo como asog@esdviam, seja por inserir no
cotidiano elementos que modificaram o0s seus hal@tapstumes (como a insercdo da
lampada elétrica nas casas e a alteracdo na dmtisano ou a introducéo do refrigerador e a
mudanca nos habitos alimentares), seja por criamowo sentido de vida que abarcava o
consumo (a vida com mais facilidades gracas @agi#io dos produtos).

Naomi Klein (2004) constata que, no inicio do seécdkX, a publicidade passa por
uma transformacdo. Além de informar e incitar a @n ela deveria construir pecas
publicitarias cheias de “significados”, capazedrdasmitir “sensacfes agradaveis” aos seus
consumidores. O objetivo desta nova légica erdairéo concorréncia e minimizar a imagem
pejorativa do consumo, herdada do pensamento potitBara isso, a publicidade passou a
produzir campanhas nas quais eram associadas rpaocagos a impressdes positivas.
Baudrillard (2000) salienta que a publicidade thadaom o nosso imaginario, joga com 0s
valores da sociedade e com as frustracOes e, amaresnpo, preocupa-se com 0S N0SSO0S
anseios e apresenta 0s nossos sonhos materialeadosma de produtos.

Além da publicidade, Lipovetsky (2007) também apootpapel dos Magazines na
formacao dos consumidores no primeiro ciclo do gonwsde massa. Estas empresas tinham
por politica a alta rotatividade do estoque e um#iqa de precos baixos. Este fato abriu
caminho para que as camadas mais populares daladeipudessem entrar no universo do
consumo antes restrito a elite. Outra caractesigticuliar dos Magazines era que o ambiente
da loja associava o0 consumo ao prazer atravesildagdo de elementos caracteristicos do

lazer e do universo lidico. Sobre esse assuntatoo diz:

O grande magazine ndo vende apenas mercadoriasagrarse a estimular a
necessidade de consumir, a excitar o gosto peladaues e pela moda por meio de
estratégias de seducdo que prefiguram as técnicadernas do marketing.
Impressionar a imaginacdo, despertar o desejo.seE@ a compra cOmo um
prazer, os grandes magazines foram, com a puldiejdas principais instrumentos
de elevacéo do consumo a arte de viver e emblerfaicidade moderna. Enquanto
os grandes magazines trabalhavam em desculpalnliaer de compra, shopping

o “olhar das vitrines” tornaram-se uma maneiraclgpar o tempo, um estilo de vida

® O pensamento puritano deixou como legado o ineerdi poupanca. O consumo era tido como um ato
imprevidente, quando tinha por objetivo o delefttado a esse discurso, havia sempre a ameacaedaqyele
recurso gasto faria falta no futuro. Em linhas gem@consumo era um ato recriminado e geralmesgeciado a
uma vaidade pecaminosa de ostentacao e futilidaeiOMPSON, 199).
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das classes médias. A fase | inventou o consumazdedo consumo-distracéo de
gue somos herdeiros fiéis. (LIPOVETSKY, op,qit31)

Assim, esse primeiro ciclo do consumo de massan®ém caracterizado pela
construcdo do consumo como uma forma de lazerithdilista e hedonista. Essa relacdo se
mantém até os dias de hoje, mas sofre algumaag@its ao longo dos outros ciclos, como o
préprio Lipovetsky nos mostra.

Na segunda fase do consumo de massa (aproximadaem@né os anos de 1950 e
1970), essa associacdo entre consumo e lazer palssaumento de bens voltados para a

“execucado dos desejos”. A sociedade passou a buga@nsumo o conforto e a felicidade, e

surge também a questdo da moda, que pode ser idateedgundo Lipovetsky, como a
manipulacdo do “novo” visando a distincdo (LIPOVIKNS 2007). Para o autor, a moda é
um dos componentes que delimita o tempo de vidapdodutos, viabilizando a constante
renovacdo dos estoques e o estimulo ao consumuvdigky acrescenta que essa estratégia
nao seria viavel se ndo houvesse nesse periodmeantivo ao crédito, possibilitando a
compra de bens de alto valor agregado por boa gasteamadas populares.

Se na primeira fase o consumo de massa era dtlizeelos individuos como
estratégia de distingéo, no segundo ciclo, o afgonta que 0 consumo passa a ser associado
também a um “culto do bem estar social’. Em oupaavras: os bens sdo consumidos com
maior interesse em evidenciar, manipular ou comstrma imagem de status e felicidade.

No terceiro ciclo (entre os anos de 1970 até os diéahoje), o consumo desenvolve
uma énfase na questédo da realizacédo pessoal,agunagjapacidade do individuo de escolher
e de administrar as consequéncias desse ato. E€sgmtar, no entanto, que as caracteristicas
dos ciclos de consumo anteriores (distincdo e bukxafelicidade) ndo desaparecem
radicalmente na passagem de um ciclo para outms, alexistem, sendo possivel perceber
que alguns aspectos prevalecem sobre os dematsdi® aom o momento historico.

Nessa nova etapa do consumo de massa, chamada@eetsky (2007) de Era do
Hiperconsumo, os interesses individuais norteiamsaslhas que, geralmente, estdo baseadas

no emocional e no carater subjetivo, como nos anditrecho abaixo:

Das coisas, esperamos menos que nos classifiquenslagfio aos outros e mais que
nos permitam ser mais independentes e mais moéseisjr sensacdes, viver
experiéncias, melhorar nossa qualidade de vidaserear a juventude e saude.
Naturalmente, as satisfacdes sociais diferenca&imgnecem, mas quase ja ndo séo
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mais que uma motivagéo entre muitas outras, emamumto dominado pela busca
das felicidades privadas. (LIPOVETSKY, op.cit.4@)

O que o autor constata € que o consumo ampliow oas& a manipulacdo dos bens
nao busca apenas a distingdo social, mas a “erp&tiéprovocada por ela, especialmente
aquelas de carater emocional, sensorial, ou imaginda um constante desejo pelo novo,
como se a renovacgao marcasse o0 poder de mobikdddescolha. Segundo Lipovetsky, hoje
€ mais imperativo dizer através do consumo “queumesd do que “a que grupo pertenco”.

Ocorre, porém, que responder a pergunta “quem $@Udemanda tempo. O tempo
das obrigac6es socio-familiares que pressupde tatcocom os integrantes de uma familia ou
com os lacos de amizade. O tempo das obrigacoesrefigiosas e socio-politicas porque
também contribuem para o individuo delimitar — Eipdas relacées de alteriddfie— o seu
ponto de vista e sua escolha de acdo na socieaksia como acontece também com o tempo
do trabalho e o tempo de lazer. Entretanto, o gonsdo tempo € prioritariamente destinado
ao trabalho e ao lazer, sendo este ultimo, na derdaajoritariamente convertido em tempo
para consumo de bens. Assim, as experiéncias eslhelos individuos que ajudam a
responder a pergunta “quem sou eu?” ficam basic@nuemtralizados nesses dois modos de
consumo do tempo, restringindo as possibilidadesodbecimento do “eu”. Nesse sentido, o
ato de viajar surge como um objeto de consumo igma@o de um valor simbolico que
comunica a busca pela ampliagdo das possibilidddesonhecimento do “eu” (seja ele
cultural ou existencial).

Os objetos podem ser utilizados como midia panauoicar a imagem que fazemos
de nés, mas ndo podemos confundir os objetos cdseroem si”. Como ja foi dito, a
publicidade € uma das principais ferramentas atiéis para associar valores aos objetos,
conferindo a eles status de midia. Por esta réaaddném podemos entender 0 consumo como

um ato de comunicagéo, como destacado no treclmaba

Revelo, ao menos parcialmente, quem eu sou, codividno singular, pelo que
compro, pelos objetos que povoam meu universo pesstamiliar, pelos signos
que combino “a minha maneira”. Numa época em queaatcles, a religido, a
politica sdo menos produtoras de identidade cemrabnsumo encarrega-se cada
vez melhor de uma nova funcao identitaria. (LIPO@KY, 2007 p. 44)

19 A ideia de alteridade pressupde que é possivettdeir os outros em si mesmo, e perceber queadaima
substancia homogénea e radicalmente diferenteddedtique ndo € si mesmo; eu é um outro. Mas caddosm
outros € urmeutambém, sujeito como eu. Somente meu ponto da, d@egundo o qual todos estd@ eu estou
séaqui, pode realmente separa-los e distingui-los de mRimsso conceber os outros como uma abstragdo, como
uma instancia da configuracao psiquica de todaliwithuo, como o Outro, outro ou outrem em relacéwoira.

Ou entao como um grupo social concreto ao gaahao pertencemos”. (TODORQV, 1999, p.3)
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Dentro desta mesma perspectiva, Baudrillard (2@3@)ica que a publicidade cria
valores para os objetos trabalhando com o nossgindréo, jogando com os valores da
sociedade e com as frustracfes e, a0 mesmo temgoeupando-se CoOm 0S NO0SSOS anseios e
apresentando os nossos sonhos materializados era f& produtos. Essa sugestao dada pela
publicidade, porém, ndo nos liberta das amarragqisoEla apenas nos apresenta uma
solucéao paliativa e prazerosa em forma de prodata ps nossas tensfes. Na verdade, a
proposta € desviar os conflitos para os objetabu$, angustias, neuroses que fazem do
individuo um marginal, um fora-da-lei, serdo sujiss ao preco de uma tranquilizadora
regressao aos objetos” (BAUDRILLARD, op.cp.195).

Nesse sentido, Baudrillard afirma que vivemos numadalidade especifica de
consumo: o0 consumo dos signos. E esse modo dersorfsumataria o que ele chamou de
“sociedade de consumo”.

Segundo Livia Barbosa (2004), o termo “sociedadecatgssumo” é utilizado por
alguns autores para designar a sociedade contemegomdelimitada pelo consumo. No
entanto, a autora contesta essa concepcao ao rafjueao consumo faz parte de toda a
trajetéria histérica da humanidade, ndo sendoaptot uma especificidade das sociedades
contemporaneas. Por esta razdo, Barbosa concluingoeseria possivel fundamentar a
expressdo apenas nesse aspecto. Além disso, gaefite sociedade de consumo ndo € um
processo simples, pois atrelados ao termo, existgimos conceitos que complexificam a
questéao, tais como: cultura de consumo, consumatmo

Por outro lado, apesar de o consumo existir coraticprao longo da historia, somente
as sociedades contemporaneas foram designadassoamedades de consumo. Desse modo,

a autora reconhece a necessidade de refletir aajuestéo e conclui que:

[a existéncia do termo] [...] significa admitir gaeconsumo esta preenchendo, entre
nés, uma funcédo acima e além daquela de satistez@ecessidades materiais e de
reproducdo social comum a todos os demais grupoiiso Significa admitir,
também, que ele adquiriu na sociedade modernaropot@nea uma dimensao e um
espaco que nos permitem discutir através dele @pgesicerca da natureza da
realidade. Entretanto em que consiste a naturezmdealidade e a sua esséncia vai
ser justamente o centro dos debates entre os rd#srautores sobre o que é uma
sociedade e/ou uma cultura de consumo e de consteridBARBOSA, 2004,
p.14).

Dentro desta logica, Barbosa ressalta a importadeiaiferenciar dois conceitos
fundamentais: sociedade de consumo e cultura dsuoador.
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Os termos “sociedade de consumo” e “cultura de wuops pressupbéem uma
sociedade onde pode haver mercado, instituicoes/gjoeizam o consumidor, mas onde 0
consumo nao € a “principal forma de reproducéao dendiferenciacdo social” (BARBOSA,
2004, p.9) do ponto de vista cultural. No casoultua do consumidor, o consumo é o foco
central da vida social, como a autora esclaredeegbo baixo, em que fala sobre a percepcéo
do autor Don Slater sobre o assunto:

No mundo moderno o consumo se tornou o foco cedtalida social. Praticas
sociais, valores culturais, ideias, aspiracbesatidades sao definidas e orientadas
em relagdo ao consumo ao invés de outras dimerssf@sis como o trabalho,
cidadania e religido, entre outros. Esta caratigaipermite, no ponto de vista de
alguns, descrever a sociedade contemporanea détme negativa, ou seja, como
uma sociedade materialista, pecuniaria, na qualar wocial das pessoas € aferido
pelo o que elas tém e ndo pelo o que elas séo. rBanautra perspectiva, mais
positiva, permite definir a cultura do consumid@mo um universo no qual
predomina a autonomia de escolha e a soberaniaosumidor. A cultura de
consumo implica também que os valores relacionad@gividades de consumo e de
mercado transbordem para outras areas que atéaraticapreciadas e certificadas
por outros critérios. Um bom exemplo disso é a ifguéio de conceitos como
satisfacdo, cliente, qualidade, efetividade, ef&aprodutividade, eficiéncia e
resultados para areas como educacao, saude, ecglte até a década de 1980 néo
tinham que responder a demandas dessa natureZ&@BB3A, 2004, p.32)

Apesar de o termo “cultura do consumidor” declaj@e 0 consumo esta no centro da
vida social, o conceito também pressupde que al@atoonsumir “ndo tem significado ou
almeja objetivos publicos” (BARBOSA, 2004, P.34).eApressao “cultura do consumidor”
tangencia ideias como sociedade de mercado (produligtribuicdo, disponibilidade de
recursos etc.), o carater impessoal derivado daaderde massa (ou seja, 0 bem nao é
destinado a um individuo especifico) e o caratéveusal do consumo (exemplificado na
maxima de que todos podem consumir desde que terd@amsos para tanto). A autora, no
entanto, contesta essa percepcao afirmando quasnessolhas sdo oriundas de referéncias
culturais e coletivas e que, por essa razao, gietas de significado que servem para si e
para o grupo ao qual pertencemos.

Visando ampliar a discussdo sobre cultura do comkuwmBarbosa traz a luz o

pensamento de Featherstone e aponta uma outrgpcéncende

[busca] enfatizar que o mundo das mercadorias & peEOCipios estruturais sao
centrais para o entendimento da sociedade contémgmr Isto envolve uma dupla
perspectiva: primeira, na dimensao cultural da esoa, a simbolizacao e o uso dos
bens materiais como comunicadores e ndo apenadadébs; e segundo, na
economia dos bens culturais, os principios de mderaamo oferta, demanda,
acumulacdo de capital, competicdo e monopodlio opera interior da esfera dos
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estilos de vida, bens culturais e mercadorias. (HEBRSTONE apud BARBOSA,
2004, P.36)

A partir deste enfoque, Featherstone aposta nardeiteomarxista da cultura do
consumidor, em que a cultura é transformada emaderia, e o valor de uso e o valor de
troca estdo invalidados, uma vez que passam arenigtiplas associa¢gdes para um mesmo
produto. Dentro desse processo, o marketing e pagemda sdo as ferramentas utilizadas
para manipular as associagfes entre mercadorissjodee ideologias, de forma a ensinar as
pessoas a consumirem. A cultura do consumidor gedesntendida, portanto, como uma
consequéncia da expanséao capitalista que demamga@o de novos mercados.

Segundo Featherstone (FEATHERSTONE apud BARBOSA4R0a cultura do
consumidor é fundada em dois elementos: a perm@néaceconomia do prestigio e da
economia simbdlica. A economia do prestigio regumerinvestimento de tempo, dinheiro e
conhecimento para 0 manuseio de bens posicionaferde a conferir status ao usuério,
demarcando posi¢cOes sociais. Ja na economia sgap0Ol signos, imagens e mercadorias
simbdlicas sdo usados de modo a gerar satisfaggogle

Apesar de ndo utilizar a expressédo “cultura do wamdor’, Baudrillard (2000)
também defende uma perspectiva simbodlica para sucom e “enfatiza o deslocamento
definitivo do valor de uso e do valor de troca dagadoria, e sua associac¢ao exclusiva com o
aspecto simbdlico” (BARBOSA, 2004, P.39). O autdiiaa o termo “sociedade de
consumo”, para descrever as sociedades nas qusig@ é a mercadoria, € 0 consumo é
entendido como uma manipulacdo ativa desses si§egsindo a perspectiva de Baudrillard,
o marketing e a publicidade desempenham um paertante no processo de construcdo do
significado das mercadorias.

Sobre o conceito de sociedade de consumo propostBaudrillard, Livia Barbosa

comenta:

Esta autonomia do significado em relacdo ao sigmifie torna a sociedade de
consumo ou sociedade pos-moderna um universo ssatialado de imagens. E a
superproducéo de signos e reproducdo de imageaslewma perda do significado
estavel e a uma estetizacdo da realidade, na quadtiche se torna mais real que o
real, se torna hiper-real. O presente se tornanpdepermanente, e as imagens sao
unidas cacofonicamente, sem qualquer preocupagaaio® légica histérica que as
reGna numa narrativa cronologica e espacialmentereote. [..] E essa
predominancia do signo como mercadoria que levomeosnarxistas a enfatizarem
o papel crucial da cultura na reproducdo do camit@l contemporaneo.
(BARBOSA, 2004, P.39)
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Partindo desse comentério, Barbosa critica 0s neastes e sua percep¢do de que a
cultura de massa homogeneiza a sociedade, assimn aoideia de que a cultura do
consumidor manipula as classes mais baixas. Depfatisamos relativizar esses pontos de
vista, mas ndo podemos cair no outro oposto, canmnsumo fosse a grande solucao das
guestdes identitarias e sociais.

Ainda na discussao sobre os neomarxistas, Bartaasaldras criticas a Zygmunt
Bauman (BAUMAN apud BARBOSA, 2004), especialmente falas do autor sobre
consumo. Segundo a autora, Bauman realiza um fjégto de valores” (BARBOSA, 2004,
p.49), ao tratar o consumo como um fator desagoegaal vida das pessoas. Para Barbosa,
este posicionamento € um modo “pessimista e mardaéZz (BARBOSA, 2004, p.47) de
discutir o assunto.

Se, por um lado, o tom do autor parece condenatpap outro, isso nao significa
dizer que a sua percepcdo sobre o assunto sejaddeinvalida. Afinal, por mais que a
sociedade de consumo enalteca a subjetivacdo divadimalizacdo, existem questdes que
demandam solucdes de toda a sociedade. Nem o consem as acOes individuais sao
suficientes para mudar realidades que séo coletivas

Dando continuidade ao debate sobre os teéricosodsumo, Barbosa posiciona-se
favoravelmente a perspectiva de Campbell (CAMPBEpud BARBOSA, 2004). O autor
desenvolve uma teoria sobre a sociedade de congursobre por qué consumimos,
destacando duas caracteristicas. A primeira seagpecto da emocao e do desejo como
elementos centrais do consumo, que visa mais aficaaio do que a satisfacdo das
necessidades. O autor ressalta que a necessiddiferente do desejo, pois o0 primeiro é
objetivamente estabelecido. Ja o segundo, é swhjetinte identificado. A segunda
caracteristica seria a questdo do predominio deiddlismo, expresso principalmente no
que confere ao do direito de escolha.

Além desses aspectos, Campbell afirma que a sddeda consumo moderna é
permeada pela ética roméantica, tendo como basedaniseno e a busca pelo prazer. Ocorre,
no entanto, que no hedonismo tradicional (antesétmilo XVII) o prazer era obtido pelas
sensacOes geradas pela emocéo. Ja no hedonismonmd@dpos o sec. XVII) o prazer é
obtido pelas sensacbes emanadas pela imaginagdeciasiente pela possibilidade de
manipular a memoria, ao criar fantasias que recoe&olam imagens passadas ao bel prazer.
Nesse sentido, os bens de consumo sao os detopadom@aginacao, através de uma busca

do simbdlico materializado no objeto, como expBeabosa no trecho a seguir:
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“[...] a atividade fundamental do consumo nao é&lagdio, a compra ou 0 uso dos
produtos, mas a procura do prazer imaginativo a @jumagem do produto se
empresta, sendo o consumo verdadeiro, em grande, pan resultante desse
hedonismo mentalistico.” (BARBOSA, 2004, p.52-53)

O trecho nos leva a refletir que o consumo de bé&nse meramente materialista, pois

se o fosse, ndo haveria descarte de produto. Sedartosa,

“[...] O desejo dos consumidores € experimentarida real os prazeres vivenciados
na imaginacéo, e cada novo produto é percebido cdenecendo uma possibilidade
de realizar essa ambicdo. Mas, como sabemos @atidade sempre fica aquém da
imaginacdo, cada compra nos leva a uma nova d&sjlus que explica a nossa
determinacdo de sempre achar novos produtos quarstomo objetos de desejo a
serem repostos.” (BARBOSA, 2004, p.53)

Dentro desta perspectiva, podemos entender, pon@aeo crescimento da industria
do lazer e dos objetos de consumo que buscam efeuneta “experiéncia’ cada vez mais
focada nas sensacbOes e na imaginacao. Essa cagfigusocial do modo de consumir
também foi percebida por Gilles Lipovetsky, quealeimou essa estrutura de “sociedade do
hiper-consumo” (LIPOVETSKY, 2007).

Apesar da discussdo de Barbosa sobre a perspeeiv@ampbell a respeito de o
consumo ser interessante e pertinente, existemmal@spectos que precisam ser ponderados.
O primeiro deles refere-se ao uso, pela autoraedaa de Campbell para afirmar que o
consumo “[...] ao invés de exacerbar a ‘crise @atidade’ tdo discutida pelos pdés-modernos,
€ na verdade uma atividade através da qual osidhuis conseguem resolvé-la” (BARBOSA,
2004, p.50). Mas até que ponto o consumo res@vatd o problema da crise identitaria dos
individuos?

Devemos ter em mente que a identidade € um elerdefitodor do individuo dentro
da sociedade, seja através da semelhanca, seyg@satta diferenca. Estas definicbes, no
entanto, sdo relativas e variam de acordo comuacsib e com a forma como o individuo
guer ser percebido pelo “outro”.

Para Hall (2003), a identidade ndo € um conceitdpva ser escrito no singular, mas
no plural. Ele percebe “as identidades” como asc¢pes que os sujeitos tomam diante de
determinadas situacfes, sendo expressas atravépratasms discursivas relacionadas ao
“outro”. Nesse sentido, a cada nova situagao, erdgndo do “outro” com o qual o sujeito se
depare, surgira uma nova identidade. Ou seja, je#tagi possuiriam multiplas versdes da

identidade, e utilizariam aquela que melhor se @dap exigéncias do momento, do “outro” e
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do lugar onde ele esta inserido. Por esta razath, ddama “as identidades” de “apego
temporério”.

A percepcdo de que a identidade varia de acordo @ooontexto pode parecer
perigosa, mas devemos pensar essa variagcdo nadem@dade como um todo, mas nos
angulos que definem os elementos de semelhangésendas. O individuo ndo perde, nem
troca a sua identidade como se fosse uma peleueQocprre é uma selecdo dos aspectos
identitarios que serdo postos em evidéncia de faraeterminar a semelhanca ou a diferenca
com relacdo ao “outro”.

Os critérios que levam a escolha desses aspecpendiEm tanto da biografia do
individuo — classe social, idade, formacédo esatiar— quanto do momento historico que o
leva a fazer tais escolhas. Segundo Bauman (199@)ypjeto moderno visava libertar o
individuo do critério “hereditario” de identidadigpico das sociedades estamentais, onde a
identidade do individuo é definida pela posicdoaata familia na qual ele nasceu. Aqui
podemos perceber claramente que o nascimento emmiledda familia (dado biografico) e a
época em que o individuo viveu (momento historis@p fundamentais para definir se o
individuo exercera a identidade de “servo” ou dabhe”, por exemplo. Dentro desse critério,
o fator de semelhanca é tdo (ou mais) evidenteogfstor de diferenca. Porém, uma vez
rompido esse critério com o desenrolar da modeteidado houve o desaparecimento da
identidade. Apenas surgiu outro critério que, sdguBauman, é o critério da “realizacéo”, ou
seja, o individuo passaria a ser responsavel petaufacdo da sua prépria identidade. O que
aparentemente parecia uma libertacdo tornou-seamto jgle interrogacdo, um fator de crise.
Seria possivel tornar o individuo o Unico respoakggla formacao da sua identidade?

Para Featherstone (1990), a identidade é defireddot sempre o “outro” como
parametro. Desse modo, podemos dizer que é imgbssindividuo ser o Unico responsavel
pela formacéo da sua identidade. No entanto, #exisa do critério de “realizacdo”, coloca
todo o peso desse processo sobre os individuosndgera crise. Todos querem — ou se
sentem no dever de — sinalizar a sua identidadstiagliir-se dentro da sociedade. Segundo
Barbosa (2004), essa crise é resolvida atravésmumo.

O consumo, de fato, permite uma variedade de esz@ara comunicar as facetas do
“eu”. Mas a crise ndo se encontra na forma de caraunu de expor as identidades, e sim,
no modo como as escolhas desses elementos idestitfio feitas. Definir-se diante do
“outro” ndo é apenas uma questao estética, masetamima questdo ética. O que me faz
diferente do outro? Apenas o fato de ter ou ndouterdado objeto recheado de valor

simboélico?
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A partir de Campbell, Barbosa define que hoje astagdo das identidades e dos
significados sociais estaria mais focada na relagdo os objetos do que com 0s grupos

sociais, instituicoes e pessoas. Desse modo,

[...] nés nos descobrimos ao nos expormos a umadgraariedade de produtos e
servicos. E é através da monitoracdo de nossaoreagdes, observando o que
gostamos e detestamos, que vamos descobrindo qeetadeiramente somos.
Como autor [Campbell] conclui, 0 consumo na soaedde consumo moderna nao
deve ser visto como uma busca desesperada pelaceusi significado, mas a
solugéo desta busca. O consumo na sociedade cantamep oferece o significado
e a identidade que todos nés buscamos, e é jusameavés dessa atividade que
descobrimos quem somos e conseguimos combater so ngsntimento de
inseguranca ontologica. (BARBOSA, 2004, p.56)

A autora sintetiza essa perspectiva na maxima peonlogo existo” que, segundo
ela, expressa a oportunidade de definir melhorlaquie somos através do que possuimos.
Ao mesmo tempo, esta logica reconhece que a prgouranovos bens é um reflexo da
esséncia humana em constate mudanca e desconstrucéo

Ocorre, no entanto, que precisamos desenvolvempanspectiva critica com relagéo a
esta ideia. Os objetos sdo plasticos, isso immlizar que o0 sentido de um objeto pode
moldar-se facilmente aos desejos e fantasias srjggla mecanismo autoilusivo do individuo
(Baudrillard, 2007). J& nas rela¢cdes humanas o mesim acontece com tanta facilidade. As
construcdes autoilusivas dos individuos podem seartitno momento do “encontro”, criando
um “desprazer” ao perceber que o “outro” € difexedb imaginado, desmontando a
subjetividade apaziguadora e prazerosa da autoilusa

E importante ter em mente que n&o é possivel désgoiem verdadeiramente somos
apenas manipulando objetos destituidos de vontacteeies da nossa autoilusdo e desejo.
Como podemos nos conhecer e nos definir assim?f@tos sdo aquilo que nés queremos
que eles sejam. A crenca de que podemos montardemizdade a partir de uma liberdade de
escolha dos bens tem muitas vezes o efeito dehugma os nossos medos e insegurancas.
Como aponta Baudrillard (2000), o consumo € muitosnum paliativo dessa crise do que
uma solucéo.

Segundo a leitura de Warde (1994) sobre Baumateia de que os individuos estéo
livres para escolher — seja a identidade, sejebjgtas de consumo — é por si sé uma prisao,
por que ndo ha a opcdo de nao escolher e essasabpmlade gera uma tensdo. Bauman
salienta que a publicidade representa um papelriante no momento dessa escolha, ao gerir
o desejo de compra. Warde, por outro lado, coloeacgmarketing e a publicidade n&o séo os
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anicos elementos que geram o desejo de consumm @880 0 ato de consumir pode nao
necessariamente simbolizar algo intencional. Pamatar, 0 consumo nao deve ser percebido
como ato de liberdade individual simplesmente pomusna acdo que pressupde uma escolha,
pois muitas vezes as escolhas ndo expressam ggeilos individuos gostariam de consumir,
ou de comunicar. Vale lembrar que o direito de consndo esta ao alcance de todos, pois
nao depende apenas do desejo ou do prazer, maéntadds recursos financeiros, o que
demonstra os limites do consumo como um modo adversa crise identitaria.

O consumo nédo pode expressar profundamente adddatde quem consome. Muitas
vezes 0 que fica evidente é o estilo de vida, faj 88 habitos que os individuos expressam
na sociedade (FEATHERSTONE, 1990). Os produtos rmpodser utilizados pelos
consumidores como uma maneira de se diferenciadeogse aproximar de determinados
valores e simbolismos compartilhados na sociedadés escolhas de consumo sé&o
momentaneas e fazem parte apenas dos nossos lialgitogidam com o tempo.

O segundo aspecto a ser ponderado na fala de Bafpd84) é quando ela trata da
relacdo entre consumo e publicidade. Partindo dsppetiva de Campbell, a autora afirma

que:

Se a fonte de nossa insaciabilidade por novos pFedie encontra na forma como
obtemos prazer — no caso através do devaneio wsit@l —, 0 marketing e a
propaganda ndo possuem nenhuma influéncia nestegsgos. Levando até as
Ultimas o raciocinio que a teoria de Campbell rerenite, eles até nem precisariam
existir para que o consumo moderno fosse exatanwmfee ele é. (BARBOSA,
2004, p.53-54)

Em outras palavras, a autora conclui que nem o etiagk nem a propaganda,
desempenham influéncia no processo de consumajgaoqgdesejo por novos produtos é

vivenciado na imaginacao de cada individuo. A aujastifica a sua fala da seguinte forma:

[...] a interpretacdo de Campbell encaminha med#hguns problemas que parecem
patinar em outros contextos teodricos. Um deles da overdadeira influéncia de
propaganda e marketing na indugcdo a compra. Segpedquisas, apenas um
pequeno percentual de compras é resultado direfrafmganda. Sendo assim, o
gue entdo levaria os consumidores a comprar? Ntads,aoutras pesquisas indicam
gue a maioria das pessoas declaram ndo acrediguenos anuncios dizem; neste
caso, quem esta sendo manipulado? Devo, por unesadéftransigente de uma
perspectiva tedrica, continuar ignorando o queeasgas dizem a respeito dos seus
proprios héabitos, valores e concepgdes? Devo igntaanbém, que as pessoas
manipulam ativa e simbolicamente os produtos eig@es\que adquirem a partir de
seus proprios desejos? Ou devo arrogantementeaafigoe elas ndo sabem que
estdo sendo enganadas, porque ndo possuem a ighorimae eu, intelectualmente,
possuo? (BARBOSA, 2004, p.53-54)
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Diante desta fala, devemos, em primeiro lugar,gadgue pesquisas sdo essas a que a
autora se refere para afirmar que a propagandastéoula a compra. No livro ndo consta
qualquer referéncia que possa confirmar as afivastido contundentes da autora. Se essas
sentencas fossem absolutamente verdadeiras, asasgéa publicidade ja teriam fechado as
portas e as empresas seriam as primeiras a camlgiue a publicidade € um mau negdcio.
No entanto, o que o estudo de Naomi Klein (2004hmova é justamente o oposto. Nos
Estados Unidos, por exemplo, as corporacdes mudéatamente a direcdo dos seus
investimentos: boa parte do capital que antesestinddo a fabricacdo de produtos, passou a
ser investido em publicidade, especialmente apd€cada de 80. A crise de 1987, por
exemplo, quando a Bolsa de Nova York registrou goeda de 22%, foi em parte superada
pelo forte investimento das empresas em publicidgelando uma nova onda de consumo.
Se hoje as empresas direcionam a sua produca® garapo da fantasia e da imaginacao, €
porque ha uma forte concorréncia originada na agdiorde bens. E preciso, ent&o, encontrar
novas formas de estimular o consumo para além assielade, uma vez que, hoje, 0 homem
ja pode dispor de produtos para suprir suas cagesisenciais (protecdo, fome e reproducéo
social).

A propaganda e o marketing manipulam? Talvez &ongdalavra ndo seja manipular,
mas estimular, e até mesmo “ensinar” a consumin 8esejo ndo € criado pela publicidade
ou pelo marketing, no minimo sofre a influénciateégesna medida em que ambos séo
instrumentos que direcionam os desejos, 0s sonl@smaginacado dos individuos para os
objetos.

Se as pessoas declaram ndo acreditar no que osi@lizem € porque elas
reconhecem a intencionalidade deles em gerar cor@pfato € que ha um constrangimento
social e até um tom pejorativo em admitir que ufetobfoi consumido porque o individuo se
sentiu motivado pela publicidade. Baudrillard (2D8dstenta a ideia de que o comprador nao
€ uma vitima da publicidade, mas um cumplice. Qviddo sabe que ela quer vender um
bem, e ndo € a demonstracdo nem o discurso infeomsbbre o produto que o leva a
comprar. O individuo compra porque € conquistada peeocupacdo com que a publicidade
trata os seus desejos: “Vocé se sente existir” (BRULLARD, 2004, p. 195). A publicidade
torna-se undlibi para que projetemos 0s nossos sonhos nos objetos.

Por outro lado, as pessoas manipulam sim os edig acordo com os seus desejos,
mas negar a influéncia da publicidade e do margetandecisédo de compra e no processo de

manipulagdo simbdlica dos bens é, no minimo, umaepeao parcial.
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Naomi Klein(2004) descreve que hoje o marketing e a publieidacdscam cada vez
mais incorporar significados aos objetos, de modoamasmitir sensacoes, e transformar a
relacdo comercial em uma relacdo afetiva tambéma das estratégias usadas € associar a
“imagem” do produto a um conceito, uma sensaca@ erperiéncia e até uma ideologia,
deixando em segundo plano o aspecto material do Bara isso 0 marketing e a publicidade
utilizam de recursos como as expressdes cultueaisstética das artes e, também, as
atividades de lazer, tudo com a finalidade de dgmifcado aos objetos. Dentro dessa
estrutura, o consumo esta além do ato da compeaé Ehmbém um ato de manipulacéo
simbdlica e um modo de experiéncia.

Cabe ressaltar que a busca dessas experiénciadsatta consumo marca ndo sé a
relacdo construida pela publicidade, como tambéndgeca hedonista que permeia a
sociedade. O hedonismo é caracterizado pela busaxpkriéncias prazerosas. O prazer,
segundo Campbell, é “uma palavra usada para idemtihossa reacdo favoravel a certos
padrbes de sensacdo” (2001, p.90). O autor digingorazer da satisfagdo apontando que o
primeiro busca estimulos (especialmente de excjagd segundo pretende restabelecer o
equilibrio abalado por alguma caréncia. Campb#éirca que, apesar de existirem atividades
capazes de produzir tanto satisfacdo quanto praatm-se, estas, de relages distintas. Para
obter prazer através de uma atividade, o individeee devotar grande atencdo, pois €
fundamental se manter consciente das sensacdes/amtpie 0 prazer € um julgamento da
experiéncia vivida. Além disso, o0 prazer parte & ulemanda por experiéncias estimulantes.
Ja a satisfacéo leva a atencéo do individuo a busei@s de sanar as lacunas deixadas pela
caréncia (CAMPBELL, op.citp.90- 96).

Segundo Lipovetsky (2007), o maior exemplo da eg@a hedonista nas sociedades
contemporaneas é o crescimento da industria do. |&Bsea industria passa a ser um setor
representativo de uma nova légica de consumo gseabwansformar a relacdo imaginativa

com o objeto em experiéncia vivida. Segundo o autor

Além dos equipamentos e dos produtos acabadosdéstiias do lazer trabalham
hoje com a dimensdo participativa e afetiva do woms multiplicando as
oportunidades de viver experiéncias diretas. Jaspaimata mais apenas de vender
servigos, € preciso oferecer experiéneigida, 0 inesperado e o extraordinario
capazes de causar emocao, ligacdo, afetos, seashcde hiper consumidor busca
menos a posse de coisas por si mesmas que a moalf§ das experiéncias, o
prazer da experiéncia pela experiéncia. (LIPOVETSRX07, p.63)
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Dentro desta perspectiva, podemos pensar a inggiriturismo, pois ela se utiliza
largamente dessa relacdo de consumo cuja a tomiesmcontra na experiéncia vivida, no
extraordinario, nas sensacdes e nos afetos. Atiala® turismo foi considerada a primeira
industria mundial desde 1998, alcancando mais & dd PIB mundial (LIPOVETSKY,
op.cit, p.62). Hoje, o turismo movimenta um volume deeitacigual ou superior ao das
exportacdes de petroleo, produtos alimenticios euadtoméveis (WORLD TURISM
ORGANIZATION, 2010).

2.4. Um breve contexto histérico da indUstria do ttismo

Durante o periodo do primeiro ciclo do consumo dessa, a industria do turismo
estava praticamente estagnada. As duas Grandesa§usamadas a Crise de 29 prejudicaram
o desenvolvimento dessa atividade de lazer. A leicéilo de pessoas ficou limitada em
consequéncia dos conflitos bélicos. Além dissdpto empenho econémico das maiores
poténcias industriais capitalistas estava voltadm pas guerras. ISso sem contar a crise
financeira sofrida por elas com a quebra da bots&lava lorque em 1929 (SEVCENKO,
2001).

Apoés o téermino do conflito, a Europa passou por pnocesso de reestruturacao
econdmica e politica, com ajuda financeira dosdestaJnidos. As atividades de turismo s6
foram retomadas depois de 1950 (BARBOSA, 2008)e&enmomento que a lei trabalhista
qgue previa as férias remuneradas na Inglatertdolidays Actde 1938 (URRY, 2001) — é
colocada em pratica, gerando rapido crescimentarigmo de massa, especialmente no setor
de balnearios.

A posicdo economicamente privilegiada dos Estadusgdg frente os demais paises
capitalistas ap6s a Segunda Guerra, permitiu aiagdpl da politica de “bem-estar social”
(Welfare Statginiciada durante a Grande Depressao, atendendec&ssidades basicas de
emprego, moradia, educacdo e saude (SEVCENKO, 2@tpnsumo era cada vez mais
incentivado pelo governo e pela publicidade. Nessgpindo ciclo, o forte desenvolvimento
industrial e o crescimento da renda per capitaguopnaram a sociedade condi¢cbes para
uma maior e melhor aquisicdo de bens de consuraovigas, especialmente de lazer. Com a
proliferacdo do consumo de automodveis e com asaolao avido como transporte publico, a

frequéncia de deslocamento de pessoas com objatigtico aumentou. Até entdo, o treme o
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navio eram os principais meios de transporte dsma (DUMAZEDIER, 2008, e URRY,
2001).

No Brasil, o estimulo ao turismo de massa inicim&dEra Vagas, divulgando como
principal destino turistico o Rio de Janeiro. En6@,9eriodo marcado pela Ditadura Militar,
é criada a Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATURJ)e tinha como missao produzir
um marketing turistico no exterior (FILHO, 2007).

Na década de 70, a industria do turismo sofre umo nonpacto mundial.
Especialmente na area de transportes, provocadoQuede do Petréleo. Com a recesséo, o
setor encontrou dificuldades em reduzir gastoseeeoér precos competitivos capazes de
estimular a massificagdo da oferta. Em meio a aisergética, foi fundada, em 1974, a
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) &orld Turism OrganizatiofWTO), que tinha
como objetivo “regulamentar e organizar o setorARBOSA, 2008, p.30). Somente em
meados da década de 80 o turismo voltaria a sguerer

Para o turismo, a terceira fase do consumo de néassarcada por grandes avangos
tecnoldgicos e comerciais voltados para o setsrctano: melhorias nos meios de transporte
(com o surgimento do Concorde, do Airbus, do Boaindos trens de alta velocidade), a
internacionalizacédo das redes hoteleiras, a expahsgparques tematicosresorts além da
utilizacdo massiva do marketing. Esses elementogig@aram um crescimento elevado do
turismo de massa numa escala mundial (BARBOSA, 2008

Na década de 90, a industria se mostra amadurégitlaismo entra definitivamente
na agenda politica de numerosos paises. Com oditdniio Soviética, a reunificacdo da
Alemanha e o surgimento da Unido Europeia, a @géd de pessoas aumenta sensivelmente
na Europa, contribuindo para a exploséo do turismoontinente (BARBOSA, 2008).

No Brasil, no entanto, somente no ano de 2003 eergovcria o Ministério do
Turismo com a preocupacdo de produzir uma polit@eional para desenvolvimento do
turismo (externo e interno), reconhecendo a impoiééda atividade para a economia do pais
(PORTAL DO MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Segundo pesquisa do Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOP#)m universo de 19.456 entrevistados,
58% deles informaram ter utilizado pelo menos uma & viagem como atividade de lazer
nos ultimos 12 meses, apontando a forca dessa @i lazer na nossa sociedade. Além
disso, ela representa um grande potencial econdmarno mostram os dados relacionados
ao consumo de transporte. O numero de pessoadilipsram o avido para o turismo € igual
a 16%. Ja o Onibus ficou na faixa dos 29% e o dairo meio de transporte mais utilizado,

marcando 33%. A pesquisa também aponta que o tdaspéreo e o carro foram mais
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utilizados pela classe AB e o rodoviario pela @a€s(Fonte: IBOPE, DIVERSAO para
jornais e TV, 2010). Partindo desses dados, podéeestacar também o fato de a viagem ser
uma atividade que atravessa todas as classesss@c@ida uma delas estabelece uma relacéo
diferenciada no modo de consumi-la, o que nos depansar que estas escolhas podem, de
algum modo, afetar as experiéncias turisticas.

Dentro de uma perspectiva historica, podemos diger a industria do turismo
sempre explorou a questao da experiéncia como snselss principais produtos intangiveis,
assim como o prazer. No entanto, o terceiro aifldoconsumo acirra essa tendéncia ao
ampliar os estimulos sensorios, imaginativos e @nais. Das aeromocgas sorridentes ao
tratamento “VIP” dos hotéis podemos reconheceeapréssdes de afeto” embutidas em seus
produtos. E uma modalidade de comercializacdo suwrna da afeicdo humana (URRY,
2001). A industria do turismo (como o transportesgedagem e servicos de diversao e
entretenimento), disponibiliza cada vez mais sessigxclusivos aos seus clientes, como 0s
programas de fidelidade, que dao ao turista umaagépo ilusdria de estar no “controle”,
como se 0 seu desejo fosse suficiente para escodimerque, quando, onde e com quem
interfacear no mundo (BAUMAN, 1998).

Desse modo, o turismo pode ser entendido como @emp@e dessa nova industria da
experiéncia. Segundo Lipovetsky, essa industria

[...] se concretiza numa orgia de simulacGes, dificaws hiper-espetaculares, de
estimulos sensoriais destinados a fazer os indgidentirem sensacdes mais ou
menos extraordinarias, a fazé-los viver momentogcémais sob controle em

ambientes hiper-realistas, estereotipados e cliatis (2007, p.64).

Em outras palavras, aquele que consome o turisnperaespelo “inesperado
programado” que, em linhas gerais, deve estarifaachl fora daquilo que, para o seu olhar, é
tido como banal (URRY, 2001). Desse modo, como pasedefinir o turismo?

O conceito de turismo € bastante controverso eh@@oma concepcdo Unica que

prevaleca. Segundo a Organiza¢do Mundial de Turis@WT, o turismo € definido como

O conjunto de atividades que as pessoas realizeamt@usuas viagens e estadas em
lugares distintos do seu entorno habitual, por @miodo de tempo inferior a um
ano, com fins de lazer, negécios e outros motis relacionados com o exercicio
de uma atividade remunerada no lugar visitado. (ROMIA DO TURISMO,
2009, p.7)
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Na concepgdo de Urry (2001), o turismo € um exierale “olhar” aplicado a uma
atividade de lazer que sugere o deslocamento dmgepara um destino especifico, em um
periodo determinado e com a intencéo do retornee Bfastamento promoveria certa ruptura
da rotina, em especial do trabalho e da vida salifala, proporcionando a experiéncia de
uma outra sensibilidade ao entrar em contato caimel®s diferentes daqueles encontrados
no cotidiano. Dentro da perspectiva do autor, “Glpaessupde muito mais que “ver”. Olhar
requer a construcdo de um “saber” sobre aquiloéquisto (AUMONT, 1993). Aquele que
“olha” um objeto turistico, nunca o faz de manaiteatoria. O nosso conhecimento prévio
tende a sugerir hipoteses para interpretar imagjgnsks turisticos. Quando o objeto do olhar
possui “lacunas”, tendemos a completa-las com nmégdes do mundo culturalmente
constituido ou de elementos derivados dele. A miendaquele que olha é o tempo todo
acionada. Os mecanismos de reconhecimento e remgdooajudam na construcao da “nova
imagem” com base na lembranca.

Desse modo, a relagdo com os bens turisticos érgimas através de lagos de
expectativa formulada por conhecimento prévio gquaemaioria das vezes, sao oriundos de
praticas ndo-turisticas como a literatura, o cineantaleviséo e os peridédicos. Segundo Urry,
o planejamento da viagem ndo parte apenas de uho sadividual, mas é construido
socialmente ao comungar com as imagens e discioswcidos pelas midias, por exemplo.
Dentro desta perspectiva, os produtos midiaticeseaém grande influéncia na formacao do
olhar do turista, pois geram uma pré-ambientacdondoviduo com relacdo ao “lugar
desconhecido”, permitindo a construcédo de uma fandade.

Uma pessoa pode nunca ter ido a Londres, mas & dapeeconhecé-la através dos
signos relacionados a essa cidade difundidos nassmde comunicagédo. Segundo Urry, “O
olhar é construido através de signos, e o turidonange uma colecao de signos” (2001, p.
18). Além disso, um objeto turistico representa siiele mesmo, mas compreende toda uma
gama de referéncias. O Cristo Redentor, por exengpinais que um monumento religioso.
Ele representa a cidade do Rio de Janeiro e olBnaséxterior. O turista € um “cacador” de
signos que busca no seu destino de viagem objetoscaitemplacdo previamente
estabelecidos. A midia e a propaganda ajudam fessada” ao construir uma determinada
imagem do objeto de consumo, ao mesmo tempo emudream uma dada expectativa.

Se a midia e a propaganda desempenham um papetamtpma definicdo do olhar e
na forma de consumir o turismo, cabe perguntar we qodo isso se da. Partindo deste
guestionamento, realizaremos uma breve reflexdoesolpapel da midia no processo de

construcdo da viagem como objeto de consumo.
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2.5. Midia

O consumo € uma manipulacdo simbdlica dos berws élgpssivel porque, primeiro,
ha um processo de transferéncia de significado parabjetos e, segundo, porque 0s
individuos séo capazes de reconhecer esses saglu§oriundos de um mundo culturalmente

constituido. McCracken (2003) entende cultura, eémgiro lugar, como

[...] as “lentes” através das quais todos os femirmsao vistos. Ela determina como
esses fendbmenos serdo apreendidos e assimiladosedgimdo lugar, a cultura é o
“plano de acéo” da atividade humana. Ela determeoordenadas da ag&o social e
da atividade produtiva, especificando os comportdosee 0s objetos que delas
emanam. Enquanto lente, a cultura determina conmoundo é visto. Enquanto
“plano de acéo”, ela determina como o mundo serélado pelo esforco humano.
Em resumo, a cultura constitui o mundo suprindo-om c significado.

(MCCRACKEN, 2003, p. 101)

Desse modo, 0 autor constata que os significadasias primeiro na cultura e que,
depois, passariam para os objetos através de uces3m de transferéncia. Partindo desta
premissa, McCracken aponta a publicidade como usnimkirumentos de transferéncia de
significado para o bem, como é possivel constatdratho abaixo:

A publicidade atua como potente método de transtééde significado, fundindo
um bem de consumo a uma representacdo do mundoatuiénte constituido
dentro dos moldes de um antncio especifico. Oddlids criacdo de uma agéncia
busca conjugar esses dois elementos de tal modo gapectador/leitor vislumbre
uma similaridade essencial entre eles. Quando egtavaléncia simbolica é
estabelecida com sucesso, o espectador/leitoruaiith bem de consumo certas
propriedades que ele ou ela sabe que existem ndamudturalmente constituido.
As propriedades conhecidas do mundo passam ass&sidir nas propriedades
desconhecidas do bem de consumo. A transferén@maiéicado do mundo para o
bem foi realizada. (MCCRACKEN, 2003, p.107)

O autor ainda relata que o processo de selecadansfdréncia das propriedades do
mundo culturalmente constituido para o objeto @danto no nivel consciente, quanto
inconsciente, uma vez que a publicidade se utdizecritérios criativos. Muitas vezes 0s
publicitarios ndo dominam plenamente o porqué eocarselecao foi realizada, nem podem
controlar totalmente a forma como essa selecaoesgefidida pelos consumidores. Segundo
McCracken, todo o processo de transferéncia dag@aas culturais para os bens sé esta

finalizado com a “leitura” feita pelo espectadatdgconsumidor. O diretor de publicidade
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apenas sugere uma relacdo de similaridade ent&egorias culturais e o bem, mas cabe ao
leitor/espectador/consumidor assimilar e efetuaia dsansferéncia de significados. Para o
autor, o consumidor/espectador/leitor € peca fumddah desse processo ao completar o
trabalho de transferéncia de significado suger&la publicidade.

Para que essa sugestao entre bens e significalimsisuse dé, a publicidade utiliza-
se fortemente da midia, onde é divulgada a maidda pec¢as publicitarias para os
leitores/espectadores/consumidores. McCrackenaevemportancia dos recursos visuais e
verbais dos meios de comunicagao no processo rfdrancia de significado, como descrito

no trecho abaixo.

Imagens visuais e material verbal parecem assuma telacdo muito particular
neste processo de transferéncia. E principalmerdspecto visual da propaganda
gue conjuga o mundo e o0 objeto, elementos entreuass busca-se fazer a
transferéncia de significado. O material verbalcfana sobretudo como uma
espécie de lembrete que instrui o espectador/le@terca das propriedades salientes
que supbe estarem sendo expressas pela parte wsualnincio. O texto,
especialmente as manchetes, torna explicito o &uwestava implicito na imagem,
fornecendo instrucdes sobre como a parte visuahmincio deve ser lida. O
componente verbal permite ao diretor conduzir axgite do espectador/leitor
exatamente as propriedades significativas que e aeintencdo de transferir.
(MCCRACKEN, 2003, p.108)

Nesse sentindo, as midias ajudariam a direcionar othar dos
leitores/espectadores/consumidores — e tambénudetas —, para os objetos de consumo.
Quando John Urry (2001) propde entendermos o torisomo um exercicio de “olhar”, ele
esta justamente apontando que somos socialmeatdantos para saber como e o que olhar (e
também consumir) durante uma viagem, e as midiasrfgparte desse processo. Uma matéria
na revista de viagem, por exemplo, oferece aos kedases/viajantes, a0 mesmo tempo,
modos de “olhar” a viagem e sugestdes de como ourau Por essa razdo, podemos dizer
que este tipo de revista € uma midia hibrida, paiguga tanto caracteristicas da informacgéo
jornalistica quanto da publicidade, na medida eequ artigo ou uma sec¢éo de fotos podem
informar e, a0 mesmo tempo, sugerir o consumo dgewn através das propriedades
significativas da cultura transferidas para o abjatistico.

Se, segundo McCracken (2003), a caracteristicautiicmlade é fomentar o fluxo
continuo de significados da cultura para os bemgmalismo, o autor expde que o principal
atributo é realizar o julgamento dos elementosucails, sociais, politicos e estéticos presentes
na sociedade. Para o autor, sdo os pontos de dasjarnalismo que irdo encorajar ou

desencorajar leitores/espectadores/consumidorgisesia por exemplo, frente aos fendmenos
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sociais e aos bens de consumo. Voltando ao exedlmevista de viagem, o contetdo
jornalistico seria responséavel por emitir apreaacgobre os destinos turisticos, apontando o
que é ou nao digno do “olhar” do turista, assim @alo consumo. Em outras palavras, 0

jornalismo desempenha um papel social de lidepdedwm. Segundo McCracken,

E responsabilidades deles [os jornalistas] obsereamelhor que puderem, o

redemoinho da massa de inovacdes, e determinag é mera coqueluche e o que é
realmente moda, o que é efémero e o que vai dDe@ois de terem completado sua
dificil e frequentemente errbnea tarefa de sepmjaio do trigo, se engajam em um

processo de disseminacdo através do qual tornam eseolhas conhecidas.

(MCCRACKEN, 2003, p.112)

Cabe ressaltar, no entanto, que depende do lspedtador/consumidor — e também
do turista —, assimilar e efetuar a transferén@asdjnificados atribuidos aos bens pela
publicidade, assim como em aderir ao julgament@gst pelo jornalismo. Isso nos leva a
ponderar que a participacdo da midia na formacdoltar” turistico ndo deve ser entendida
COmo uma imposi¢cado, mas como um processo que deglenparticipacao ativa daquele que

olha.

2.6. Ultimas ponderacdes

A partir desse conjunto de elementos, podemos aslaogiajante como um ser que
dialoga com o tempo que, por sua vez, esta diretEmeelacionado com a estrutura da
disciplina temporal do trabalho e do tempo livrsteEultimo encontra-se majoritariamente
configurado como o tempo de lazer, que ao longo atuxss foi associado aos ideais de
liberdade e de prazer adquiridos especialmentgéstrdo consumo. Por sua vez, 0 consumo
oferece um modo de controle subjetivo do tempoe@ajmente do tempo livre. O que
implicaria dizer que a sensacdo de desperdiciempd € amortecida, ao darmos uma forma
a propriedade privada “tempo”. Ou seja, o0 tempor@arificado nos objetos de consumo, e
isso inclui o objeto “viagem”.

A viagem — enquanto atividade de lazer e objetecatesumo — apresenta-se como
uma expressao e um modo de manipulacdo simbdlidaesio de ruptura temporal e espacial
da disciplina do trabalho. Atrelado a isso, podemaosontrar as manifestacbes da ldgica

hedonista e da busca pelos prazeres pertinentese@lade de consumo.
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Por outro lado, a associagdo do tempo de lazeoasumo de viagem também foi
influenciada por outros elementos que estdo aléndisi@plina do trabalho, como por
exemplo, as midias, onde a publicidade e o jomaliatuam. Estes meios foram usados como
instrumentos capazes de transferir significadoutura para os bens de consumo, além de
servirem como balizadores sociais para as a¢demdiogduos no mundo. Isso significa dizer
gue “ser viajante” é também dialogar com os “oleaeeos significados geridos pelas midias.
Seja para delimitar esse modo de ser, seja panaropbbre como se deve consumir o bem
chamado viagem.

Para entendermos os modos de consumo de viagengsirano proximo capitulo,
aprofundar a discussédo sobre as categorias dentégjaalém de buscar relacionar estes
elementos com os “olhares” propostos pela midiea B#o, usaremos como objeto de analise

a revista de viagernonely Planet
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3. O consumo do turismo e o exercicio de “olhar”

A ideia do turismo como um exercicio de “olhar” gsepde que os modos de
manipular os signos turisticos variam de acordo eosociedade e com o periodo histoérico
vivido. Esses olhares seriam forjados gracas atrasia com 0S 0postos, como por exemplo,

rotina de trabalho e tempo livre. Segundo Urry,

Esse olhar pressupde, portanto, um sistema dedadi®s e signos sociais que
localizam determinadas praticas turisticas, nddeemos de algumas caracteristicas
intrinsecas, mas através dos contrastes implicados praticas sociais nédo-
turisticas, sobretudo aquelas baseadas no lar teabalho remunerado. (URRY,
2001, p.16)

Além disso, a manipulacdo desses signos esta agha os sentidos dos individuos,
especialmente a sensibilidade visual. A visdopegel fundamental na eleicdo dos elementos
qgue serdo considerados turisticos, ou seja, osssigignos de serem olhados e consumidos
durante a viagem por serem considerados repreisestataquilo que se encontra fora do
campo habitual e da rotina daquele que olha.

Devemos ter em mente que os sentidos, especialmenigfo, sdo as ferramentas
através das quais reconhecemos e manipulamos ersmigo nosso redor. Segundo Edward
Hall (2005), os sentidos sao filtros programaddsucaimente. Isso significa dizer que séo
utilizados de formas diferentes em cada culturdepdo variar o modo e a intensidade de seu
emprego. Dois individuos podem registrar a mesnper@ncia de forma similar (por
possuirem a mesma estrutura biolégica), mas n&ariha idéntica, pois 0 arcabouco cultural
de cada um ira influenciar na forma de registr@xigeriéncia, ou seja, no modo de sentir o
sabor, de reconhecer o cheiro, de se admirar corestimulo visual, ou de julgar um som
como peculiar. O autor também salienta que o emcdssvalorizacdo da cultura como
determinante do que é ser humano colocou em seguiadio o corpo e a expressao biologica
de nossa humanidade. Para Edward Hall (2005), sbenss comportamentais teriam sua
origem nao apenas na dimensdo cultural, mas tanma@ébiologia. A forte valorizacdo da
visdo frente aos demais sentidos, inclusive nacpréristica, por exemplo, se deve a uma
caracteristica histérica e bioldgica. O autor eglijue o excesso de populagdo gerou uma
competicdo por espaco e essa competicdo, por gudoveou a visdo o sentido crucial ao

permitir o esquadrinhamento rapido do ambienteargardo maior conhecimento da area e
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viabilizando o planejamento da acdo do homem nagesiBiologicamente falando, a viséo é,
por natureza, o sentido que estimula a percep¢ciuaano espaco, 0 raciocinio e o
pensamento abstrato.

Com relacdo a viagem, Edward Hall (2005) considgra a mudanca de espaco
favorece uma avaliacdo da configuragcédo pré-exestdos sentidos. Quando nos deslocamos
do nosso local cultural de origem para outro destaulturalmente desconhecido, a
configuracdo dos nossos sentidos é confrontadacsonovos estimulos. Os nossos 6rgaos
sensoriais, por sua vez, buscam se equalizar diastaovas referéncias espaciais, sensorias e
culturais. Para o autor, a viagem em si, € um &iersensorio, como aponta no trecho

abaixo:

Os mapas possibilitam ao turista se orientar n® @émbém dizem onde ele podera
ter uma vista panoramica; onde encontrara camiptioescos e, em alguns casos,
locais para descansar, se reanimar, dar uma casairthafazer uma boa refeicéo.

Eles informam ao viajante quais sentidos ele pa@®ep que vai usar e em que

pontos da viagem. (HALL, 2005, p.176).

Desse modo, podemos supor que as midias ajudartaiardar ndo s6 0 consumo da
viagem enquanto objeto, mas também o uso sociahdssos sentidos, direcionando, em
parte, a nossa experiéncia sensoria. Além dissa,dward Hall (2005) estes estimulos séo
elementos de comunicacdo ndo-verbal capazes dea@maconhecido e o desconhecido. E
a viagem seria a pratica social capaz de relativizgorogramacdo cultural dos nossos
sentidos.

Do ponto de vista das configuracfes sociais, U2BPL) propde um estudo sobre o
olhar do turista, a partir de dois tipos de “ollsaréistintos: o olhar do turista de massa e o
olhar do turista romantico. O autor categoriza £sle#s grupos tendo como base as relagdes
de classe e o consumo de viagem como um bem pusicicEsses dois olhares possuem
diferentes formas de manipularem os signos reladios ao consumo de viagem, marcando
posicdes e status distintos na sociedade, alénbritera caminho para o surgimento de um

terceiro tipo de olhar: o olhar do pés-turista.

3.1. O olhar do turista de massa e o olhar do turista nmantico

1«0 consumo dos bens posicionais, por parte deperaoa, é inerentemente relacional. A satisfacdaada

individuo obtém néo é infinitamente expansivel, oggende da posicdo do consumo de uma pessoaagdarel
ao consumo de outras pessoas”. (Urry, 2001, p. 67)
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Urry (2001) caracteriza o turismo de massa, coma umalistria que oferece produtos
turisticos padronizados voltados para um grandeenuinde pessoas e buscando atender
diferentes segmentos de mercado, como por exemplpacotes de viagens. Os objetos de
observacéo turistica sdo geralmente planejados gtaraler o maior nimero de visitantes
possiveis, tendo como tbnica a questdo da exp&jédo prazer e da ruptura com o
cotidiano.

Segundo o autor, o turismo de massa esta assamiadwdo de consumo da classe
operaria, mais especificamente a classe operd@fiesen No entanto, o autor usa o caso inglés
como um tipo ideal que pode ser aplicado a outmmsedades. Dentro da perspectiva
historica, esse modelo de turismo inicia-se na rsgunetade do século XIX, quando a
viagem, que até entdo era limitada a classe alaspadsou a ser também um objeto de
consumo das classes médias e baixas. Isso ocoagasg reducdo das jornadas de trabalho e
da expanséo das ferrovias que permitiram um desleatm espacial a preco acessivel. No
século XX, com o surgimento do carro e do aviaopmsumo do turismo de massa tornou-se
ainda maior.

A medida que esse tipo de turismo se expandiumfasargindo outros modos de
consumo de viagem, especialmente relacionadosadsesl médias e altas, que buscavam
demarcar a distingdo social pelo “gosto”. Os destiristicos foram qualificados de acordo
com a classe social dos frequentadores. Como apoatdor, até meados do século XX, o
destino preferido dos turistas de massa eram @&spmnsumidas turisticamente através dos
balnearios. O banho de mar era considerado unmteata medicinal até a primeira metade
do século XIX. Depois disso, a praia recebeu astde local de lazer. O habito do banho de
sol que era desaconselhado por macular a purezpeldafoi substituido pela arte da
descontracdo e da sensualidade do bronzeado. fela@sses dominantes, as praias ocupadas
pelos turistas de massa eram lugares consideraff®ies. Eles alegavam que o ambiente
era vulgar pelo grande numero de banhistas e tandieémau gosto ao se referirem ao baixo
padrdo educacional dos frequentadores. Em outtagras: “para onde viajar tornou-se algo
de consideravel significado social” (URRY, 200134).

Em termos de categoria, o olhar do turista de mpssssupde uma apreciacdo pelo
coletivo. A presenca de outras pessoas no mesminaldsiristico confere um ar de
efervescéncia ao lugar. A possibilidade de subwersé interrupcdo do cotidiano

(especialmente da rotina do trabalho) é vista coma@stimulo ao prazer e ao contato social.
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Para entendermos melhor o olhar do turista de massa (2001) propde levarmos
em consideracao o olhar que serve como oposigaiao do turista romantico. Para o autor,
o turista considerado romantico, é aquele que soirdluéncia do romantismo no seu modo
de “olhar”, privilegiando o individualismo, o hedemo e a valorizacdo dos sentimentos e das
emocdes. O movimento romantico, segundo Urry, tiobimo particularidade: a “énfase a
intensidade da emocéo e da sensac¢do, ao mistéticgyanais que a clareza intelectual, e a
expressdo hedonista individual” (2001, p.38). atambém acrescenta que este padrdo de
consumo de viagem seria caracteristico da clasderdétentora de um certo grau de capital
cultural e econdmico, como os intelectuais e osofigmionais liberais. O reflexo do
romantismo nesses turistas esta presente no caoditario de realizar a viagem, assim como
na busca pela experiéncia auténtica, no gostotpatmo de paisagem e pela contemplacéao,

como exemplificado no trecho abaixo:

Os efeitos do romantismo sugeriam que se podiarsentmotivo em relacdo ao

mundo natural e que a paisagem era algo que unsag@®dia contemplar com

deleite. Os prazeres individuais deveriam derivaragreciacdo de uma paisagem
gue causasse uma impresséo. (URRY, 2001, p.39)

Dentro desta perspectiva, 0 turista romantico es@pre buscando um olhar
alternativo, novo, uUnico e original como um contrae ao olhar do turista de massa,
considerado por eles como comum, recorrente @dnidi Esse turista romantico apresenta
varias criticas ao turismo de massa e a principksdé ndo considera-lo uma experiéncia
auténtica. A presenca, em alguns casos, do guiardgno € entendida pelos romanticos
como uma experiéncia mediada e superficial. Al&ssalio contato com as atracdes turisticas
criadas pela industria do lazer € interpretadoges como uma forma limitada de conhecer a
realidade do local.

Partindo dessas criticas, Urry (2001) realiza unédise e detecta que esses discursos
sdo uma tentativa de gerar distincdo social pestog@o usarem o relativo capital cultural
gue possuem para classificar como inferior e vulgamodelo do turismo de massa e,
consequentemente, desqualificar a classe sociapaieipa dele. Outra critica dos turistas
romanticos, por exemplo, fala do impacto ambientgativo produzido pelo turismo de
massa. Urry desmonta esse argumento ao mostrama daéa espelha muito mais uma
afirmacgao da posicao social, do que uma real ppamé&o com o meio ambiente. Isto porque,
segundo o autor, do ponto de vista dos romantecadeia de natureza intocada confere um

privilégio a quem teve a oportunidade de contertgl&Existe, portanto, uma forma
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‘romantica’ do olhar do turista, na qual a énfasmlécada na solidao, na privacidade e em
um relacionamento pessoal e semiespiritual conjeimdo olhar” (Urry, 2011, p.69). E essa
perspectiva individualista opde-se diretamentelbaraoletivo do turista de massa, onde as
relacdes sociais, a convivéncia e a sensacao tnpenento a um grupo sao desejadas.

Paradoxalmente, Urry (2001) expde que o olhar roic@rajudou a promover a
expansao do turismo em escala mundial. O turistédntico prioriza lugares que ainda nao
foram atravessados pelo olhar do turista de masgae os levou a buscarem lugares cada vez
mais longinquos e exoticos. Nesse sentido, eldmacaor abrir caminho para novos destinos
turisticos. Por outro lado, o desenvolvimento dabajizacdo da industria do turismo tém
possibilitado uma padronizacdo da qualidade dogcesr prestados, assim como a oferta de
produtos turisticos mais econémicos — como trareperhospedagem —, que tem sido
interessante tanto para os turistas de massa quanrast@s turistas romanticos.

Com relacédo a isso, Urry (idem) faz uma ressalenap para o caso dos viajantes
solitarios e com menos recursos como, por exempk, viajantes-estudantes e o0s
“mochileiros”, também conhecidos como viajantesd&pendentes”. Nessa modalidade de
viagem, a falta de um padrdo familiar de produtoseevicos turisticos faz parte da
experiéncia desejada. No entanto, hoje j& é pdssieentrar servicos com essa estética, mas
com um alto grau de padronizacéo e organizacdorcatié mostrando que a massificacdo
também esta disseminada nesse estilo de conswimigem.

Assim, o autor conclui que o olhar romantico esténassificando e que ha uma busca
cada vez maior pelo o consumo de viagens fora tégticesdo turismo de massa. O fascinio
pelo novo e a busca por experiéncias prazerosasra@sformado o turista num cagador de
lugares. Esse aspecto é compreensivel quando pemnsasua inser¢cdo no contexto historico
do terceiro ciclo do consumo de massa propostoLjmovetsky (2007). O proprio Urry
(2001) destaca que no final do século XX, as car@ticas dos turistas de massa e dos

turistas romanticos tendem a se misturar, formamada terceira modalidade: o pés-turista.

3.2. Pds-turismo e o hiperconsumo

Durante boa parte do século XX, o turismo era umdiga bem delimitada. Suas

caracteristicas, apesar de se transformarem delcaomm os contextos historicos, eram

12 ver 0 exemplo da rede de albergues Che Lagartp:#ww.chelagarto.com/> e do site de hospedagem
solidariaCouch Surfingehttp://www.couchsurfing.org/>.
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mantidas dentro de limiares que permitiam classifec que era ou néo turismo. No final do
século XX, no entanto, essas especificidades for@mscladas com outras praticas culturais,
tais como arte e comunicacéo, levando Urry (200d¢darar o surgimento de um novo tipo
de turismo influenciado pela pos-modernidade.

Para o autor, o conceito de pds-modernidade néefes® a sociedade como um todo,

mas especificamente a esfera cultural.

Ele diz respeito a um sistema de signos ou simpelsgecifico no tempo e no
espaco. Tal sistema € caracterizavel em termos nderagime especifico de
significagbes, no qual determinados objetos s&odyzidos, transmitidos e
recebidos. Esses objetos envolvem um determinadjurdo de relagbes entre o
significante, o significado e o referente. (URR®P1, p.119)

Partindo desse principio, a pés-modernidade serna regime de significacdo, cujo
traco estruturante fundamental é a desdiferencia¢dSH apud URRY,2001, p. 119). A
pés-modernidade romperia com a organizacdo criata modernidadé ao mesclar as
diferentes esferas, especialmente da cultura, cestética e vida. Além disso, enquanto a
modernidade questiona a representacao, a pos-nidatderproblematiza a realidade.

Apesar de a pés-modernidade procurar romper corndemidade, esta Ultima ainda
apresenta aspectos de grande forca, como por exenmaldronizacéo, principalmente no que
se refere a qualidade dos produtos e servicosoidere A existéncia dessas “continuidades”
esbarra, de certo modo, no desejo pos-moderno merhode se diferenciar da massa. Urry
(2001) coloca que esse desejo foi habilmente ajaapmpelo mercado e, em especial, pela
publicidade ao estimular a busca pelo “estilo d&viatravés do consumo de produtos. Isso
significa dizer que a manipulacdo de um dado ohpetanite ao seu manipulador sair da
impessoalidade e adquirir algum destaque. Ou pegdéanbém, um modo de se inserir num
grupo (LIPOVETSKY, 2007). Esse embate entre modernidade e pos-mdddeiesta
presente nas diferentes esferas culturais, e satacigualmente, no campo do turismo.

Ao pensarmos na questao do turismo hoje, podenroshEr como essa relacédo pos-
moderna entre realidade e representacdo € fortevidgens tomaram caracteristicas de
espetaculo, tendo um intenso apelo visual e esté@s objetos turisticos ndo sdo mais
consumidos visando o éxtase contemplativo. Derdrlibgica p6s-moderna, tanto o consumo

dos objetos artisticos, quanto dos turisticos,recaom o intuito de alcancar uma experiéncia

13 A modernidade, por outro lado, seria o regime ierehciacéo, no qual as instituicdes, a arte @sas de
saber sao separadas e organizadas em esferantaisifolassificacéo) e verticais (hierarquizacao).
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que, por sua vez, é obtida através do hiperestimalsério e imaginativo. Segundo
Lipovetsky (2007), o que essa experiéncia ofenege primeiro momento, é:

[...] simplesmente o0 encantamento que resulta docesso espetacular e da
excrescéncia dos efeitos, o deslumbramento diaatkigkrtrofia dos artificios, o
prazer ligado a um universo concreto que, integeatmn “estruturado” pelo
imaginério, elimina as coer¢des do real tdo someatéempo do consumo. Uma
recreacao inebriante em que nos divertimos engereio falso se tornou real, que 1a
€ aqui e o outrora substitui o agora. (LIPOVETSRY07, p.64)

Nesse sentido, a ideia de pos-turismo de Urry (ROidlogaria diretamente com o
contexto do hiperconsumo proposto por Lipovetsio{d.

Segundo Urry, o pés-turismo apresentaria trés &spamportantes. Em primeiro
lugar, a experiéncia turistica pode ser realizagla sair do lugar. Gracas aos avancos
tecnologicos, em especial dos meios de comunicac@alividuo pode observar um objeto
turistico ou até mesmo conhecé-lo sem sair de &esaundo Urry, “a experiéncia tipica do
turismo consiste, de todo modo, em geterminadasenas através de ummeldura tal como
a janela de um hotel, os vidros de um carro, anala de um 6nibus” (2001, p.139). Assim
sendo, a moldura da tela de uma televisdo ou decomputador pode conferir essa
experiéncia da distracao.

Em segundo, o pés-turista sabe que o0s objetostitodspodem ter mudltiplas
interpretacdes. Para eles ndo ha uma interpretagéa, muito menos auténtica. Eles sabem
que tudo no turismo faz parte de uma representd€dm terceiro lugar, a relacdo entre
representacdo e realidade € entendida pelo pé&satwomo um jogo. O poés-turista sabe que,
por mais que a publicidade venda um lugar comodisiero, ele tem problemas. Desse
modo, o pés-turista joga com as representacdes senastivesse num “faz de conta” para
extrair da experiéncia turistica o0 maximo de prakeassim, brincando de ser turista, que
muitos dos problemas de viagem séo relevados sfdramados em boas historias.

Outro aspecto que fica muito claro no pos-turistam& relacdo de maior liberdade
com o0 consumo. Se no cotidiano, 0 consumo € gete@dorma controlada, durante uma
viagem ele é estimulado sem pudores. Comer mwetogrbem excesso, comprar mais do que
poderia sdo praticas encorajadas e entendidas aoeitdveis dentro da experiéncia turistica
(URRY, 2001). Além disso, na terceira fase do cormsde massa (LIPOVETSKY, 2007), ha
uma multiplicacdo “dos servicos sem relacdo comiagewm, sendo o objetivo visado
comercializar o tempo, estrutura-lo por um sobrsagor, umconsumo no consurho

(LIPOVETSKY, 2007, p.107). Assim, durante uma viageée avido, o turista pode comprar
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filmes no sistemapay-per-view ou apostar em jogos de azar virtuais. A légica do
hiperconsumo tende a aproveitar ao méaximo o teriype tos individuos em praticas de
consumo, e 0 pos-turista seria aquele que joganaesta logica. Desse modo, 0 pés-turista

também pode ser entendido como um hiperconsunmdanedida em que:

[...] O hiperconsumidor é aquele que espera o aresip nos ambientes mercantis
programados, que busca universos “loucos” ou fegriexperiéncias e espetaculos
sempre mais alucinantes. Ele quer afogar-se eno filex sensacdes excepcionais,
movendo-se num espaco-temfum, teatralizado, desprovido de todo risco e todo
desconforto. Trata-se de ter acesso a uma espécestddo magico ou extatico
inteiramente desconectado do real, um estado deizlfidica cujo comeco e fim,
como no cinema, sdo perfeitamente cronometradtRBOETSKY, 2007, p.64)

Para Urry (2001), esse excesso de estimulos sessdid entanto, acarretaria um
problema: a satisfacdo. A supervalorizacdo da e a énfase no prazer — difundidos
principalmente nos meios de comunicacdo —, ténsudifido cada vez mais a ruptura com a
barreira do ordinario. Hoje a demanda pelo novosglimita apenas ao carater de privilégio
conferido aos primeiros que possuem, mas refletddan o gosto pela mudanca, o desejo
pela mobilidade e o exercicio da escolha. Nesstdeera experiéncia turistica precisa ser
cada vez mais inusitada e € possivel que, em |grgao, essa brecha promova o

aparecimento de outras formas de olhar turistico.

3.3. O “olhar” turistico e a midia: o caso da revistaLonely Planet

Pensando no surgimento desses outros “olharesg mfiiéncia da midia na sua
formacado é interessante nos debrucarmos sobreoodeagevista_onely Planet que surge
com a seguinte proposta: “[...] a revidtanely Planetchega com reportagens e fotos
magnificas, produzidas especialmente para encanédtor-viajante interessado em conhecer
0 que h& além dos roteiros turisticos convencidfREVISTA LONELY PLANET online,
2009).

Se o turismo é um exercicio de “olhar”, devemosspenue olhar turistico para além
do convencional a revista esta oferecendo. Inigiass portanto, uma analise dos editoriais a
partir do ano de seu lancamento no Brasil para ceemper essa questdo. Observemos o

trecho abaixo:
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Uma Revista Diferente das Outras

Vocé ja deve ter comecado a perceber que a LordehePndo é uma revista de
viagem como as outras. Baseada na expectativa itlo@eside leitores que nossos
guias tém no mundo inteiro, estamos procurando smmeque eles: novos
caminhos, abordagens diferentes, colocacdes osgmandependentes. Ndo ha
fronteiras para esse trabalteja, por exemplo, por onde andamos neste més. O
editor Luciano Velleda e o fotografo Roberto Selaarbm uma viagem de muitas
escalas e varios percalgos para conseguir chegan #edro Sula, a segunda maior
cidade de Honduras. A proposta era aproveitar tages que esse pequeno pais
vem obtendo na midia em funcdo do golpe de estadiarttes patéticos (e suas
reviravoltas), para apresenta-lo ao viajante caridcé vai ver que valeu a pena.
Entre outras coisas, nossa dupla encontrou faluto$aas do mundo maia e lindas
praias mais que especiais de Itacaré, um destiieoedte na Bahia. E as fotos
impressionantes que Philip Lee Harvey fez em Mastzagasdo um contraponto para
as dicas cirdrgicas de Anthony Ham sobre Madri. Ham na capital espanhola e é
autor de guias Lonely Planet. Precisa de referémeihor? (REVISTA LONELY
PLANET, n.7, 2010, p.8, grifo nosso)

A partir de uma primeira analise, podemos destadaaportancia dada pela revista ao
turismo de caréater original e independente, ou, sgfamodo de viajar que ofereca opcgdes
diferenciadas do turismo comumente consumido, cbamaor eles de “turismo
convencional”. E possivel subentender que a idei4tutismo convencional” é empregada
como sindénimo de “turismo de massa” e que estecspato de referéncia para a construcao
de um “olhar” em oposicdo. Nesse sentido, cabe acenmos o editorial da revistanely
Planetcom o de outra revista voltada para o turismo dssa para compreendermos essa
relacdo. Para isso, utilizaremos a revista Viageraresmo (VT), um dos maiores peridédicos
do ramo no Brasil.

Longe de expressar uma busca por viagens autbremeasmuns, a revista Viagem e
Turismo segue abertamente a logica “moda”, conixaddaro nas expressoes utilizadas no

texto a sequir:

[...] Um destino pode estaut um dia e, no outro, na moda. Em 2004, um tsunami
devastou parte da Asia. Levou um bom tempo parailaria se reerguer, mas esse
dia chegou. [...] Os budistas pregam a impermagaéicido muda, tudo passa, para
melhor e para pior [...].

Se ha um local que, neste ano, tem tudo paranserar uma reviravolta em sua
historia, é a Africa do Sul. Até a Copa do Mund&/Tase dedicara a mostrar suas
maiores atracdes [...].

De uma coisa vocé pode ter certeza: ndo existessiljiiddade de encontrar uma
viagemout na VT. Por uma simples razdo: vocéné (REVISTA VIAGEM E
TURISMO, n.172, 2010, p. 10, grifo nosso)

y o~

As expressoes inglesas e out significam, respectivamente, “dentro” e “fora” &os

muito utilizadas para expressar o que esta ou mamaformidade com a moda vigente.
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A moda, por sua vez, € um sistema forjado peleedadie de consumo que impde uma
“lei de renovacdo acelerada” (LIPOVETSKY, 2008,0%F através das concepcles de
novidade e obsolescéncia. Dentro desta perspeectivagda caracteriza-se nao pela ruptura
total impressa na ideia de novo, mas pelas pequeoadm constantes, variagbes de um
estilo. E preciso manter algo do referencial aotguara ndo causar estranhamento e propor
diferencas sutis que atraiam o interesse. “A nalédé a lei, com a condi¢do de néo ferir
frontalmente o publico, de ndo perturbar os halet@s expectativas, de ser imediatamente
legivel e compreensivel pela maioria” (LIPOVETSK3X)08, p.210). No caso da revista
Viagem e Turismo, as variagdes ficariam por coagmrdudancas dos destinos turisticos e das
inUmeras ofertas de consumo, e a permanéncia genmamas estruturas do turismo de massa
(produtos padronizados voltados para um grande mideepessoas etc.).

Além disso, a moda utiliza-se do eixo temporal desente para afirmar a logica
hedonista do prazer imediato, da reciclagem doapasg do futuro como sinénimo de
obsolescéncia, e ndo de amadurecimento e estalalid®a moda — com sua l6gica do
perecivel — movimenta a economia, pois exige uomstante renovacao dos produtos para
manter a sensacgao vigorosa do “tempo presente’h@jeendo é so ditado pelos reldgios, mas
também pelos ciclos de consumo promovidos pela ngkm, a revista Viagem e Turismo
aborda os lugares propondo um “olhar” turistice ppspeita essa logica de transitoriedade. E
isso fica claro ao observarmos o0 uso de expressdoe® “gosto duvidoso”, “brega’,

“tendéncia”, presentes no editorial abaixo:

[...] Miami foi sinbnimo de um estilo de vida desgo duvidoso. [...] O point das
sacoleiras, que enchiam a bagagem de badulaquesemdiam pelo triplo do preco
para as vizinhas. Em resumo, um lugar brega, quéndga” era uma palavra mais
feia do que é hoje.

Atualmente, Miami lanca tendéncias na moda, naydesia hotelaria, na masica, na
arte. Mais latina do que nunca, ela continua rewdbeos brasileiros de bracos
abertos. A capital da Florida tem as praias e &lba de South Beach, uma das
noites mais fervidas do mundo, o Downtown reformadidm de shoppings e loja de
onde muitos gostariam de morar, tamanha a felieicdacando encontram um Wii
por 200 dolares. “Miami é um caso de redencéo gooueos se viu na histéria”, diz
o editor Paulo Vieira, que voltou de |4 com a niatéa capa. “A cidade soube se
reinventar sem perder a personalidade”. (REVISTA®EM E TURISMO, 2010,
n. 171, p.10)

Segundo McCracken (2003), a moda seria mais urmumshto de transferéncia de
significados do mundo culturalmente constituidoapas objetos. Ele salienta que a moda é
um sistema mais complexo do que a publicidade, @misrega mais fontes de significados,

agentes de transferéncia e meios de comunicacadroDeste contexto, o autor expde que a
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moda possui trés possibilidades de transferir aiftigdo das categorias culturais para os
bens.

No primeiro modo, a moda se utilizaria da propagamdravés do modelo ja descrito
no caso da publicidade. Essa estrutura € validaéanpara as midias onde “evidencia-se o
mesmo esforco em conjugar o bem a aspectos do momaioo objetivo de chegar ao mesmo
processo de entrever similaridades” (MCCRACKEN,2(0109).

No segundo, a moda se valeria de lideres de opilgde ajudam a moldar e a
reafirmar o significado cultural existente, encangjo a reforma de categorias e principios
culturais” (MCCRACKEN, 2003, p.110). O autor cldesi esses lideres de opinido como
uma elite social que influencia os habitos de comse o estilo de vida dos grupos sociais

categorizados como inferiores através de apropgrditativas. Os lideres de opiniéo,

[...] inventam e disponibilizam uma espécie de ifiado, que € largamente
modulado pelas coordenadas culturais prevalecesgthelecidas pelos principios e
pelas categorias culturais. Esses grupos sao tanmiEimeaveis a inovacdes
culturais, mudancas de estilo, valor e atitudegues em seguida, passam adiante
para as classes subordinadas que os imitam. (MCBIRAC2003, p.110)

Muitas vezes os lideres de opinido utilizam-se ddiancomo ferramenta para a
divulgacao do estilo de vida e de consumo dassediteiais. Como vimos anteriormente, 0
proprio jornalismo acaba por cumprir esse papeliaskoma medida em que os
leitores/consumidores recorrem as opinides joriedis para embasar suas escolhas.

Ja no terceiro modo, McCracken entende que a madad cria novos significados

culturais, mas produz reforma radical:

[...] uma terceira capacidade do sistema de modalé se engajar ndo apenas na
invencdo de significados culturais, mas também eanreforma radical. Parte do
significado cultural das sociedades industriaisle@uiais estd submetida a mudancgas
constantes e profundas (MCCRACKEN, 2003, p.110).

Ou seja, 0 autor acredita que a moda é capaz alensudancas constantes e intensas
nos significados culturais. Sabemos que nao podemaslar do fato de que a moda gera
continua transformagéo, mas nem sempre com prafadei Baudrillard (2000) afirma que as
mudancas propostas pela moda sdo sempre supsrieciim de ndo abalar as proprias
estruturas que a sustentam: as categorias culttwaisecidas por todos nos. S6 assim ela

consegue atingir um grande numero de pessoas.t@@asiormacdo fosse de fato radical,
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poucos individuos conseguiriam aderir a proposta& uez que 0 Novo hao teria pontos em
comum com 0 universo conhecido por eles.

De maneira geral, podemos concluir que, indepeerdwrite do modo de
transferéncia de significado, a moda utiliza-sendidia como meio de delimitar o que esta ou
nao em voga. Mais do que um termometro, 0s mei@®heinicacdo servem de instrumentos
para difusdo das tendéncias, proporcionando umarnalesdo as propostas, influindo
diretamente no “tempo de vida Gtil” dos objetoe ftn6menos da moda.

Quando abordamos a revista Viagem e Turismo delgsta vertente, ndo queremos
dizer que ndo exista a questdo da modd.orely Planet Ela existe, mas ndo é tratada
abertamente como na primeira. Falar de moda é peasgimensao perecivel dos produtos e
das adesbGes de massa. No casbarely Planeta moda aparece na busca por aquilo que
ainda ndo se massificou, em tendéncias antes da.niodlessa forma que eles buscam

construir sua distingdo, como fica claro no fragtaelo editorial abaixo:

Aqui, em nossas bandas, Luciano Velleda e Robesgtta Sizeram programa de
turista: foram para Floriandpolis em pleno verdoasMcom uma diferenga:
esqueceram as badaladas praias do norte da ithande Catarina e propuseram-se a
desvendar os encantos da pouca visitada porcdo (REVISTA LONELY
PLANET, n.8, 2010, p.8)

Partindo desse exemplo, podemos perceber que assa por circuitos de viagem
fora do turismo de massa — ou por tendéncias alstesoda —, apontam que a publicacdo
sofre, em parte, a influéncia do olhar roméanticab&€ressaltar, no entanto, que este “olhar”
da revista se fundamenta em elementos que fazemémefa ao modo de viajar inicialmente
proposto pelos guias de viagdnonely Planet Segundo o diretor de redacdo da edicao

brasileira da LP, Ronny Hein, a linha editorial deatérias segue a seguinte tendéncia:

O objetivo é enriquecer o fabuloso contetido oriuddorevista inglesa a qual
estamos umbilicalmente ligados, com reportagenalngente inspiradoras sobre o
Brasil e outros destinos da América Latina. Semglexp, seguindo os preceitos de
conduta ética e a linha editorial que fez de nogmdas os mais famosos e
respeitados em todo o0 mundo (REVISTA LONELY PLANETg, 2009, p.8).

Sobre os principios éticos e editoriais dos guiagmie a revista se refere, podemos
destacar os seguintes aspectos: informagcao pradyzd “viajantes profissionais” que
privilegiam dados praticos, detalhados e origisalsre os destinos turisticos (ou seja, pouco

difundidos pelo turismo de massa); recomendacopartiais (0S autores ndo sao autorizados



60

a aceitarem qualquer recurso financeiro, favorepra@sentes em troca de recomendacdes
favoraveis nos guias); divulgacdo do maior numeeoogcdes possiveis que abarquem
diversos orcamentos — especialmente 0os mais baratpara um melhor aproveitamento do
tempo e da renda; dicas de salde e seguranca, ,nApEgacdo sobre a lingua local
(palavras-chave e frases béasicas que permitam umiananinteracdo com as pessoas do
lugar) e informacdes gerais (dados historicos, @epeculturais e dicas de comportamento
diante dos habitos alheios). Podemos resumir aa |l abordagem dos guias em duas
palavras muito empregadas por eles: originalidanhel@pendéncia. Originalidade no sentido
de buscarem rotas alternativas ao turismo de madsaependéncia por privilegiarem a
confiabilidade das informacdes em detrimento der@sses comerciais e por proporcionarem
ao viajante certa autonomia frente ao local desstdh (ABOUT LONELY PLANET: our
books, 2010).

Diante da fala do diretor de redacao da reMistaely Planetno Brasil, poderiamos
julgar que a mesma segue 0s parametros do guia“elltar” turistico difundido por seu

fundador, como exemplificado no trecho abaixo:

N&o, esta revista ndo € apenas um titulo licencipdla marca LONELY
PLANET.[...] Temos — 0 que é mais importante —, spiato aventureiro e a
obsesséao pela credibilidade de seu préprio fundddmy Wheeler] a nos incentivar
e pautar. Tony, uma celebridade mundial, com maisld0 milhdes de livros
vendidos, veio ver de perto como anda sua revistgilbira e aproveitou para
informar a leitores e anunciantes que esta conasmmo em todos 0S sucessos
alcancados em sua carreira de viajante e edit@VIRTA LONELY PLANET,
n.11, 2010, p. 10)

No entanto, esse discurso sobre o “olhar” turisfi@aevista entra em choque com as
informacgdes presentes no quadro de “Principios elasi Lonely Planet Brasil”, transcrito

abaixo:

A revista Lonely Planet produz informacgdes confisvindependentes e imparciais.
Nosso objetivo é oferecer opcBes para diferentegnogntos e revelar os aspectos
positivos e negativos de todos os lugares que misa Acreditamos que é
importante nossos jornalistas vivenciarem aquilrs®@ que estdo escrevendo e, as
vezes,_€ necessario pedirmos a colaboracdo de sddgidurismo, companhias
aéreas, hotéis, parques nacionais etc. Mas, mesenssp aconteca, garantimos que
nossa integridade editorial e independéncia nd@osesmprometidas?ublicamos
informagbes sobre todos 0s servigos apropriadas wagem e ndo apenas aqueles
gue nos deram apoi(REVISTA LONELY PLANET, n.6, 2009, p.8, grifo nass
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Neste quadro é possivel encontrar brechas querian o recebimento de apoio a
viagem, além de deixar em aberto o direito da tewe divulgar informacdes coletadas por
terceiros e de incluir conteddos pagos, 0 que #ss@d a conceito de revista independente
comumente divulgado no editorial.

Partindo desse contexto, cabe perguntar como ficmestdo da credibilidade da
revista a partir do momento em que ela aceita aferite vantagens comerciais para produzir
publicacbes e como o ser viajante/leitor se pasiidiante disso. E mais: de que modo a
revista contorna essa questdo e mantém a ideiaigleatidade e independéncia proposto
pelo editorial dd_onely Planet

Apesar dessa sensivel diferenca entre o discuitwriadle os principios norteadores
daLonely Planeta revista pretende garantir a mesma independénciafiabilidade, tendo
como “fiador” o prestigio da mardaonely Planet Segundo Klein (2004), desde a década de
1990, a marcpassou a desempenhar um papel fundamental na adeie@ consumo. Ela
representa mais do que um produto: ela é imagem que vende conceito. A publicidade,
como instrumento de transferéncia de significadondodo culturalmente constituido para o
objeto, estabelece uma relacdo entre os valoregjodee aspiracdes dos individuos, e a
imagem que se pretende dar a marca. Assim, a aeutdliza-se desta estratégia para
manipular o significado de originalidade e indepgamuia associado a martanely Planet
sem ter o compromisso de adotar, de fato, essesgias. Os leitores/consumidores, por sua
vez, reconhecem a imagem da marca e interpretapultéitacéo a partir desses significados
propostos.

Esta estratégia, alias, tem alcancado o seu objetmo é possivel constatar no

trecho transcrito abaixo, referente a uma cartéadavpor um leitor:

Prezados,

Sou leitor dos guias de viagem da Lonely Planetalgiuns anos. Sempre me
perguntei por que ndo havia uma Lonely Planet rasiBrQuando vi a 12 revista na
banca, fiquei muito feliz. Claro que eu comprei dsiimeros até agora, e vou
continuar comprando. Agora tenho os guias (inckusig iPod) e as revistas. Ja fiz
viagens pra Australia, Nova Zelandia, india, Paatublova York, Orlando, Buenos
Aires, San Martin de los Andes e Ushuaia sempredessas guias da LP. Um
grande abrago, Eduardo Dubd. (REVISTA LONELY PLANET. 5, 2009, p.7)

Devemos lembrar que, segundo McCracken (2003),de&armt especialmente aquela
voltada para o jornalismo — cumpre o papel de lideopinido, uma vez que seu julgamento

ajuda a balizar as escolhas e as a¢fes dos indévidRor essa razdo, pressupde-se que a
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apreciacdo de uma revista, por exemplo, deva gerigsa, levando em consideracéo os prés
e 0s contras dos temas tratados, e ndo apendsi@saes financeiros.

Existe, portanto, uma analogia negativa entre gams comerciais e credibilidade das
informacdes, que acaba por influenciar a adesaodoudo leitor-viajante ao olhar turistico
proposto pela revista. Além disso, essa associagde colocar em risco o papel de lider de
opinido. Por essa razao, este é um ponto delicadonyuitas revistas de turismo buscam
contornar. No caso da LP, ela aplaca o conflitccando a imagem da marcanely Planet
Ja no magazine Viagem e Turismo, por exemplo, &aaa ao seu titulo a seguinte frase: “a
Unica que paga as contas para viajar’ (VIAGEM E T&NRO, N.169, 2009, p.1). E essa ideia
€ uma constante, inclusive no quadro de princigéosevista:

Viajando como vocé.Ao viajarmos nds pagamos as contas, da passagem &Es
gastos de frigobar, como vocé faridté onde é possivel, nossos profissionais
trabalham no anonimato. Se um destino é tema dérima® por crermos que
mereca sua visita, ndo porqgue fomos pagos (ou fdadus”) para conhecé-lo em
troca de espago na revisthlenhum dos enderecos citados nas reportagens é
publicidade disfarcada. Confie no que vocé |&é nageéim e Turismo. (REVISTA
VIAGEM E TURISMO, N.169, 2009, p.14, grifo nosso)

A preocupacao da VT sobre esse aspecto ocorreads) pelo fato de uma revista de
viagem ser uma midia cujas informac¢des sdo, ao méempo, sugestdes de lazer e de
consumo. Por mais que seu interesse seja levalhamakca aos leitores, ela acaba se tornado
uma publicidade para os bens e servicos turistiitaglos nas matérias, influenciando

intimamente nas escolhas de viagem, como podennifisaenos exemplos abaixo:

Apo6s ler, junto com minha esposa, a edicdo niméropdblicada em abril, ndo
tivemos mais dividas. Tinhamos que conhecer a @adpmmantina. Para isso, as
fotos, os textos e as dicas da Revista Lonely Pldoem decisivas. Nos
empolgaram e nos nortearam em um destino descaloh&giotamos todas as dicas
da péagina 67 (Como Chegar La) e partimos para sonmbsstino.

Ao chegar, ndo nos decepcionamos. Em cada passeicada clique, uma emocao
particular. Podiamos observar a grandiosidade dadogue nos cerca, e isso ajuda
na revisdo dos conceitos de vida. Faz vocé repeamsatudo, faz vocé mudar de
dire¢do, faz vocé entender que estamos neste mtiwlogrande somente de
passagem. — Fabio Santos, Rio das Ostras, RJ (RBVI®NELY PLANET, n.
13, 2010, p.14)

| Love VT

N&o posso me esquecer do primeiro dia em que aecantVT. Foi paixdo a
primeira vista! Ela virou minha biblia sagrada. \Rralisso é que de 2006 pra ca,
todas as viagens que fiz foram baseadas nas nsatéx®T, como cruzeiros versus
resorts (testei os dois), o da Rio-Santos, umaediadas mais lindas do Brasil, as
capas sobre Porto de Galinhas e Floripa... Aosqsougu realizando todos os meus
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sonhos. Conto com vocés para incrementa-los etéaltk ainda mais. — Leonardo
Filier Pim, Rio Claro, SP. (REVISTA VIAGEM E TURIS®I, n. 169, 2009, p. 21)

Assim, podemos dizer que a revista de viagem é ibmdb de informacdo e
publicidade, sendo tanto uma referéncia para adhesce acdes dos individuos no que tange
a pratica da viagem, como nos modos de consun@dhe perguntar, no entanto, como a
Lonely Planetutiliza-se dessa dupla caracteristica para cangralivulgar o seu “olhar”

turistico original e independente.

3.4. Reconhecendo um outro “olhar”: o olhar do viajane independente

Leitores que vdo mais longe.

Qual a diferenca entre uma revista de viagem e eamai@d? Essencialmente,
nenhuma. Os temas sdo 0os mesmos, hd variacbeagtamacdo, qualidade dos
textos e fotosO leitor s6 ganha com a possibilidade de escolMesse contexto,
Lonely Planet (que, no ultimo més, vendeu seu senté milionésimo guia de
viagem em todo mundo) quer convida-lo a algumdsx@és. Nossas reportagens
— ou grande parte delas — levam a extrema vantatgemerem sido feitas pelos
proprios autores dos guias, que sdo eximios codbee® dos lugare& o caso de
Nicola Williams, que faz a matéria de capa e, cemneza, vai reacender seu amor
pela Franca. Vamos, também a lugares maravilhoposi@o comentadpsomo fez
Tahir Shah, recuperando histérias imemoriais de d3@m Nossos premiados
fotégrafos buscam visdes diferentes que vocé vdempoonferir no belissimo retrato
da ilha de Cuba.[...] Pensando melhor, parece queim, uma diferenca entre as
revistas de viagem: a gualidade de seus leitoresnd3sos, sem duvida, vdo mais
longe.(REVISTA LONELY PLANET, n.9, 2010, p.10, grifo nes)

O trecho acima foi extraido do editorial ldanely PlanetNele podemos observar que
a revista classifica os seus leitores como agugles“vdo mais longe”. Mas 0 que isso
significa? Folheando rapidamente suas paginas,npasielizer que o “olhar” difundido por
ela sofre grande influéncia daquilo que Urry (20€4dmou de olhar do turista romantico. O
leitor-viajante, como a prépria companhia denoménaguele que apresenta um “gosto” pelas
viagens culturais, mas ndo aquelas destinadagiamtude massa. Os objetos de observacéo
devem ser significativos, porém pouco acessadospawo exemplo do roteiro de viagem
para Honduras, proposto pela LP logo apés o godp&stado ocorrido no pais em 2010
(REVISTA LONELY PLANET, n.7, 2010, p.8). Por outlado, isso ndo significa excluir os
grandes destinos turisticos, mas aproveitd-los & dorma diferente do concebido
inicialmente pelo turismo de massa ou convencidwaledicdo niumero sete, por exemplo, ha
a recomendacdo de uma jornada diferenciada parardtaee Madri, dois grandes centros
turisticos (REVISTA LONELY PLANET, n.7, 2010, p.8). natureza e a paisagem também
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sao alguns dos destinos turisticos mais presafgede que inseridos no contexto do natural
alternativo, em que o foco esta na natureza intboacho desejo de visitar e preservar.
Quando tomamos como exemplo os titulos de alguraasreportagens publicadas,
podemos reconhecer de que modo a revista se utléza palavras para afirmar sua
originalidade. Eles usam expressées como: “Deshdavaspasos fronterizds* (REVISTA
LONELY PLANET, n5, 2009, p.28-39)“Um cruzeiro no fim do mundd® (Idem, n6,
2009, p.32-42)“Redescubra Nova York® (ibidem p.28-39).0s termos “desbravando”,
“fim do mundo” e “redescubra”, sdo recorrentes gesem caracteristicas do olhar romantico
gue pretende ser um olhar novo, individual e aténmeelnico, no sentido de que poucos
possuem a sensibilidade (ou capital cultural) pam@a-lo e ainda deleitar-se com ele. Isso
fica ainda mais claro quando lemos o editorial dg& de numero cinco, intitulado “O

aprendizado da viséo”:

E possivel descobrir algo novo em uma cidade coamse8 mil anos de histéise
tivermos a sensibilidade de ver o que estd ao nosdor com um olhar mais
apurado, sim. E 0 que a Revistanely Planetmostra para vocéesta edigdo, ao
percorrer antiguissimas ruas de Roma e ainda d@ssimovas impressfes dessa
capital que € um enorme museu ao céu aberto. MeSte seguimos também as
pegadas de um antigo explorador inglés que podsidera inspiracdo do cineasta
Steven Spielberg para a criacdo do personagenmbndianes, e revelamos o que ha
por trds da lenda da Caveira de Cristal, supost@mamcontrada em Belize, um
belissimo e pequenino pais da América Central. Ma@iéximo ao Brasil,
convidamos vocé a aventurar-se pela fronteira dgertma com o Chile, uma das
maiores do mundo, tracada entre lagos e vulcBesaltasas da esplendorosa
Cordilheira dos Andes. Completamos nossa jornagitamto cidades e lugares que
foram fonte de inspiragéo para grandes escritde®io de Janeiro de Machado de
Assis a Paris de Ernest Hemingway. Vire a pagindage em nossas linhas.
(REVISTA LONELY PLANET, n.5, 2009, p. 6, grifo nass

De um modo geral, esse “olhar” proposto no edit@@@ma € capaz de transformar
tudo em objeto de contemplacéo. Além disso, elesut®a preocupacao de utilizarem mais o
vocabulo viagem ao invés de turismo. Isso porgp@lavra turismo retoma a ideia do turismo
de massa. A diferenca na forma de denominar é uareina de criar distingdo, marcando
esse olhar para além do turismo convencional.

Além disso, o olhar romantico proposto aos leitetiagantes pressupde que a viagem
deve seguir um roteiro pessoal. Pacotes, excurgdieslas e aglomeracdo de turistas séao

sutilmente rechagadas, como podemos notar na lagefetente a capa da revista de niumero

4 Matéria contendo um roteiro para viagem de cantreaas fronteiras da Argentina com o Chile.
!> Uma reportagem sobre um cruzeiro turistico nag@aia.
'8 Artigo com dicas e sugestdes para conhecer uma Mokk que foge os roteiros turisticos de massa.
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cinco, localizada no editorial: “Embora nossa matéobre Roma inclua pontos escondidos,
um icone ocupa a nossa capa: o Pantedo. Como esgitamultiddo? Apenas comec¢ando as 6
da manha de domingo” (REVISTA LONELY PLANET, n.®(®, p. 6).

Esse olhar turistico proposto pela revista nédo tode inovador. Urry (2001) elucida
qgue no final da década de 80 surgiu um movimentmglaterra chamado “Campanha pelas
Férias de Verdadé” que apresentava como principais caracteristivésita a lugares pouco
frequentados, o exercicio do “olhar” romantico eealizacdo de uma viagem de carater
independente (ou seja, sem guias turisticos oudgsamperadoras de viagem). O autor
esclarece que esse movimento é representativo dangstria de viagem nascente do tipo
“delicatessen”(URRY, 2001, p.133) que, segundo o autor, expanem curto prazo.

Alids, é justamente nesse periodo que a mamrzely Planetganha o mundo,
ampliando os seus negocios ao abrir escritorioEEstados Unidos (1984) e no Reino Unido
(1991) (ABOUT LONELY PLANET: Company History, 2010)tualmente d_onely Planet
mantém sede em Melbourne, Londres e Oakland. (ABQONELY PLANET: Company
History, 2010). O escritério Australiano é respaatdpelo desenvolvimento e checagem das
informac6es referentes aos guias da Asia e da @ceknos escritorios dos Estados Unidos e
do Reino Unido s&o responsaveis pelas informac6e€ahtinente Americano e Europeu,
respectivamente. (ABOUT LONELY PLANET, 2010).

Até o fim da década de 80, os guilasnely Planetabrangiam destinos turisticos
apenas na Asia e Oceania. Com a abertura dos whois @scritérios, surgiram novos titulos
que incluiam cidades da América do Norte, Amériemt@l e América do Sul. Além de
roteiros novos ou revisados de antigas cidadestita$ europeias.

O aumento no numero dos titulos de guias é unxetle crescimento desse modo de
consumir a viagem, assim como também espelha @émdla deles como divulgadores da
viagem do tipo independente. Para alguns viajaoeguias.onely Planetsdo verdadeiras
“escrituras sagradas” e o seu criador, Tony Wheefrar‘mestre” das viagens, como mostra a

introduc@o da matéria que cobriu a visita de TanBasil:

Antonhy Wheeler [...] é inglés (e australiano tampg...] e esta longe de ser um
viajante qualquer. [...] Isso porque ele é simpkxsim o criador dos guias de viagem
Lonely Planet, uma espécie de biblia dos viajagée®dos os cantos [...].

Tony é tido como o guru dos mochileiros. (REVIST®IG n.100, 2010, p.88)

1" Campanha produzida pelo jorrabependentjue resultou num guia de viagenependent Guide to Real
Holidays Abroad. The Complete Directory for thedpdndent Travelle(URRY apud BARRETop.cit, p.133)
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Na viagem do tipo independente, o viajante deveiseindividuo instruido a ponto de
possuir um conhecimento que viabilize a realizagio viagem com o maximo de
independéncia possivel. Esse saber abrange umiadontécnico como, por exemplo, onde
comprar passagens, qual o cambio do lugar, qu@ascievem ser tomadas antes de viajar,
como se comunicar minimamente com os habitant@ssl@; sobretudo, informacgdes sobre o
destino, o que permite relativa desenvoltura eropessoal sobre a operagcédo da viagem.
Na “sociedade atual cheia de recursos, 0 temp@muiese uma mercadoria escassa e rara.
Sendo assim, 0 acesso a informacfes precisasaveisfie relevantes é essencial para ajudar
0s vigjantes a fazerem uma escolha apropriadacdéatseu tempo livre” (MARTIN, 2009, p.
113). Portanto, esse tipo de viajante é um grawmdsunidor de produtos que o ajude a
construir esse saber para concretizar a viagemneaior economia temporal e maximizagao
da experiéncia. A revista, nesse sentido, ao eansignificado do mundo culturalmente
constituido para os objetos turisticos, também raje@ desencoraja modos de uso do tempo
livre através do consumo.

Diante dessas caracteristicas, ndo poderiamos chessa “olhar” proposto pela
revistaLonely Planetapenas de romantico. Ele também possui elementpgsiturista e do
hiperconsumidor. O carater hedonista experien@ase viajante ndo se concentra tanto nos
espetaculos e simulagfes “de massa”, mas no désejperiéncia pessoal ao extremo, como

podemos descrever na passagem abaixo:

A simulacdo ndo é, evidentemente, o Unico camirdmmatio pelo hedonismo
experiencial. Uma outra logica atua [...]. Ativiggdgue exprimem uma ldgica de
auto-organizacéo individual do tempo livre, 0 desdp hiperconsumidor de se
reapropriar de seus proprios prazeres, de pass@&xperiéncias seqgundo um modo
mais pessoal, ndo guiado, ndo orguestrado pelo aderdde um lado, o
hiperconsumidor deseja sempre mais espetaculosedéadus, artefatos inauditos,
estimulacdes hiper-reais; do outro, quer um mumtiicmd ou “verdadeiro” que se
pareca com eleSe as vezes ele prefere a simulagédo dirigidacasoado real,
entrega-se mais ainda a redescobrir a “autentieiddd natureza, a organizar seus
lazeres de maneira individualizadalPOVETSKY, op. cit., p.65, grifo nosso)

Partindo deste trecho podemos ponderar que, pos m@ae a viagem do tipo
independente e romantica apresente uma imagem pEriéncia hiperpessoal ela é um
produto padronizado que vende experiéncias peseoaimassa. Ndo € a toa quéamely
Planeté a maior marca de guias de viagem no mundo @goamais de cem milhfes de
exemplares vendidos (REVISTA LONELY PLANET, n.101®, p.10). O proprio diretor de

redacdo da revista no Brasil nos mostra como esfizstria da viagem independente se
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massificou: “Nao se espante, portanto, se ao segssas dicas vocé encontrar um lugar
muito cheio, com mesas ocupadas por gente de ds/aecionalidades com um guia Lonely
Planet na mao” (REVISTA LONELY PLANET, n.10, 2010,10). Portanto, a busca pelo
lugar pouco explorado proposto pelo “olhar” romémparece ndo ser tdo simples assim, uma
vez que existem milhares de viajantes em buscamgssnas coisas. O roteiro do viajante
independente ndo é de todo individual e autbnomis, g& pauta em “olhares” culturalmente
constituidos, dicas de outros viajantes/consumsgdereeferéncias de produtos midiaticos,
COmo 0s guias e revistas de viagem.

O desejo de independéncia e controle pessoal smbiempo livre € uma das
caracteristicas da sociedade de consumo e se starafeavés das escolhas, especialmente de
consumo. No caso da viagem do tipo independent&npoo consumo € abordado com
restricdo. HA uma repulsa aos produtos caros ande d uma preferéncia pelos bens e
servicos turisticos de boa qualidade, mas de baisto. Para o viajante independente, é
importante o preco nao ostentar os bons predicddesbens consumidos, como revela o
“turista profissional” Ricardo Freit® ao citar Arthur Fromer, criador dos guias de viage
Frommer’s: “Quanto mais vocé paga para viajar, matinheiro separa vocé do lugar que
vocé esta indo visitar. Quanto menos vocé pagas nimserido no contexto vocé esta’
(REVISTA GOL, n.100, 2010, p.80).

Com isso, 0 viajante pretende demonstrar que pgnil mais a experiéncia vivida do
gue o consumo de experiéncias fabricadas para lgerar Mas o fato € que nem o0 excesso,
nem a reduzida quantidade de recurso gasto numgamijggarantem a questao da experiéncia.

Mas o que podemos entender por experiéncia vivida?

3.5. Em busca da experiéncia vivida

Stuart Hall (2009) ao fazer uma releitura sobreoliigia em Althusser aponta que
viver é mais que uma questdo de vida biol6gicaedénhecer uma existéncia dentro de uma
cultura, de um sistema de representacéo e deisggios. Esse sistema de representacdo que
da sentido a vida seria justamente a ideologia. ithologias constituem estruturas de
pensamento e avaliacdo do mundo — as ‘ideias’ gygeasoas utilizam para compreender

como o mundo social funciona, qual o seu lugar aedequedevemfazer.” (HALL, 2009, p.

'8 Ricardo Freire é publicitario por formacdo e de$868 atua como “turista profissional”. Ricardorese
livros sobre viagem, fomenta um blog com dicas wtéesmo (vww.viagemnaviagem.come € colunista do
caderno Viagem do Jornal Estado de S. Paulo. (REXISOL, n.100, 2010, p.78-84).
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163). Porém, a ideologia ndo se restringe apenasigerso das ideias. Muito pelo contrario,
ela s6 ganha forma quando sai do campo mentalseangaterializar nos fenébmenos sociais,
como a linguagem (sistemas de significados e reptagbes) e o comportamento. A
experiéncia seria, portanto, o ato de experimeatacis ideologias/sistemas de
significacbes/representacdes com objetivo de datideeas situacdes vividas. Hall salienta
que Althusser compreende o viver como “uma varied#a sistemas de representacdo para
experimentar, interpretar e ‘dar sentido’ as cobelscde existéncia” (HALL, 2009, p.71).

Ao pensarmos na questdo dos tipos de “olhares” viljantes e nos modos de
consumirem a viagem, podemos reconhecer como ag8as no mundo sao fundamentadas
em ideologias. Do contrario, como explicar o disouwle negacdo do consumo em detrimento
da experiéncia no caso dos viajantes independeiMes® do que desejo de distin¢do, a
viagem do tipo independente reflete a busca idémdgor uma vivéncia diferente daquela
expressa na maxima do “compro, logo existo”. O goms em si ndo é o que limita as
experiéncias, mas o fato de usarmos boa parte skmriempo livre em praticas de consumo,
como se a manipulacdo simbdlica dos objetos fosgmiG e mais importante forma de
estabelecer relacdes, esquecendo-se de que exsteas formas de nos conectar com o
mundo que nos cerca.

Nesse sentido, a viagem do tipo independente apamno uma metafora da busca,
da fuga e do desejo de ruptura, numa tentativaedderpretar o préprio cotidiano em
oposicdo a ideologia existencial consumista predante. Isso nao significa dizer, no
entanto, que o “olhar” romantico do viajante indegente seja mais auténtico em relacao ao
“olhar” dos turistas de massa. Segundo Hall (2068% é possivel delimitar o que é mais
verdadeiro, pois todos os sentidos dados aos pensasne acdes passam pelos sistemas de
representacdo que nos configuram. Ou seja, todésrraas de agir sdo atravessadas por
alguma ideologia, pois € impossivel vivenciar o dwifora dos sistemas de representacao,
uma vez que a “experiéncia é produto de nossogya®die inteligibilidade, de nossos
esquemas de interpretacao” (HALL, 2009, p. 171).

A valorizacao da experiéncia no caso da viagempaoitdependente proporciona nos
viagjantes uma sensacao de que a participacao pé&sstaEs importante do que os objetos, e
que o ser esta acima do ter. Uma tentativa de sigb\eepobreza de experiéncia da qual fala
Walter Benjamin.

No seu texto intitulado “Experiéncia e Pobreza”’nenin (1985b) expdem que a
utilizacdo excessivamente mercadoldgica da téaesamanizou o homem. O seu ritmo de

vida passa a ser regulado pela légica do mercasimbfetos sdo enaltecidos em detrimento
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das pessoas. A industria do entretenimento, porveaa produz sonhos como se fossem
milagres mais valorosos que o real. E estes mBagé® constantemente substituidos por
outros, mais novos e tecnicamente mais avancadwando-nos a perceber que ndo ha
milagre algum, mas uma sequéncia de miragens.

A pobreza de experiéncia valoriza o descarte deggasem detrimento do novo, da
moda. Na modernidade, o passado era uma referédbida que servia de base para as
escolhas no presente a fim de desenhar um futupsojf@to de vida oferecia uma percepcéo
onde o tempo-espaco vivido era rigido, estrutuedaravel, além de ser passivel de controle
(BAUMAN, 1998). No entanto, a agressividade meotdgica, encarnada na forte disputa
comercial e na pressao do mercado de trabalhoydeeo a desestruturacdo da crenca
ideoldgica no projeto de vida, que vem sendo eatipgpela ideia de existéncia episddica, que
marca a pos-modernidade. Hoje o que se particgpaeéndo é possivel confiar nos esforcos
de uma vida para alcancar os efeitos desejadosmmote no espaco futuro. “[...] Como pode
alguém investir numa realizacdo de vida inteira,hege os valores sdo obrigados a se
desvalorizar e, amanhda, a se dilatar?” (BAUMAN, 8,99.112) Como apostar em algo —
carreira, relacdes etc. — se tudo tende a se adesfado ou tarde? Assim como 0s produtos
durdveis sao substituidos pelos produtos planejpgai@sobsolescéncia, 0 modo de viver e de
se relacionar com o tempo e o espaco também fofetadas por essa nova légica, como

aponta Benjamin:

“[...] Aos olhos das pessoas, fatigadas com as boagdes infinitas da vida diaria e
gue véem o objetivo da vida apenas como o mais teeqponto de fuga numa
interminavel perspectiva de meios, surge uma exiséque se basta a si mesma,
em cada episédio, do modo mais simples e mais cémoll (BENJAMIN, 1985b,
p.119)

Desse modo, a existéncia passa a ser entendida woracsequéncia de episodios,
como um evento fechado, composto de um comeco #nuem si mesmo. Nessa estratégia
de narrar a experiéncia vivida, ndo existe umaalide continuidade entre os episodios
anteriores e 0s que se sucederdo. Nao ha qualguszgquéncia que sobreviva a sua duracao.
O grande problema do episodio € que a conclusacangidefinitiva e ndo é possivel afirmar
se esta de fato acabado. Os eventos passados pedemetir, e como ndo ha uma conexao
entre os demais episodios, as situacfes se protessao se fossem a primeira vez (ver
BAUMAN, 1998, p.116).
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Dentro dessa légica, a vida e as escolhas passampansadas no “agora”. Manter-se
ligado aos ideais do passado ou a projetos futurestringir as possibilidades de agéo. Hoje
“0 que conta é exatamente a habilidade de se nmoveio de ficar parado” (BAUMAN,
op.cit, 113). Nesse contexto, a viagem surge como unmagnaetafora da mobilidade, tanto
espacial, quanto social e existencial. A viagemsgsupde 0 deslocamento para o
desconhecido e quem viaja imprime um desejo dévigkr aquilo que é sabido.

Como o imperativo ideoldgico do “compro, logo eaishdo é capaz de dar sentido a
todas as demandas da existéncia humana, o homeamueohuscando. E a viagem do tipo
independente reflete essa busca. A ideologia dsurno, no entanto, se reinventa em novas
formas de manipular os objetos. Enquanto o viajemtependente tenta negar a tendéncia do
hiperconsumo, evocando em substituicdo o “olhagoldgico da experiéncia auténtica,
diferenciada e Unica, o mercado reconhece nele igmo rne transforma a busca pela
experiéncia em produto, mantendo a estética idealdofesse modo, podemos compreender
a explosdo nas vendas dos guias de vidgemely Planetno mundo e o surgimento de uma
revista especializada nesse estilo de viagem.

Além disso, € possivel reconhecer que este tipwialgem associa a questdo da
experiéncia ao acumulo de viagens episédicas, oautras palavras: a coletanea de viagens,
especialmente no caso do viajante independentévekstiade e a quantidade das vivéncias
acumuladas séo valorizadas em detrimento da priofade e da constancia.

Levando em consideracdo essa caracteristica, sorgejuestao: como organizar essa
experiéncia de viagem acumulada? A nossa hipotese @ estratégia mais utilizada é a de
colecdo. Alias, John Urry usa o termo “colecionadi®rdugares” (2001, p.93), para adjetivar
esse tipo de turista, porém nao aprofunda o candedrtindo desta expressao, usaremos o
proximo capitulo para desenvolver uma propostazdpaexplicar 0 que € ser um viajante a

partir da ideia de colecéo.
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4. Os colecionadores de viagem

Para entendermos o “ser viajante” como um “coleslon”, primeiramente, devemos
pensar no conceito de colecdo, e como esse corsmitelaciona com o olhar turistico,
usando como objeto de analise a proposta da réxosily Planet Além disso, devemos nos
perguntar como esses lugares sao transformadosjetosocolecionaveis e de que forma o
“ser viajante” se relaciona com eles.

Como anteriormente exposto, o turista € treinada peconhecer visualmente aquilo
que € ou nao digno de ser olhado numa viagem,ntdoase um verdadeiro cacador de signos,

uma vez que:

Boa parte daquilo que é apreciado ndo é diretanmeméalidade vivenciada, mas
representacdes, particularmente através da fotagréfquilo que as pessoas
“contemplam” sdo representacdes ideais da vistguastao e que elas internalizam
a partir dos cartdes postais, dos guias de viageada vez mais, dos programas de
televisdo. Mesmo quando elas ndo conseguem “vefatdea maravilha natural em
guestao, ainda podem senti-la, vé-la em suas maéviessno quando o objeto deixa
de corresponder a sua representacao, € esta @jtiempermanecera na mente das
pessoas, como aquilo que elas “viram” de verdadRR(Y, 2001, p.122)

Como aponta Urry (2001), essa definicdo do “olh@ristico se da notadamente
através das praticas nao turisticas, especialnanelas ligadas as midias. Esse “olhar”
também pressupde um estimulo ao consumo de detatosirobjetos como uma forma de
garantir a questao da experiéncia.

Essa experiéncia, por sua vez, nao seria apengsedamnentacao da ideologia com o
objetivo de produzir sentido para as situacdesxagdémcia humana, como proposto por Hall
(2009), mas um objeto de consumo, como outro gealguassivel de ser manipulado como
um bem simbdlico capaz de promover a integrac&tindéo e a permuta do individuo com o
grupo (BAUDRILLARD, 2000). Cada vez mais a viagermmodisumida como uma forma de
afirmar a potencialidade individual de mobilidadentrole do tempo e poder de escolha,

através de uma colecéao diversificada e numerosagkriéncias consumidas.

4.1. A colecao

Segundo Baudrillard (2000), o ato de colecionar éorana mais rudimentar de

dominar o mundo exterior, ao arranjar, classifieananipular os objetos. No entanto, para
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que haja colecdo é essencial a existéncia de ulagdoeapaixonada de posse com um
determinado objeto. Ou melhor, da integracao recégentre a pessoa e 0 objeto, que no caso
desse estudo esta encarnada na relacdo entrdei@jaiagem.

A “posse” é caracterizada quando a manipulacao bjeta segue regras subjetivas
estabelecidas pelo individuo como, por exempl@lecdo de bens em detrimento de uma cor
favorita ou de uma supersticdo pessoal. A “possddiferencia da “utilizacdo”, uma vez que
esta pressupde a manipulacdo do objeto seguindonadelo estabelecido pelo coletivo,
como no uso socialmente convencionado da cadeit® @ssento. E importante esclarecer
que a posse do objeto jamais é por sua funciomdaas pela relacdo emocional que o
individuo estabelece com ele, exatamente o quaeoar questdo do consumo de viagens,
especialmente a do tipo independente, em que ssuyp@e que O viajante estabeleca uma
relacdo afetiva, simbdlica e pessoal com o objgistico, como € possivel perceber no relato

abaixo extraido daonely Planet

Amo viajar, e ha um ano fiz uma volta ao mundo digaoito meses pelos 5

continentes. Antes de partir para 0 mundo more &8os na Espanha e um na
Irlanda... Tenho o pezinho na estrada e o coragésenmund&o lindo. [...] De uma
certa forma, “caminhar” pelas paginas da revistaeéiver um pouco aquele

sentimento de estar viajando. Obrigada por me pcaptar momentos téo

agradaveis — Ana Benitez (REVISTA LONELY PLANET5nNov. 2009, p.7)

Tendo este relato como referéncia, devemos lenduara relagdo emocional que
culmina no sentimento de posse €, no caso da viageabelecida antes mesmo do ato de
vigjar. Vale ressaltar ainda que a definicdo dgeaesubjetivas de manipulacdo deste bem se
da a partir das leituras e releituras dos indivédsmbre os olhares turisticos. E mais: o trecho
também nos esclarecesse que a posse do objete@rtviag mantida, independente do seu
término. Assim, podemos conjecturar que a possgag@m ocorre ndo apenas atraves do ato
em si, mas dos signos que a representam, comogdba, os souvenires ou as revistas de
viagem, muitas vezes organizados em colecoes.

E importante esclarecer, no entanto, que existe difegenca entre amador e
colecionador. O amador ama o objeto pelo encansindmlaridade, como se cada um fosse
um ser. J& o colecionador ama o objeto em detrorsnsua ordem em uma série, ou seja, ele
s6 ama porque existe um conjunto ao qual aqueka pextence. O viajante, especialmente o
independente, precisa possuir inUmeras viagensspam@onsiderado, de fato, um viajante, ou
um colecionador de lugares. Além disso, o0 valosa@e®lecdo aumenta proporcionalmente a

expansao da série, ou seja, a cada nova viagemmpArtancia individual de cada uma na
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colecdo também se altera, uma vez que a variedmdece a possibilidade de comparar
experiéncias turisticas, criando wamking pessoal que qualifica e pontua as experiéncias de
viagem consumidas.

Por essa razao, colecionar € diferente de acupautarntoar, reunir, pois na colecéo
0 objeto é acompanhado de um projeto de sistematzserial. Desse modo, a viagem do
tipo independente seria uma forma de organizarlec@&o de viagens ao estabelecer os
codigos que delimitam as préaticas e os objetogpgttencem ou néo a esse tipo de viagem. E
importante lembrar que os viajantes de olhar roivé@rg independente realizam viagens
periodicamente, seja pelo fascinio que o novo septa e pela distingdo de privilégio que a
viagem confere, seja pelo desejo de se apropriaradater metaférico de reinvencdo que a
mesma possui.

A colecéo, entre outros aspectos, pressupde urtidianmeao jogar com a possibilidade
de série e de substituicdes indefinidas, alimemtaachbém um ciime. No caso da colecao de
viagens do tipo independente, esses elementoseqiéEssos na busca pelo auténtico e pelos
destinos pouco visitados pelos turistas de masgprdo Baudrillard (2000), o sentimento de
ciime é resultado do medo da perda, ou ausénciagbpdio que cumpre a funcédo de
apaziguar a angustia do fim, da “morte”. A prefeiérdo viajante independente por lugares
exoticos, novos ou desconhecidos, por exemplgpléteede simbolismos, na medida em que
a renovacgao ou a releitura dos espac¢os comunicatentativa de manter o fluxo continuo
da procura, do movimento em busca de mais sigdigae, em Ultima analise, da “vida” em
exercicio. Assim, de acordo com Baudrillard (20@0¢plecionador busca fugir da aflicdo do
término, da “morte”, através dos objetos que seatorsobreviventes do tempo que ja morreu.
A colecdo ndo € um modo de buscar a imortalidads, um jogo de reciclagem. Portanto, o
objetivo de colecionar viagens néo € eternizamptelivre, mas comprovar a sua existéncia,
mostrando que a fugacidade desse tempo foi tranafta em experiéncia.

Por essa razao, a colecao traz em si uma probtanétnporal, pois o seu foco ndo se
mantém no tempo presente, mas no contexto histgrieoo objeto colecionado se encaixa.
“O profundo poder dos objetos colecionados [.s}deno] fato de a propria organizacdo da
colecdo substituir o tempo” (BAUDRLLARD, 2000, p3)Qe essa seria a funcao primordial
da colegdo: delimitar o tempo real em uma dimersist@matica. Uma forma de narrar a
existéncia através dos objetos. Assim, a cadamhjeistico consumido, o viajante agrega um
novo elemento a sua colecdo, dando forma ao tenmgovivido.

E claro que a colecdo também pode ser uma expreks@msto e da busca por

distincdo social, mas, segundo Baudrillard (20p€ijneiramente ela sera uma distracdo, um
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passatempo, ou seja, um modo de inventariar o taepforma fixa e ao mesmo tempo
reversivel ao permitir um continuo reinicio a cadao objeto agregado a colecao.

Alids, o objetivo da colecdo € manter-se indefimdate por completar. A
incompletude oferece a brecha para continuar aabusoivéncia. Uma vez completa a
colecdo, ndo ha porque movimentar, ndo ha porgseabuO colecionador se sente morto.
Além disso, 0 objeto colecionado s6 tem valor egimetal quando existe a auséncia de
elementos na colecdo. Assim, podemos entender janiga independente como um
colecionador, na medida em que busca constantements destinos turisticos e “olhares”
alternativos para os velhos. Para os viajantespigdentes, reinventar os lugares e os modos
de consumi-los multiplica ao infinito as possikalites de coleciona-los.

Quanto ao valor dos objetos na colecdo, devemaasrenente que todo objeto € um
elemento plastico na medida em que se deixa pdizangelo individuo que o possui. Isso
significa dizer que ele nao transmite imagens y@ass reflexos do desejo do possuidor. “Os
objetos sdo investidos de tudo aquilo que n&o pé8do na relagdo humana”
(BAUDRILLARD, 2000, p.98). A singularidade do obgetna realidade, é construida por
aquele que o possui, ao delimitar o que € ou n&w (g digno de admiracdo. Quando o
homem coleciona, coleciona aquilo que lhe faltaaquilo que acredita ter semelhanca. No
fim, isso significa dizer que o homem coleciona@easmo.

Pensando na viagem como um objeto de cole¢éo, meddizer que ela torna-se um
elemento plastico investido de tudo aquilo queafali contrapde ao cotidiano do individuo.
Muitas vezes este aspecto fica exemplificado necabysela reinvencdo da rotina, na
valorizacéo da experiéncia, e na relativizacdaelagdes de consumo e de tempo.

No que tange ao significado dos objetos, McCraakem o conceito de “significado
deslocado” para discutir 0 tema, e explica quermde“|...] consiste em um significado
cultural que foi deliberadamente removido da vidiiddiana de uma comunidade e realocado
em um dominio cultural distante” (MCCRACKEN, 20(3135). Na Sociedade de Consumo,
esses significados culturais sdo costumeiramerdleaslos para os bens. Por essa razéo, o
autor indica que o consumo muitas vezes é utilizaoo uma “ponte” para as esperangas e
ideais, e 0s objetos funcionam como midias de caagéao nao-linguistica desses
significados. Desse modo, consumir é uma tentatévenaterializar o “ideal” na vida “real”,
onde 0s bens sdo os ideais abstratos materializalogagem € um bom exemplo disso:
concepcdes como liberdade e mobilidade — muitassvdesassociadas da rotina cotidiana,
especialmente do trabalho — sdo realocadas notoshjgristicos, e estes sdo consumidos

com o intuito de vivencia-las.
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Na estratégia de deslocamento de significado, desi$ passam a ser vistos como
realidades praticaveis. Aquilo que, de outra maneieria insubstanciavel e potencialmente
improvavel no mundo atual, € agora validado e d&derma ‘provado’ por sua existéncia
em um mundo outro, distante” (MCCRACKEN, 2003, @)13No caso deste estudo, no
mundo dos bens de consumo. O deslocamento deisdgluf no entanto, também pode
ocorrer no tempo e no espago, construindo pasgaetdsitos ou futuros ideais ainda néo
cumpridos, assim como lugares idealmente formulamao os destinos turisticos.

Quando pensamos na dinamica de vida que se camfigpm o surgimento da
industria, entendemos que a viagem é mais que timdade de consumo de bens. Ela torna-
se uma metafora, um objeto que retém o significdeklocado do desejo de subversdo da
disciplina do trabalho, da divisdo tempo-espacidbdugar central que o trabalho ocupa no
tempo de vida em detrimento do tempo das outragdes, tais como as relacdes familiares e
religiosas.

Segundo McCracken, a posse do significado deslogaxte ocorrer através do

consumo, porém

O que esta sendo comprado ndo é a ponte inteimuma pequena parte dela. A
compra tem, na verdade, a qualidade de evoca-ta.cBnsumo em exercicio. O
individuo compreende claramente que ele/ela n&orestindicando toda a parcela
de significado deslocado que fora transportada pateo tempo e espago, mas
meramente uma pequena e antecipatéria parte S6ECRACKEN, 2003, p.144)

Nesse sentido, McCracken aponta que o consumo mEhaesenta um dilema: ele
mostra-se incapaz de oferecer o acesso plenomiticgigo deslocado. Logo apds a compra, 0
consumidor descobre que os ideais continuam iz@adis, e toda a esperanca prometida pelo
deslocamento de significados € desfeita. O autoentanto, apresenta uma excecao a regra: o
consumo de colecdo. Para McCracken, a “[...] vetde perseguir colecionaveis mais que
meros bens de consumo é precisamente a de quetéefesua propria insuficiéncia”
(MCCRACKEN, 2003, p.145). Assim, uma vez que osetdy§ sao tidos como unicos,
especiais e raros, o significado deslocado é pjepara além do alcancgéavel, alimentando
um apetite consumista insaciavel e garantindo enge&ncia do significado realocado no
objeto, mesmo apés a compra.

Segundo McCracken, para que os bens colecionésjein adquiridos, eles precisam
“ser cacados, tirados de seus esconderijos, cdadas em uma disputa com outros

colecionadores” (2003, p.145). Em outras palavpasa ser consumido como “colecao”, o
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objeto demanda do consumidor alto envolvimento,coma forma de provar a capacidade
do individuo de reivindicar sua posse. Desse modwtor conclui que a cole¢do é uma das
poucas formas de consumo onde a aquisi¢cdo do berdasdréi a ponte entre o “ideal” e o
“real”, ou seja, na colecdo a compra ndao € o mamemt que o individuo descobre que seus
ideais sao irrealizaveis, e que os objetos ndocs@gazes de materializa-los. Muito pelo
contrério. Gragas a colecao,

O individuo pode agora fazer de conta que ha unscln distante para seus ideais
pessoais, e que estes ideais seréo realizadosmagrahte para eles for obtida. Em
resumo, os colecionaveis tornam o sonho possiwe@mente. O individuo aspira
aquele magico dia em que possuira todoR@soirque estdo de fora das colecdes
publicas. (MCCRACKEN, 2003, p.145-146)

Assim, podemos compreender o alto investimento etepd e de recursos dos
vigjantes independentes em bens que ajudam a wongtn “olhar” sobre a viagem,
especialmente os produtos midiaticos. As informscadquiridas possibilitam ndo so6 o
controle pessoal da viagem, como também orienttanildam o reconhecimento dos objetos
turisticos essenciais a cole¢cdo. Em ultima anatisepnsumo de produtos midiaticos e a
construcdo do “olhar” turistico garantem ao coleador de viagens o direito de reivindicar a
posse simbolica do lugar visitado. Além disso, astante busca por viagens originais e
alternativas demarca o desejo pela manutencéorde potre o “ideal” e o “real”, como um
ponto de fuga da rotineira e imperfeita realidade.

Se 0 viajante, especialmente o independente, élanienador de lugares, cabe agora
perguntar como a viagem é transformada em objetmdedo, uma vez que néo € possivel
colecionar um lugar ou uma “experiéncia” em suaperidade.

Dentre as possibilidades, o viajante se utilizdeartificios como o consumo de bens
(ex: souvenires) e mais notadamente a fotografia ganverter a viagem em item de colecéo.

E é sobre esta Ultima que concentraremos a noesdagiem.

4.2. A fotografia

O ato de produzir imagens é uma forma de estabvalelzgdo com o mundo, pois a
“[...] fotografia € uma maneira socialmente coristaude ver e registrar” (URRY, 2001, p.
185). Gracgas a popularizacdo da maquina fotografivarsas experiéncias humanas puderam

ser transformadas em imagens, dando aos momentm®s/iuma representacdo visual,
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inclusive ao turismo. Alias, a historia do turisié® massa e da fotografia esta entrelacada,
pois ambos nasceram no final da primeira metadsédalo XIX'° e, desde ento, tiveram
suas praticas culturalmente associadas. A fot@gfaii vinculada ao modo de registrar,
vivenciar e, em ultima analise, de consumir a viage

Num primeiro momento, a relacdo entre o turismo fetegrafia se deu através do
consumo de fotos: os viajantes eram fotografadosadguiriam imagens dos objetos
turisticos, como os cartbes postais, produzidos fptiigrafos profissionais. Alias, cabe
ressaltar, que o cartdo po&dbi o maior difusor da imagem fotogréfica, uma wpe era

produzido e consumido em massa. Além disso, ele

[...] coloca ao alcance do publico de massa umaekido inventario do mundo.
Abarcando monumentos, paisagens, usos e costumEssPes, instantaneos de
eventos importantes, celebridades, imagens picammstiplica ao infinito a
possibilidade de posse simbdlica de todos os aspelct universo para um publico
avido de novidades (FABRIS, 1998, p.33).

Essas imagens, no entanto, ndo sé ajudaram aaniagrda mundo ao permitir a posse
simbdlica deste, como foram transformadas em abjeééocolecdo; isso por que o postal é
“Um mundo portatil, fartamente ilustrado, passigtel ser colecionado, constituido de uma
sucessao infindavel de temas que vém finalment@rsadmaginario popular’ (KOSSOY,
2009, p.63). Alem de ser um objeto de colecdo enamo de correspondéncia, o cartdo postal
desempenhou um papel importante como um meio deeconento visual do mundo, mesmo
sendo ele um recorte de uma dada realidade. Hldaram a alimentar o imaginario sobre
lugares, monumentos, costumes e fatos historicesnipndo a troca dessas informacdes
entre as pessoas. Segundo Kossoy (2009), os pestis importantes instrumentos de
propagada das cidades, o que alimentava o consan@gens, e quando nao, “[...] sempre
propiciaram a possibilidade imaginaria de viajarapgualquer parte do mundo sem sair de
casa [...]" (KOSSOY, 2009, p.65).

Ja na virada do século XX, além de consumidoreisndgens, 0s préprios viajantes
tornaram-se produtores das fotografias que consouméa ideia de viajante/fotdgrafo, no
entanto, s6 se massificou depois de 1888, gragageacado da maquina Kodak de George

19 A fotografia surgiu em 1939, com criagdo do daméipo por Louis Jacques Daguerre (BRILL,19983p.9

e a primeira viagem dentro dos moldes do turismmdssa foi realizada em 1844, por Thomas Cook (URRY
2001, p.43).

2 Segundo Fabris (1998), o cartdo postal ilustradinfentado por um livreiro de Oldenburg em 18Z[e teria
editado dois modelos de cartes com uma tirageBbdsidades cada. J& na Franca, o primeiro passalado
data de 1889, onde o assunto do cartdo é a Tdfed Bi cartdo postal chega ao Brasil em 1901, a@hando

a moda que se espelhava por toda a Europa. O awsgictonsumo se deu entre 1900 e 1925.
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Eastman (MELLO, 1998). A maquina era um produteeclgnado para os amadores e
funcionava da seguinte forma: “tinha filme em ratayto tempo de exposi¢do e podia ser
levada na méo. A Kodak recebia a maquina por agrrevelava as fotos e as devolvia com a
camera, ja com o filme novo” (REVISTA GOL, n. 10ml. 2010, p.104). Alias, com a
massificagcdo dessa tecnologia, alguns pontositmsstespecialmente nos Estados Unidos,
receberam placas de sinalizagc&o sugerindo o quezideser registrado. Desde entéo, o ato de
gerar imagens passou a ser associado a uma aéuigalhzer capaz de proporcionar prazer.
A fotografia desponta como uma forma de comunicédolbar” do viajante sobre o local
visitado. Mas como pensar a mensagem dessas fiisgra

Barthes (1984), ao estudar a mensagem nas imagemstou que a fotografia nao

[{PF4

deve ser entendida como o “real” em si, mas comsew analogo, e acrescentou: “é
precisamente esta perfeicdo analdgica que, permrgenso comum, define a fotografia”
(1984, p.14). Para autor, a imagem fotografica @ tmensagem sem cdodigo”, uma vez que
ela ndo possui um cédigo para transformar o olnjetbmagem dele”. Por esta razdo, durante
muito tempo acreditou-se que a sua mensagem eramaete denotada, ou seja, uma
imitacdo do real, uma reproducéo dentro de umaeetisa reduzida e recortada. No entanto,
Barthes foi um dos pioneiros a defender que a faf@ytambém apresenta uma mensagem
conotada. A imagem fotogréfica seria, portantoagaxal ao possuir simultaneamente uma
mensagem denotada (sem cddigo e analoga ao reahogada (com cédigo culturalmente
constituido e possuidor de um sentido diferentarddogo que ela representa)

Para além dessa questdo, Barthes aponta que aafaog dotada da capacidade de
produzir a sensacao do “ter-estado-l14”. Segundator, essa impressdo ocorre pelo fato de
conjugar 0 aqui e 0 outrora num tempo cristalizadoimagem, como se a fotografia fosse
uma “prova” que diz: “— aquilo se passou assim’s&emodo, o fato de uma experiéncia ser
fotografada confere ao material um status de rextade, por permitir “ver” aquilo que nao
seria mais possivel vivenciar por questdes de espéempo. E é nesse aspecto que reside o
atrativo da fotografia como um modo de consumoidgem: ela é capaz de “materializar” o
tempo e o espaco consumido, além de transformaroabjeto passivel de colecdo. A tbnica
desta colecédo, no entanto, ndo é a propria foegrafs as representacdes visuais da viagem

gue a fotografia media.

21 Segundo as palavras de Barthes, a fotografia pjsguwma mensagerdenotadaque é o prépri@analogon,
e uma mensagenonotadaque é o modo como a sociedade d& a ler, em cedala) o que pensa dela” (1984,
p.15).
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E importante lembrar que o ato de fotografar ndweétro, muito menos devemos
considerar a fotografia como um “fragmento da deale”. O fato é que a imagem fotografica
permite uma apropriacdo do objeto, através de @hegdn dos aspectos que serdo abordados
ou omitidos. A escolha do assunto e da forma degfafa-lo € subjetiva e no caso das
fotografias de viagem sofrem uma grande influédoidolhar” turistico difundido na midia,

como expressa Urry no trecho a seguir:

Aquilo que se procura durante as férias € um cémjde imagens fotograficas,

como as que se véem nos folhetos das excursdésbudikas em agéncias de
turismo, ou em propagandas de televisdo. Quandastat esta viajando, ele se pde
a buscar essas imagens e as captura para si. dodénviajantes demonstram que
estiveram realmente em determinado lugar, exibsut versdo das imagens que
haviam visto originalmente, antes da viagem (URRX]1, p.187).

Desse modo, a fotografia seria uma forma de donaimaignos que sintetiza o todo da
viagem através das partes, tornando-se uma prétitstica obrigatéria ao dar forma a
viagem. “As pessoas sentem que ndo podem deixaerddeterminadas cenas, pois, caso
contrario, as oportunidades de fotografa-las seréadidas” (URRY, 2001, p.187) e,
consequentemente, a possibilidade de adicionar pgriéncia consumida a cole¢do de
viagens. E por esta razdo que: ir & Paris e ndonterfoto da Torre Eiffel, por exemplo, é
como nao ter estado la. Metaforicamente falande@omo ter um &lbum de figurinhas
incompleto. Portanto, a representacdo visual dgewapassa a ser tdo importante quanto a
propria viagem, pois é através dela que o consumeialgem se materializa e torna-se
colecionavel.

Por esta razao, a fotografia ndo deve ser concel@dgualquer forma. Ela deve ser
pensada, planejada, para que ela detenha os sigpazes de dar “valor” a colecédo, como

exemplificado na fala de Sérgio Burgi, pesquisatiofotografia do Instituto Moreira Salles:

Parece que tudo ja foi visto e registrado. Naoradighamar amigos para mostrar
como é o Japdo, eles provavelmente ja viram [ntgressa a relagdo das pessoas
com o meio fotografado. A cAmera é como o lapisgep ndo é porque tenho um
lapis que sou o Machado de Assis. O que importgueosocé faz com seu bloco de
anotacdes. (REVISTA GOL, n. 100, Jul. 2010, p.104)

Isso nos leva a perceber que o modo de fotograiarwiagem pode conferir distincao
e notoriedade tanto para a viagem em si quanto parajante/fotégrafo. No caso dos
viajantes do tipo independente, por exemplo, sebero e o que fotografar € uma condicao

fundamental na expressao do seu “ser viajantefotgirafias devem refletir o seu “principio
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de viagem”, ou o “olhar” turistico, que, neste casaintetizado na busca pela experiéncia
original e autbnoma.

Pensando nessa importancia atribuida a fotografigiagem, uma revista de turismo
elencou dez sugestdes para garantirem uma boadbtog, consequentemente, assegurar 0

carater unico e extraordinario da viagem como itetacionavel:

1-Dé atencéo ao ato de fotografar, sinta que é detieia olhar e capturar. O que
comover ou atrair, fotografe. Mas ndo de qualqto,j Contemple, repare,
envolva-se.

2-Busque uma abordagem diferente, enquadre desvférimas. Quando vocé acha
um angulo e uma composicdo melhor, o clique saip@zer.

3- Impregne-se da cultura local, ande pelas ruesite vmercados, feiras, esteja
atento aos detalhes do cotidiano. Andar e fotogéafdgo muito gratificante.

4- A luz é tudo na fotografia. Investigue todadua®s até aquela ainda ausente ou
gue ainda n&o recebeu o sol.

5- Vale a pena fotografar nas primeiras e Ultimas$ do dia. A luz mais ténue
valoriza o volume e 0s contornos e realca as cores.

6- Teste a cAmera antes da viagem e proteja-apeios, calor ou frio excessivo.

7- E bem legal ter uma camera com algumas objefiifesentes tipos de lente). As
possibilidades aumentam.

8- Leve mais de um cartdo de memoria para capfatas em JPG Fine, modo
usado para imagens de alta resolucdo e que gdreatqualidade nas ampliacdes.
Sempre que possivel faca backup dos seus arquivos.

9- Fotografia é sintese. N&o tente colocar tudaeow@ dentro das quadro linhas do
visor. Edite a sua producdo excluindo regularmesgeimagens que nao lhe
agradam.

10- Fotografe sem se preocupar muito com a fotganetr com os quesitos técnicos.
N&o tente imitar as fotos que viu em livros ou s&@a8. Todos podem fazer belas
fotos. (REVISTA GOL, n. 100, Jul. 2010, p.108).

Dos dez itens apresentados, cinco sdo referentesdasacdes técnicas para o
manuseio da camera, como dicas sobre luz, cuidamnsa maquina e seus acessorios. Saber
como manipular a ferramenta faz parte do processmdstrucao do “ser viajante”, uma vez
que pode influenciar no modo como o seu “olharfstico sera representado na fotografia,
assim como determina de que maneira 0s objetatitos irdo compor a colecdo de imagens.

Os outros cinco aspectos tratam do “olhar” do wigéotografo, pois ndo basta
apenas conhecer como funciona o aparelho fotograécpreciso saber direciona-lo. O
processo de observacéo e de envolvimento com otasaiser fotografado € apontado como
elemento importante, assim como a capacidade ariigc delimitar o que deve ou nao ser
editado. Todos esses elementos, no entanto, cutmioainteresse pela busca e producao de
imagens originais, como ocorre na procura pelaagegras e singulares que dao valor a

colecéo.
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No final, o que esses dez itens colocam em quéstacapacidade do “ser viajante” de
construir suas proprias imagens/reliquias que, lémajlanalise, seréo utilizadas como meios
de colecionar as experiéncias de viagem consumidas.

Sobre outro ponto de vista, podemos entender fpi@grafia ndo € utilizada somente
como uma “prova’ ou “materializacdo das experiéicienas também como uma forma de
organizar a narrativa sobre a viagem. As recordag@érama das experiéncias e os relatos
sdo em grande parte estruturados tendo como refaraa imagens fotogréaficas. O ato de
mostrar um album de viagem, por exemplo, traz a tdo s6é uma colecdo de imagens, mas
uma narrativa que apresenta o “valor” de cada “pdaacolecdo, dando um sentido aquela
experiéncia de viagem. E parte desse valor atriba@ditem colecionado € determinada pela
estética da fotografia, seja por proporcionar uthdd sobre o exatico, ou por oferecer uma
nova representacdo imagética de algo ja conheddoém, ainda sim, o “olhar” do
fotégrafo/viajante serd atravessado pelas refaéngiagéticas divulgadas pelas midias. Nao
gue ele va necessariamente copia-las, mas elas getd menos, um ponto de partida, um
contraponto, para a construcao de suas percepigbessy Desde 0 momento em que vivemos
numa sociedade saturada de imagens, inclusivdidassos individuos buscam estratégias
para se diferenciarem, garantirem seu status eeneamta I6gica individualista e hedonista.
Como conclui a matéria na revista de viagens: fregws tantas imagens que elas cansam,
saturam. Por isso, daqui em diante, o que valedfexenciar’ (REVISTA GOL, n. 100, Jul.
2010, p.108).

4.3. A fotografia dos leitores da revistd onely Planet

Se a fotografia de viagem pode revelar o “olhar“skr viajante”, e a forma como ele
coleciona suas experiéncias de viagem, cabe agsendolvermos uma reflexdo sobre as
imagens produzidas pelos viajantes independengggeclmente aquelas divulgadas na
revistaLonely Planetbuscando compreender de que modo elas se redatioom o “olhar”
turistico difundido por essa publicagdo e como ptaem compor a colecao de viagens.

A fim de que possamos realizar essa analise, nosiglgemos sobre a secao “Postais:
onde vocé esteve e 0 que vocé viu” da revistaely Planet Nesse espaco sdo publicadas
fotografias tiradas pelos leitores/viajantes, teadmo legenda a fala dos proprios fotégrafos
sobre a imagem/viagem em questao. A revista tentotah cem paginas, com um formato

aproximado de 23x27cm. Geralmente o editorial smhecde trés a sete fotos para serem
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publicadas na se¢do. Para cada imagem é destimadpagina e meia, ou meia pagina, sendo
pré-requisito da revista o envio da fotografia datgforma digital, formato horizontal, e com
o tamanho minimo de 3.000 x 2.000 pixels ou 0 exdente a seis megapixels. Juntamente
com a imagem, o leitor/viajante/fotografo deve emohar um relato sobre a
viagem/fotografia, que pode — conforme as diretrida revista — ser editado para fins de
publicagéo. O total dos arquivos enviados néo tlvmais que sete megabytes.

E importante salientar que as imagens vinculadasendo “Postais [...]” ndo s&o as
fotografias originai€. A revista é uma publicacdo com imagens fotogméficou seja,
iconografias impressas. Neste caso, Kossoy (2@@bmenda que a andlise da imagem inicie
com a recuperacao dos dados do veiculo midiatide eta foi divulgada (data da publicacéo,
nome do periodico, autor etc.), e que a pesquisatenha-se “centrada na imagem e nas
informacfBes que a cercam: titulo, legendas e tegtms a ela se referem na publicacdo”
(KOSSOY, 2001, p.95). No caso das reproducdes grafiocas, 0 mais importante é analisar
o contetdo da imagem, que nao so6 fala do assumabadn, do fotografo e um pouco de sua
técnica, mas também da midia em que foi veiculRda.esta razdo, focaremos a reflexao,
principalmente, no conteddo das imagens, e paraiggge ocorra € preciso pensar, em
primeiro lugar, como as imagens sdo produzidas patao, pensarmos a sua manipulacdo na
revista.

Segundo Kossoy (2001), os componentes fundamepdsgsa producdo de imagem
sdo: o homem, o tema e a técnica. Ou seja, 0 &ftgp assunto e a tecnologia. Podemos
entender como fotégrafo o autor do registro, 0 tEyeu personagem do processo de
producdo da imagem. J& o assunto é o tema escqhidoser registrado, o referente, o
fragmento do mundo exterior (seja ele natural,aaatic.). Quanto a tecnologia, o autor se
refere aos materiais fotossensiveis, equipamentésnécas empregadas para a obtencao do
registro direto pela acdo da luz. Na fotografide®lementos estdo conjugados de modo a
registrarem as coordenadas da situacao fotogradadseja: o espaco — geogréfico, ou local
onde ocorreu o registro — e 0 tempo — cronolégicog momento em que se deu o registro.
Além disso, o processo de criacdo fotografica Ewaeconsideracdo dois aspectos. Primeiro, a
aplicacdo da imagem (comercial ou com intuito dazer) e segundo, a motivacdo que a

gerou (pessoal ou comercial).

2 Entendemos por fotografia original a fotografia eimou seja, a “imagem, registro visual fixo de um
fragmento do mundo exterior, conjunto dos elemeitéaicos que compdem o conteddo e seu respectivo
suporte” (KOSSQY, 2001, p. 39). No caso da imagetagfafica publicada nas revistas, ha uma alterdgéo
suporte de veiculacdo da imagem, um dos elementsriginalmente caracterizaria uma fotografia.
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Como analisaremos imagens publicadas, a questé&cdiza da imagem se limitara
aos dados sobre a sua formatagdo vinculada aodperidCom relagdo a metodologia de
analise da secao “Postais [...]", abordaremos ipahmente a questdo do assunto fotografico
e da sua relacdo com o fotografo. Esta integrac@éstabelecida pela revista através da
integracdo entre imagem e texto, ou seja, a foiage o relato do fotografo/viajante
transcrito em anexo. E sera a partir desses elesgoe realizaremos a nossa anélise.

Segundo Barthes (1984), a aplicacao de tituloptextegenda anexas as fotografias
gera um outro sentido para a imagem, que foge mca@ter denotado e conotado original.
Em outras palavras, a mensagem fotografica podealserada de acordo com o texto
relacionado a ela. Para o autor, essa estrutuessiviel de ser analisada ndo apenas como
produto sociolégico de um emissor/editor ou de ewgeptor/leitor, mas também como um
objeto autbnomo. E para isso Barthes propde umissarta estrutura do texto e da imagem
de forma separada e, posteriormente, uma reflesie &2 relagcdo estabelecida entre eles,
buscando pensar o sentido conotado da mensagem uoomtodo. Desse modo, para
analisarmos a sec¢ao “Postais [...]” precisaremea lem consideracdo os seguintes aspectos:
a imagem fotografica, o titulo, a descricdo doantg/fotografo, as referéncias do autor e a
legenda da revista sobre a imagem.

A respeito da relacdo texto e imagem na constrdedmensagem conotada, Barthes
(1984) propbs trés observacdes. A primeira delas sgie a imagem nao ilustra mais a
palavra. Esta vem apenas para “esclarecer raciensdfha imagem. A segunda observacéo
seria que a proximidade entre a palavra e a imagemspaco grafico disfarca a funcéo
conotativa que a primeira exerce sobre a segungdar Em, a palavra pode ampliar o sentido
denotado da imagem, como também pode conferir urtideecompletamente diferente da
mensagem primeira.

Segundo Barthes (1984), a mensagem linguistica -sef@ o texto, as legendas e 0
titulo — apresentaria duas funcdes conotativas @atdo & mensagem icorfita— neste
caso, a imagem fotografica. A primeira delas sarituncdo de “ancoragem”, na qual a
mensagem linguistica pode servir para identificaretementos presentes na mensagem
denotada da imagem (ou seja, a descricdo), oo ditecionar a interpretacdo da mensagem

conotada. A segunda funcao descrita pelo autoa seride “etapa”, na qual a palavra e a

% “O jcone corresponde a classe de signos cujofisignie mantém uma relacdo de analogia com o que
representa, isto é, com seu referente. Um desaghmtivo, uma fotografia, uma imagem de sintese qu
represente uma arvore ou uma casa sao icones,didangn que se ‘parecam’ com uma arvore ou com uma
casa.” (JOLY, M., 1996, p.35).
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imagem possuem uma relacdo complementar. Ou segacanstréi o sentido da outra, como
ocorre nos quadrinhos e nos filmes.

Pensando na relacdo mensagem icOnica e mensaggiistica, foi possivel constatar
gue na sec¢ao “Postais: onde vocé esteve e o géevildc a imagem fotografica ocupa um
espaco de grande destaque, 0 que nos leva a cogekiia carga informativa encontra-se
nela. No entanto, a multiplicidade de interpretagd@ssiveis de uma imagem coloca em risco
o sentido pretendido pelo autor/viajante/fotégrafpela propria revista. O texto, neste caso,
surge como uma forma de restringir as interpreagpdevaveis, direcionando 0 nosso olhar
sobre a mensagem conotada da imagem. No caso dgenspublicadas na secao “Postais
[...]", a funcdo que melhor se enquadraria pararefdr a relacdo texto e imagem seria
“ancoragem”, pois a mensagem linguistica deterrdmdorma decisiva na interpretacdo da

mensagem iconica presente na imagem, como inditheBano trecho abaixo:

O textodirige o leitor entre os significados da imagem, fazdhkiar uns e receber

outros; através de udispatchingmuitas vezes subtil, ele teleguia-o para um sentid
antecipadamente escolhido. Em todos estes casancdeagem a linguagem tem,
evidentemente, uma funcdo de elucidacédo, mas kssdagdo é selectiva; trata-se
de uma metalinguagem aplicada ndo a totalidade easagem icbnica, mas

somente a alguns dos seus signos; o texto é véraaeéate o direito de olhar do

criador (e, logo, da sociedade) sobre a imagemmcaragem € um controlo, ele

detém uma responsabilidade, face ao poder projed@és figuras, sobre o uso da
mensagem; em relacéo a liberdade dos significadosndgem, o texto tem um

valor repressivo(BARTHES, 1984, p.33)

O que nos interessa nessa analise € observar camensagem iconografica e a
linguistica séo conjugadas pela revista para esaras“olhar” turistico do viajante/fotégrafo,
na medida em que a fotografia € entendida como formaa de expressdo pessoal, como

revelado na passagem escrita por Kossoy (2001):

O registro visual documenta, por outro lado, a padgtitude do fotografo diante da
realidade; seu estado de espirito e sua ideolagibaan transparecendo em suas
imagens, particularmente naquelas que realiza gianaesmo enquanto forma de
expressado pessoal (KOSSOY, 2001, p.43)

Além disso, ha também o “olhar” turistico da prapevista incidindo sobre a imagem
e 0 texto, uma vez que eles sdo manipulados dd@com os interesses da publicacdo. Isso
fica claro quando percebemos que a revista utiizade artificios para qualificar como
amadoras as fotografias dos leitores/viajantestdras demais fotos comerciais adquiridas
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por eld’. Em primeiro lugar, ela utiliza-se de uma secimeelfica dedicada ao leitor. Em
segundo, as fotos sdo acompanhadas do relato ardfi/viajante, que tem como tbnica a
descricdo de como o autor criou aquela imagem, gueoela representa para ele. O uso
desses elementos para demarcar o lugar de prodiessas imagens tem por objetivo
valoriza-las e mostrar aos demais leitores-viafardqae eles também podem consumir
“imagens/viagens” dentro das caracteristicas daefdlturistico independente.

Por outro lado, a estética fotografica da revisfuéncia na forma de fotografar do
viajante, ou pelo menos, na escolha da imagem erdeesiviada para a revista. E uma forma
de afirmar e compactuar visualmente com o modoiaearvproposto pelo periddico. Além
disso, as imagens amadoras publicadas na seca@mi¥?0si0 deixam em nada a dever ao
padrdo das imagens produzidas pelos viajantesfadtisy profissionais, uma vez que as
fotografias sdo estética e tecnicamente selecignpdbp editorial, buscando imagens que
tenham um padrdo semelhante aos das imagens mdiiss reafirmando o modelo
imagético da viagem independente proposto pelasteeviAinda dentro desta discussao,
podemos pensar o titulo da secdo. Trata-se de efe@mcia aos cartdes postais, sendo um
bom indicio do interesse da revista em provocaleitor tanto a sensacédo de participar da
experiéncia alheia - como ocorre com as correspuae pessoais -, quanto um modo de
inventariar os elementos extraordinarios do muna® egtimulam a viagem, seja ela real ou
imaginaria. De qualquer forma, assim como 0s carfiestais, a secdo também serve como
um importante instrumento de propaganda dos desturgsticos, além de oferece sugestbes
para o consumo da experiéncia “viagem”.

O relato do fotografo, no entanto, tem como pagafirmar a presenca do “autor” e da
sua “autoridade” no processo criativo da fotogrdfascando mostrar sua intencionalidade,
sua subjetividade e seu status diferenciado frastémagens comerciais ou tipicamente
associadas ao turismo de massa.

Isto nos leva a pensar sobre a questao do proceatvo na fotografia, e como esses
componentes fundamentais para a producdo de imagefotdgrafo e assunto — sé&o
conjugados no intuito de produzir sentido, ndo &@ @ imagem em si, mas também para a
viagem a que ela se refere. Em ultima analise, psieesso ira influenciar no “valor”

atribuido a colegéo de viagens.

4 partindo da Perspectiva de Kossoy (2001), a fafsgamadora é aquela direcionada pelo prazericsest
documental do fotégrafo. Ja a fotografia profisalp@ aquela em que a imagem é direcionada pelmestge de
clientes e contratantes.
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Segundo Kossoy (2001), a trajetoria de criacdmtiyfafia é baseada em trés etapas:
a intencdo, o ato de registrar, e os caminhos pe@tos pela fotografia. Para além dos
elementos constitutivos desse tipo de imagem (&ssfotdgrafo e tecnologia), as etapas do
processo criativo também ajudam a delimitar umé& s informacdes sobre a realidade
registrada, transformando a imagem num fragmentuela momento histérico. Por esta
razao, Kossoy afirma que “toda fotografia € umdesido passado” (KOSSQY, 2001, p. 45)
e Nao apenas isso, ela € também uma “segundaadaljcautbnoma, com vida propria.

Desse modo, toda fotografia tem presente uma imesalcdade, uma finalidade. E
essa finalidade esta expressa no contetido. E sitale que reconhecemos a fotografia como
meio de informagdo e conhecimento, na medida em igtemcionalmente ela deseja
comunicar.

Quando a fotografia publicada na secao “Postasggtiida de um relato do autor, o
objetivo €, em parte, deixar evidente a intencafottmrafo, oferecendo um breve inventério
informativo sobre a imagem e ensinando, pelo exempbmo se devem produzir as
representacdes imageéticas da viagem dentro do r'olinaistico do tipo independente,
especialmente no que tange ao assunto a ser fiatdgrad fotografia de viagem revela a
criacdo de uma representacdo visual do lugar dosita da viagem em si e, ao criar
representacoes de uma realidade, acaba por pragmarnova, ou melhor, uma segunda
realidade que habita na representacao imagética.

Alids, a representacdo € delimitada, em parte, pslkolha do assunto a ser
fotografado. Segundo Kossoy (2001), esse € um a@esop mais importantes do processo, e
diz: “[...] o assunto [...], embora fruto do imagiio do autor, ndo deixa de ser wisivel
fotograficocaptado de uma realidade imaginada. Seu respeaetiystro visual documenta a
atividade criativa do autor, além de ser, em simoesima manifestacdo de arte.” (KOSSOY,
2001, p. 49). Dentro deste processo, o fotografdiléo cultural da imagem, uma vez que ela
surge a partir da meditagdo do seu autor, sentienfente influenciada pelo seu “olhar”. Por
esta razao, muitas vezes atribuem a fotografiadieraestemunhal.

Ocorre, no entanto, que a escolha do tema da imageré um processo simples, pois

“[...] resulta de uma sucessdo de escolhas; é fiatam somatério de selecbes de
diferentes naturezas — idealizadas e conduzidas fpedgrafo — selecdes essas
gue ocorrem mais ou menos concomitantemente e qgu@agem entre si,
determinando o caréater da representacdo. Tais ®3ej@m isoladamente, sejam no
seu conjunto, obedecem concepcdoe conformam aconstrucdoda imagem.”
(KOSSOQY, 2009, p.27)
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O fato é que fotografar um assunto pressupde atrogdo de uma representacao
sobre ele, como expresso neste fragmento: “[teja é captado através de uma ‘atmosfera’
cuidadosamente arquitetada; imagens onde a inféonae vé registrada dentro de uma
preocupacdo plastica — uma estética de represerntafd(KOSSOY, 2001, p. 48).

A fotografia, quando utilizada para criar repreaediés imagéticas do turismo, oferece
a quem a vé um carater testemunhal de como foiagem, ou melhor, de como o
viajante/fotografo apreendeu e manipulou essa &mea, sendo também uma forma de
consumir e inventariar o espaco e o tempo desttmadessa atividade. Nesse sentido, o
carater testemunhal da fotografia seria duplo, paio mostra a cena passada, quanto

informa sobre o seu autor. Alias, segundo Kossoy,

As imagens fotograficas, [...] ndo se esgotam emesimas, pelo contrario, elas séo
apenas o0 ponto de partida, a pista para tentarm®gddar 0o passado. Elas nos
mostram um fragmento selecionado da aparénciaaisase das pessoas, dos fatos,
tal como foram (estética/ideologicamente) congedadiom dado momento de sua
existéncia/ocorréncia. (KOSSOY, 2009, p.21)

Assim, para entendermos esse carater de repreerttagotografia, devemos ter em
mente que se trata de um registro realizado ar metium dado fragmento do real. Este
“recorte do real” é o que Kossoy (2009) chamoussiato. Nele encontramos um momento
e um espaco cristalizados, uma “interrupcdo tentip@adambém um “recorte espacial’
(KOSSOY, 2009). Ambos sdo delimitados no momento“‘dick”, ou seja, do registro
fotografico. Este mecanismo causa a sensacao derialiaar na imagem fotografica o
congelamento e a fragmentagdo do tempo e do espagoa partir deste aspecto que se
constroi a representacao fotografica.

No entanto, apesar de a imagem surgir a partiedlp m&o significa que ela seja o real
em sua pureza. A imagem fotografica € o recorteirdemomento situado no tempo e no
espaco e, por isso mesmo, ndo é capaz de abarcamaiexidades envolvidas no real. No
fim, o fotdégrafo acaba por criar uma outra realelatravés da fotografia, como discutido no
trecho abaixo:

As possibilidades de o fotografo interferir na imag— e portanto na configuracéo
propria do assunto no contexto da realidade — esristlesde a invencdo da
fotografia. Dramatizando ou valorizando esteticaimess cenarios, deformando a
aparéncia de seus retratados, alterando o reafisico da natureza e das coisas,
omitindo ou introduzindo detalhes, o fotégrafo seammanipulou seus temas de
alguma forma. [...] Entre o assunto e sua repragéatocorrem uma sucessao de
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interferéncias ao nivel da expressao que alteramfoemacao primeira (KOSSOY,
2009, p. 30).

Por esta razdo podemos dizer que a fotografia dgem jamais podera abarcar
totalmente o que de fato foi a experiéncia. Elaepod maximo, construir representacdes que
ajudam a inventariar parte do tempo e do espacsucaidos durante a atividade, permitindo
que elas sejam transformadas em objetos de coldgdo.lltima andlise, sdo estas
representacdes colecionadas que ajudam a compseroviajante”, pois expressam tanto o
seu “olhar” sobre o objeto viagem quanto o senji® ele atribui a si mesmo neste contexto.

Sendo assim, cabe analisarmos como o “ser viaja#ahanifesta nas imagens da
secdo “Postais [...]” da Revistanely Planettendo em vista a relagdo estabelecida entre

assunto fotogréfico, fotografo e a revista.

4.4. Lendo as fotografias da secéo “Postais: ondecé esteve e o que voceé viu”

Das doze revistas referentes ao periodo de 200%1@, 2oram selecionadas cinco
imagens da secdo “Postais [...]” para andlise. Egtgem teve como ponto de partida o
levantamento dos temas fotograficos da referiddcseg que gerou propostas de categorias
para classificar os assuntos mais fotografadogsOitado deste processo pode ser observado

no inventario apresentado abaixo:

. . TOTAL
TEMA: TEMA: TEMA: TEMA: DE

REVISTA =S PAISAGEM E PRS0 PAISAGEM SEIENS IMAGENS
ETNOGRAFICO | "\ \JUREZA COMO ETNOGRAFICA | TURISTICO B
PAISAGEM CLASSICO SECAO

POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que vocé vil.
Revista Lonely Planet

Brasil, Séo Paulo, 1 2 2 S
Duetto Editorial, n.5,
p.9—14, Nov. 2009.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que vocé vil.
Revista Lonely Planet

Brasil, Séo Paulo, 2 S 7
Duetto Editorial, n.6,
p.12-18, Dez. 2009.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que vocé vil.
Revista Lonely Planet

Brasil, Séo Paulo, 1 1 1 1 4
Duetto Editorial, n.7,
p.12-16, Jan. 2010.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que vocé vil.
Revista Lonely Planet

Brasil, Séo Paulo, 3 2 S)
Duetto Editorial, n.8,
p.12-17, Fev. 2010.
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POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que Vocé vil.
Revista Lonely Planet

Brasil, Séo Paulo, 1 1 1 1 4
Duetto Editorial, n.9,
p.12-18, Mar. 2010.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que Vocé vil.
Revista Lonely Planet

Brasil, Sédo Paulo, 1 2 1 4
Duetto Editorial, n.10,
p.14-18, Abr. 2010.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que voceé vill.
Revista Lonely Planet

Brasil, Séo Paulo, 3 2 1 6
Duetto Editorial, n.11,
p.14-18, Mai. 2010.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que vocé vil.
Revista Lonely Planet

Brasil, Séo Paulo, 1 1 1 3
Duetto Editorial, n.12,
p.12-16, Jun. 2010.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que voceé vill.
Revista Lonely Planet

Brasil, Séo Paulo, 1 3 4
Duetto Editorial, n.13,
p.16—22, Jul. 2010.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que Voceé vill.
Revista Lonely Planet

Brasil, Sado  Paulo, 3 1 1 S
Duetto Editorial, n.14,
p.14-20, Ago. 2010.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que voceé vill.
Revista Lonely Planet

Brasil, Sado Paulo, 3 2 1 6
Duetto Editorial, n.15,
p.12-18, Set. 2010.
POSTAIS: onde vocé
esteve e 0 que vocé vil.
Revista Lonely Planet

Brasil, Sado  Paulo, 1 1 1 1 4
Duetto Editorial, n.16,
p.14-18, Out. 2010.

TOTAL DE IMAGENS 21 23 5 6 2 57

Tabela 1- inventario dos temas fotograficos daséeastais [...]".

Partindo deste inventario, foi escolhida uma imag#encada categoria para ser
analisada, o que permite abarcar os diferentes tip tematica. O objetivo dessa estratégia é
entender como esse “ser viajante” é representade¢i@o “Postais [...]” da revistanely
Planet, partindo dos elementos oferecidos pelo propritodiajante/fotografo. Nesse
sentido, tanto a imagem fotogréafica, quanto a ngmmalinguistica associada a ela sédo de
grande importancia para entendemos a constru¢&eduiajante” dito independente.

Devemos salientar que a proposta de classificagio imagens contemplou né&o
apenas os indices visuais, mas também a contedc@i que os elementos textuais

ofereciam. Este aspecto foi levando em considerggis — no caso da revista — a leitura
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da imagem é incontestavelmente atrelada ao sediidoionado pelo texto, como aponta
Kossoy no fragmento abaixo:

Obtém-se, por meio da composicdo imagem-tedtn, conteddo transferido de
contexto um novo documento € criado a partir do origineslardo gerar uma

diferente compreenséo dos fatos, 0os quais passamuana nova trama, uma nova
realidadeuma outra verdadeMais umdiccdo documental

De uma forma geral — e, mais especificamente, eatémias politicas ou

ideologicas —, a imagem que sera aplicada em algeictulo de informacédo é

sempre objeto de algum tipo de ‘tratamento’ comtoito de direcionar a leitura dos

receptores. Ela é reelaborada — em conjunto conexto t— e aplicada em
determinado artigo ou matéria como comprovacao Ige au, entdo, de forma
opinativa, como o propdsito de conduzir, ou melfisendo,controlarao maximo o
ato darecepcaonuma direcdo determinada: sdo, enfim, as intexpbes pré-
construidas pelo proprio veiculo que irdo influgcdivamente nas mentes dos
leitores durante processo de construcdo da interpretac@6OSSOQOY, 2009, p.55,
grifo do autor)

Por esta razdo, para analisarmos a imagem publiégataciso levar em consideracao
outros elementos como o titulo, a descricdo festa [eitor/viajante/fotdégrafo, as referéncias
do autor e a legenda da revista sobre a imagerendalnue sdo esses elementos que ajudam
a construir o contexto para a significagéo da f@tig. Se ndo levarmos em consideracdo o
contexto de sua publicacdo, ndo € possivel interpeeimagem, nem compreender como 0
“ser viajante” se manifesta atraves dela.

Partindo desta perspectiva, a escolha de focarmgs@stao do assunto fotografico se
deve ao fato de ele representar “[urh novo real interpretado e idealizado, em outras
palavras,ideologizadd. (KOSSOY, 2009, p. 43, grifo do autor), pois actafia €, em
altima analise, uma representacdo, uma recriacdiouthalo real ou do imaginado.

Desse modo, buscamos categorizar 0s temas/assonatigs publicados na secéo
“Postais [...]", procurando elencar as possibileade representacédo do consumo de viagens
do tipo independente.

Seguem os tipos propostos pela LP para entendermamssumo e colecao de viagens.

4.4.1. Publicacao fotografica com tema etnogréfico

Chamamos de “publicacdo fotografica com tema etrimg’ quando o assunto

fotografado busca retratar os habitos culturaiaciehados ao objeto turistico consumido.

Nesta categoria, a representacdo fotografica dgewiaassemelha-se a uma tentativa de
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transformar o exdético em familiar, podendo apraps@de elementos que contrastam com a
cultura do viajante/fotégrafo. Esta estratégia ajadafirmar o que é “ser viajante” a partir
daquilo que ele nédo é, ou seja, 0 “outro”, os wativom cultura diferente da sua. Por outro
lado, o “ser viajante” também busca converter oilfamem exotico, ao tentar realizar uma
releitura sobre algo j& conhecido, ou melhor, dd&exor um “olhar” turistico para elementos
cotidianos.

Analisaremos a figura 1 para exemplificar melhgue venha a ser essa categoria (ver
figura 1).

Elementos
para analise da
secao “Postais]...]”

Texto
(REVISTA LONELY PLANET, 2010, n.8, p.13)

Homens encapuzados, vestidos de vermelho, carregaciths com

PEeEiE ek kg fogos de artificio pela rua durante a noite.

Titulo Danca dos Deménios.
Local do,rgglstro Valls, Espanha.
fotografico
“O fogo é parte essencial do folclore do Meditee@nUma das
expressodes dessa tradicdo é o Baile dos Diabasyefac (corrida
de fogo), um desfile de demdnios. Tirei minha fdtocorrefoc que
marca a ultima fase da festa de Sado Jodo, pat@moirtha cidade
Relato do natal, Valls E eletrizante estar ali, com o correfoc passgmuig
leitor/viajante/ diversas ruas. Todos os lugares ficam cheirandzvema, em meig
fotografo ao barulho dos fogos de artificio explodindo. E espetaculo ta

emocionante que tive de tirar uma foto. Preciseictedado para
acompanhar os demonios a uma distancia seguragde an&o m¢
gueimar com as fagulhas” (REVISTA LONELY PLANET, 21
n.8, p.13, grifo N0sso)

D—0O

Francesc Domeénech, mora na cidade de Vp#sto de Tarragong
Informacdes do autor na Catalunha. (idem, grifo nosso)

Rt

O incrivel Baile dos Diabos é o destaque da Fesad Jodo de
Valls.

Legenda

Tabela 2 — Descricdo da publicacdo que exemphifitaagem do tipo etnografico.

Em primeiro lugar, se observarmos apenas a imageutas informagdes poderemos
retirar dela além dos indices visuais que ela aptas ampliando infinitamente as

possibilidades de significacdo. No entanto, ao dsrmtitulo, ja podemos direcionar a
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interpretacdo: ndo sdo apenas homens encapuzadesmEho carregando tochas com fogos

de artificio, sdo representacfes de demonios, gueequentemente, exige de quem |é todas
as informacOes possiveis a respeito desses setekgitios para que se construa um

significado para a imagem. E ndo apenas isso.ul titireciona a acdo dos personagens
fotografados ao informar que os demonios dancam.

Outro elemento que ajuda a direcionar a interpéetata imagem € a referéncia ao
local do registro fotografico. Assim, por mais quanagem nao mostre qualquer indice que
qualifique geograficamente o espaco, o leitor-viggaentende que o registro € um fragmento
espacial da cidade de Valls, na Espanha, gragderanacao textual anexada a imagem.

Ja o relato do autor vem complementar ou direciaiada mais o significado da
imagem, pois busca inserir o registro visual dgrfranto tempo/espacial em uma narrativa
que contextualiza os motivos e as circunstanciaslewaram ao “click”. Na fotografia de
viagem o momento de fotografar é determinado peéneia que se quer representar. E € isso
que, em geral, as descri¢des dos viajantes/fotigyddssa sec¢ao oferecem.

No caso da publicacdo desta imagem podemos recanbee o viajante/fotografo
nao precisou deslocar-se no espaco para imprirsguo‘olhar” turistico, muito menos para
consumir a experiéncia como um “ser viajante”. Nadyo relativo as informacdes do autor,
a revista aponta que o leitor/viajante/fotégrafbiteana cidade onde o registro foi realizado, o
gue nos levar a pensar que “ser viajante” ndo sagesente implica no deslocamento
espacial. Neste caso, a “viagem” ocorreu ho momentoque o leitor/viajante/fotografo
buscou o distanciamento do conhecido, tentandsftramar o “familiar” em “exético”.

A imagem, deste modo, ndo retratou apenas a megées cultural ao qual o
leitor/viajante/fotégrafo estd inserido — como deatlo na legenda da imagem —, mas
também transformou o assunto fotografado em untmhbjeistico que pode ser consumido e
colecionado como uma experiéncia de viagem semdsalugar. O leitor/fotégrafo € um

“viajante” na sua proépria cultura.

4.4.2. Publicacéo fotografica com tema de paisageamatureza

A categoria denominada por nds de publicacfes faticgs com tema de paisagem e
natureza se aplica quando o assunto fotografadoeha@rio que compde um ambiente tanto
cultural, quanto natural ou sensorial do destisitadlo. Muitas vezes é possivel reconhecer a

exaltacdo da natureza como a fronteira para o ndwho, o desconhecido. No entanto, o ato
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de fotografar pode ser entendido como um modo deedticar, de desvendar e de dar sentido
ao cenario aparentemente incognito. Alias, a parsagdesconhecida, especialmente a natural,
muitas vezes é entendida como extraordinaria, sanplente. Hall (2005) explica que essa
sensacao ocorre, em parte, porque o espaco @ddilizomo “meio” comunicativo, onde 0s
codigos sdo manipulados através dos sentidos alnftente configurados. Quando a mudanca
de espaco ocorre, a configuragdo pré-existente sdosidos € confrontada com novos
estimulos. Nesse caso, classificar como extraaidimasurpreendente uma paisagem €, de
certo modo, revelar que os sentidos foram equalizddchnte das novas referéncias espaciais.
E ndo sé isso: a gama de cddigos sensoriais caltisedo “ser viajante” foi ampliada, o que
muitas vezes é utilizado para conferir distin¢ao.
Vejamos um caso que exemplifica a categoria agqupqgsta (ver figura 2)

acompanhada de sua respectiva analise:

Elementos
para analise da L
~ ; » (REVISTA LONELY PLANET, 2010, n.7, p.13)
secao “Postaig]...]
Descricdo da imagem Complexo de formagdes rochiesasadas do alto.
Titulo Impacto sob o céu vermelho
Local do registro L
fotografico Lombok, Indonésia
“Era uma caminhada de trés dias até o Monte Rinjenilha de
Lombok. Comecamos andando por trilhas faceis, pdssaor
campos de arroz e pastos, com o vulcéo a frentedsa sua
majestade. Logo a trilha se tornou bem mais difi¢ds valeu a
pena ver o imenso oceano estendendo-se abaixasdmgadanto
Relato do ! . o N
. . subiamos. Iniciamos nossa subida final para o3sc® horas, com p
leitor/viajante/ . . .
. céu explodindo em estrelas. Nada poderia ter ngapado para
Fotografo e ~
aguele esforco — e nem para a vista incrivel no. tApnanha
espalhou uma rara luz carmim por toda a paisagembto-me de
ter pensando em como eu tive sorte por ver aquianhora tdo
impressionante do dia(REVISTA LONELY PLANET, 2010, n.7,
p.13, grifo nosso)
Informacgdes do autof Kee Seng Chew, de Cingapieoy ima semana em Lombok.
Legenda A vista impressionante do alto do MontgaRinem Lombok.

Tabela 3-Descri¢do da publicacdo que exemplifica a imagem temna de paisagem e natureza.

A imagem apresenta como titulo a seguinte frasgdbto sob o céu vermelho”. O
vocabulo “impacto” aplicado nesta sentenca desaflaitor a sentir-se “impactado” pela
imagem, especialmente pelas cores retratadas agrdfia, como o préprio texto sugere.

Diferentemente da figura 1, a informacéo do localeofoi extraido o registro fotografico néo
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fica apenas por conta do fragmento textual. Elabémconta com os indices visuais da
geografia do lugar que ajudam no reconhecimenta eonstrugcéo do significado sobre ele.
Mas, para que haja essa identificacdo imediatajtordviajante deve ter um conhecimento
prévio sobre o lugar, caso contrario, o fragmemixtual ainda sera o Unico modo de
“localizar” o espaco retratado.

O conteudo do texto é composto por uma descrigdpaisagem, dos elementos que
motivaram a fotografar, além de um relato do viggdiatografo sobre o esforco empregado
por ele na viagem. Este ultimo elemento busca dstreoro tamanho do investimento fisico e
temporal empregado pelo viajante/fotografo quedeaida o recebimento da contrapartida: a
graca da contemplacdo e o beneficio de poder magisima paisagem “rara’ e
“impressionante” (REVISTA LONELY PLANET, 2010, n.p.13). Esse tipo de narrativa
valoriza a imagem/lembranca, atribuindo um candisto de triunfo e preciosidade. E mais:
marca o impacto positivo das novas referénciasos@is do espaco sobre os sentidos do
viajante/fotografo (especialmente o visual), mostcaque o consumo da referida experiéncia
expandiu a gama de cddigos sensoriais do viajarjee pode ser usado como um elemento
de distincao.

O registro fotografico, neste caso, retrataria @spacto sensorial e a culminancia do
consumo tempo-espacial: tanto a luminosidade gsenti@ uma paisagem especifica, quanto
a presenca do viajante/fotégrafo naquele lugamps&sageiras, fugidias. O ato de fotografar
seria uma tentativa de evitar o fim do consumo alesperiéncia através da materializacao
imagética, buscando dilatar os seus efeitos, consensacdo do tempo bem vivido, e a
manutencgao das referéncias sensoriais adquiridas.

Uma vez realizado o registro fotografico, € preasalifica-lo dentro da colecéo de
imagens/viagens: quando a fotografia recebe adgtiemaaro eimpressionanteela ndo so
valoriza a sua representacdo, como oferece distiagdconsumo da referida experiéncia, a

colecdo de viagens e ao viajante consumidor/caladior de tal preciosidade.

4.4.3. Publicacéo fotografica com tema turistico &ksico

Esta categoria se refere aos casos onde o assuagrafico esta centrado em um
objeto reconhecido como tradicionalmente “turistigelo viajante/fotografo. Esta percepcao
do autor sobre o0 assunto fica evidente na menségguistica atrelada a imagem. O uso de

vocabulos comalassicq tipico e tradicional, revela que o viajante/fotografo espera que o
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leitor de sua imagem reconhegca 0s indices visuaigs etome como representacdes
culturalmente estabelecidas capazes de significade—forma macro — uma cultura, uma
sociedade, um lugar, ou uma dada experiéncia. sesgielo, 0 conhecimento prévio do leitor
sobre o assunto fotografico € o tempo todo aciona@@ que se complete o sentido
pretendido pelo viajante/fotégrafo: o de ler a isragcomo uma referéncia exemplar do
turismo classico e conhecido por todos.

Essa proposta de categoria € melhor exemplificadadp observamos a analise da

imagem a segquir (ver figura 3).

Elementos Texto
para analise da | REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto Halial,
secao “Postais|...]” | n.5, Nov. 2009, p.12

Descricao da imagem Mulher vendendo artesanato.
Titulo Negécios nas alturas
Local do,r(_aglstro Vale do Colca, Peru
fotografico

“Fui numa visita ao famoso vale perto da cidadémguipa no
Peru, em um dia frio e ensolarado, que pude captarclassica

Relato do cena peruanaima_vendedora de artesanato vestida com roupgas
leitor/viajante/ tipicas da regidcestrategicamente posicionada no mirante de
fotografo Wayracpunku, de onde se pode avistar o povoad@ade Isuas

plantacdes feitas em terragos que se estenderagmotvale.”
(REVISTA LONELY PLANET, 2009, n.5, p.12, grifo nags

r Pérsio Cordeiro nasceu em Sao Paélladministradode empresas,
e esteve no Peru em Junho de 200iifo nosso)

Informacdes do auto

O colorido das roupas peruanas € sempre um betastscom a

Legenda . i
paisagem andina.

Tabela 4-Descri¢éo da publicacdo que exemplifica a imagemm temna turistico classico.

Partindo do relato do viajante/fotografo, destacamdrecho onde o autor ressalta o
grau de popularidade turistica do lugar visitadémnade indicar que seu registro fotografico
tem como tema uma “classica cena peruana” e ateébid qualidade aos indices visuais
presentes na imagem: uma vendedora de artesaoate (fe souvenir, ou bens de consumo
turistico) e as vestimentas dela, chamada pelas aatoo “tipicas” da regido. Mas o que seria
uma “classica cena peruana” ou uma “vestimentadi@iComo anteriormente exposto, para
caracterizar o assunto como “turistico classic@&utor incita um recuo nas lembrancas do
leitor, calculando que ele também tenha essarefias turisticas em sua memoaria. Alias, o
préprio autor da imagem recorreu a esses indideteates em sua memaria para reconhecer
a cena, fotografar e, posteriormente, qualificamagem. Sem isso, ele ndo seria capaz de

classificar o assunto como tradicional ou tipico.
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Vale do Colca, Peru
Negocios
nas alturas

Foi
numa
visita ao famoso
vale perto da
1. cidade de
Arequipa, no Peru, em um
dia frio e ensolarado, que
pude captar esta cldssica
cena peruana: uma vendedora
de artesanato vestida com
roupas tipicas daregido,
estrategicamente posicionada
no mirante de Wayracpunku,
de onde se pode avistar
o povoado de Lari e suas
plantagoes feitas em terragos

que se estendem por ”
todo o vale.
2 Pérsio Cordeiro nasceu em
$&o Paulo, é administrador de

empresas, e esteve no Peru em
junho de 2007-

Montevidéu, Uruguai
Churrasco de
quem entende

Mesmo que
vocé ndo

coma carne, é

impossfvel ficar

indiferente aos
braseiros do Mercado del
Puerto, destino certo de quem
é viciado em churrasco. L4,
arrisco a dizer que a melhor
opedo é o restaurante El
Palenque, onde provei as
carnes mais saborosas que ja
comi na vida, tudo no ponto
certo. Frequentado por turistas
e uruguaios, vale esperar um
pouco na fila para ter um lugar
no terraco. Nas mesas do lado
de fora, pode-se observar o
entorno: uma feirinha, lojas,
confeitarias e mercados
tipicos da Ciudad Vieja. ”

=l Edgard Murano ¢ jornalista
e foi a Montevidéu com a
namorada passar ferias A aclamada carne uruguaia faz a alegria de quem nao € vegetariano

12  lonelyplonet  Novembro 2009

Figura 2 -Exemplo de assunto fotogréafico do tipo turisticéssico (REVISTA LONELY PLANET, 2010, n

p.12).
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O viajante/fotografo ao fazer mencao as referériaidsticas macicamente conhecidas
objetiva valorizar a sua imagem/lembranca, poigs ¢ég® de assunto fotografico tem maior
probabilidade de ser apreciado/reconhecido pornamdg numero de pessoas. Desse modo, 0
assunto turistico classico pode ser metaforicamartendido como um item basico dentro da
colecdo de viagens.

A revista, por sua vez, ressalta na legenda aaelagtre a paisagem andina e a cor
das vestimentas, direcionando o “olhar” dos legigrara os dois signos que representariam o
destino turistico em seus aspectos geograficoterallVVale lembrar que os signos turisticos
sdo, em boa parte, construidos e divulgados naasnéala legenda vem reafirmando a fala do
viajante/fotografo, indicando que a imagem devdidara partir da descricdo do autor.

Partindo para andlise de outras particularidadesndagem publicada, podemos
destacar que a revista informa a origem geogrd@ftcautor e sua profissdo. Conjecturando
sobre essas caracteristicas, podemos supor gueeetsteentos contribuam para a leitura da
imagem da seguinte forma: ao indicar o local dgeoni do autor, a revista deixa implicito o
deslocamento espacial consumido na viagem, o qde per um elemento de distincdo —
guanto mais distante e mais exotico o lugar, maidistanciamento da rotina e a sensacgao de
independéncia. Além disso, ao citar a profissdovidgante/fotdgrafo, o peridédico estaria
colocando em evidéncia a relagdo deste profissimoral 0 seu tempo de lazer, comprovando
que o referido consumo do tempo foi atingido.

Outro dado que também merece atencéo é o fatardagem datar de 20&7sendo
publicada numa edicédo de 2009. Isto demonstra g@owvalorizadas as imagens/lembrancas
de viagem, independente do tempo que se passoe desegperiéncia. As fotografias sao
objetos para colecdo de viagens, portanto, 0 qtée &® questdo ndo é o frescor do
consumo/registro da viagem, mas o seu significado&nto item colecionavel. Alias, o valor
do consumo de cada experiéncia esta na sua pukxileilde ampliar o sentido da colecéo de
viagens a partir da posse de suas respectivasespagdes.

Apébs a apresentacdo das trés primeiras propostelastificacdo temética do assunto
fotografico, é importante esclarecer que algumasate imagens podem ser consideradas
hibridas quanto a categoria dos temas sugeridosseldecasos, a imagem apresenta uma
tematica predominante e outra, como pano de fuPd@ fins de classificacdo, a mensagem
textual — especialmente o relato do viajante/fafmr— foi o aspecto preponderante para

definir em qual categoria as imagens se encaixavdéam destas trés categorias, foram

% Cabe ressaltar que a imagem foi produzida quameduista ainda nao existia.
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formuladas duas outras de carater misto que podmmagicadas a algumas imagens
veiculadas na secao “Postais [...]” exemplificaglasguir.

4.4.4. Publicacéo fotografica com tema de pessoasro paisagem

Esta categoria pode ser aplicada quando o assotogrdfico € uma composicado que
agrega o homem como parte da paisagem. Ou sejamenm ndo é o tema principal da
imagem, mas um elemento que esta dialogando canario cultural, geografico ou natural.

Vejamos o caso da figura 4, seguida da sua respextalise.

Elementos Texto
para analise da | REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto Eafial,
secao “Postais]...]” n.7, Jan. 2010, p.10
Descri¢cdo da imagem Duas mulheres caminham emédiigg mar em uma praia.
Titulo Vida na Laguna
Local do,r(_aglstro Zanzibar, Tanzania
fotografico
Jambiani fica a beira de uma laguna protegida poreacife de
corais, na costa de Zanzibar. Na maré baixa, a foaia-se local de
trabalho das mulheres e criancas que colhem algashmas junto a
paus fixados na areia. As plantas sdo exportadasopaxtremo
Oriente._Estive na praia descrita como sendo d® outindo e ndo
Relato do contestaria a descricdo: naquele dia, as coresestacriveis.
leitor/viajante/ Duas mulheres se aproximaram sem me notar. Na@afalanglés e
Fotografo sorriam timidamente quando perguntei, por meioastas, se

poderia tirar umas fotos delas. O sol, o mar, m&e@s algas

formavam um cenario incrivel por si s6 e, com agjeda das duas

mulheres com vestidos igualmente coloridos, tive pgistrar

aquilo. (REVISTA LONELY PLANET, 2010, n.7, p.10, grifo
N0SS0)

Matthew Lightfoot, de Leeds (Inglaterra), estavagaado férias de

Informacgdes do autor .
duas semanas na Tanzania.

Na praia de Jambiani, mulheres colhem algas qé@®e ssxportadas

Legenda para o Extremo Oriente.

Tabela 5-Descricdo da publicacdo que exemplifica a imagem teona de pessoas como paisagem.

A partir do relato do viajante/fotografo, podenpesceber que o tema principal da
fotografia era a paisagem. Primeiramente ele ctudéza o0 espaco e sua relacdo com as
pessoas do lugar. Em seguida, ele apresenta a8n@és pré-concebidas sobre o ambiente,
guando confirma as impressoées ja tidas por terceiistive na praia descrita como sendo de

outro mundo e néo contestaria a descricdo: nagisglas cores estavam incriveis.”
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(REVISTA LONELY PLANET, 2010, n.7, p.10). A relac@stabelecida pelo autor entre a
imagem fotografica e a mensagem linguistica € nticsede expressar a especificidade do
lugar e confirmar a singularidade a qual ele jéhesra, mas néo testemunhara. A fotografia
torna-se, portanto, uma prova que confirma osaoglatmaterializa a experiéncia.

Além da paisagem, podemos perceber que o VviajattigtAfo acrescenta a
composicao do cenario duas mulheres que passagfanpiaia. Apesar de o autor relatar o
contato nado-verbal estabelecido com elas, o vejfdgrafo ndo buscou retratar suas
personalidades. Um indicio disso é o fato de téftdsgrafado de costas. O que esta
composicao tematica nos aponta é que as pessoas) gai entendidas como um elemento
intrinseco de um cenario. As mulheres, nesse sasaddo paisagem quanto o mar, o Céu € as
algas. Elas e o lugar fazem parte de um mesmaoj@arran

No que tange a legenda da imagem, podemos constatproposta de leitura da
revista sobre as mulheres ali retratadas: elagseptariam as mulheres coletoras de algas.
Em nenhum momento o viajante/fotografo informou gsemulheres fotografadas estavam
colhendo algas. De fato, a imagem s0 as retratinbamdo na praia. No entanto, a legenda
redigida pela revista direciona a leitura para &gte ao associar a contextualizacao oferecida
pelo autor na primeira parte do seu relato.

Nesse sentido, a imagem fotogréfica, o texto dawmia/fotdgrafo e a legenda buscam
ndo so retratar 0 momento, mas expandir, pelo memasossa imaginagao, a continuidade da
acao (e da experiéncia) no tempo e no espaco.oBatalecionadores de viagens, este € um
encadeamento interessante, pois, por meio de urm,digdo um movimento espacgo-temporal
pode ser reconstruido usando a imaginacdo de géercelecdo a partir da narrativa por ele

proposta.

4.4.5. Publicacéo fotografica com tema de paisagestnografica

Esta categoria € uma sugestao para pensarmosasseragjue a paisagem € o assunto
fotogréfico capaz de ambientar e contextualizarta do “outro”. O caso a ser analisado a
seguir € um exemplo desta proposta (ver figura 5).

Elementos Texto
para analise da | REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto Halial,
secao “Postais|...]” | n.14, Ago. 2010, p.20

Descricao da imagem Dois homens sentados de castas canoa estacionada no banco
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de areia de um rio.

Titulo E o tempo parou
Local do,r(_aglstro Vao de Almas, Goias
fotografico

A historia do quilombo Kalunga, proximo a cidadeGidvacante,
na Chapada dos Veadeiros, ainda guarda segredusngode
barco, lombo de burro ou caminhado € possivel cheyda de

Relato do Capela, um dos lugares mais auténtimsque ja estive no territér|o
leitor/viajante/ brasileiro. O rio é onde tudo acontedesde a agua para cozinhar,
fotografo tomar banho, pescar e se divertir. Para entendelaalos Kalungas

€ preciso voltar no tempo. Uma época em que ndlBi&s havia
estradas e nem liberdade. (REVISTA LONELY PLANEU1Q,
n.14, p.20, grifo n0sso)

Marcelo André, esta fazendo um livro sobre a calmlunga
(grifo nosso)

Informacgdes do autor

Descendentes de escravos que fugiram para o mtesi¢&alungas

Legenda . S : )
9 ainda hoje vivem em comunidades isoladas.

Tabela 6-Descricdo da publicacéo que exemplifica a imagemoc@ma de paisagem etnografica.

O relato do viajante/fotégrafo aponta o rio presem& imagem como o elemento
principal do assunto fotografico e também como gegem central para a compreensao da
vida de uma comunidade. O rio ndo € apenas a paisagas 0 Signo representativo de uma
cultura. O dois homens sentados no barco proxinmaiigens sédo os elementos que ajudam a
tracar essa relacdo etnografica.

Além disso, o autor usa o0 seu relato para demaacdotografia como uma
representacdo visual do tempo histérico, ou sejamagem é manipulada como um simbolo
das rupturas e continuidades que contextualizaxmstéacia do quilombo Kalunga. Ademais,

0 autor chama a comunidade de “auténtica”. Mas @ gpdemos entender por auténtico?
Seria algo tao diferente que ndo teriamos paramgiapa comparar com qualquer outra
cultura ja conhecida? O relato deste viajante/fatfognos remete a influéncia romantica e a
busca do viajante independente por distingdo asurnin objetos turisticos classificados por
eles como Unicos e originais, como se estes fossgrazes de conferir status privilegiado
para aqueles que o acessam. O fato é que ndo psdmmnsiderar algo como auténtico;
consequentemente, o status torna-se uma questégda. Todos 0s nossos sentidos,
pensamentos e acdes sdo configurados por sistemaepdesentacdo que expressam
ideologias, sendo impossivel vivenciar o mundo ftgssa estrutura. Quando analisamos as
informacBes sobre o autor, descobrimos que o \&fatdografo esta escrevendo um livro

sobre os Kalunga. Desse modo, podemos tambémaralislato como uma tentativa de o
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POSTAIS HE £ siicaniiueroodmonaicombr

Tuxpan de Bolafios,
México

Cestal

Depois de
passar uma
; semana numa festa
na cidade de minha
:-a familia, levei uma
amiga de carro até sua vila, a ! o T :
cerca de 60 quilometros de
distancia. O lugar estava quase
vazio, ji que todos estavam na
festa, mas essas meninas
estavam jogando basquete com
seus vestidos coloridos. Ficaram
bastante acanhadas quando
apanhei minha cAmera, mas
logo relaxaram quando brinquei
um pouco. Tentei jogar, mas elas
corriam rapido e tive medo de
pisar nos pés descalgos de uma
das meninas, Além disso,
eunfo era um adversario ”

aaltura delas!

i1 Cesar Ramos Urena mora = eI,
em Monterrey, México. " g R = gy p . ¥
L Nas montanhas no centro do México, as meninas jogam uma animada partida de basguete

Véo de Almas, Goias
E o tempo
parou

A histéria do

quilombo
kalunga, préximo
acidade de
Cavalcante, na
Chapada dos Veadeiros, ainda
guarda segredos. Somente de
barco, lombo de burro ou
m— caminhando é possivel chegara
Vila da Capela, um dos lugares
mais auténticos em que jd estive
no territério brasileiro. O rio é
onde tudo acontece, desde a dgua
para cozinhar, tomar banho,
pescar e se divertir. Para entender
avida dos kalungas é preciso
voltar no tempo. Uma época em

que no Brasil ndo havia
estradas e nem liberdade. ”

i Marcelo André, esta fazendo
um livro sobre a cultura kalunga

Descendentes de escravos que fugiram para o interior, os kalungas ainda hoje vivem em comunidades isoladas

20 t0 2010
hng\,ﬁhn-l, Agos

Figura 5 —Exemplo de assunto fotografico do tipo paisagenogrtifica (REVISTA LONELY PLANET
2010, n.14, p.20)
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autor imprimir o peso de sua “autoridade” na l@itda imagem ao qualificar o local como
“auténtico”.

Essa estratégia busca valorizar o assunto fotalgrataaté mesmo o “olhar” e a
postura de “perito” do autor sobre o assunto. Enrasupalavras: o seu conhecimento
intelectual sobre o objeto fotografado induz a wer@sacao de que ele, o viajante/fotdgrafo, é
mais habilitado para usufruir/consumir a experi@nespaco-temporal promovida por essa
viagem. Se num primeiro momento a fotografia apeefrata um barco estacionado num
banco de areia com dois homens sentados, aposacanedo relato e da legenda passa a ser

um signo representativo de toda a cultura Kalunga.

4.4.6. Ultimas ponderacgdes

Diante das propostas de categoria aqui apresergadgsortante esclarecer que néo se
tratam de classificacfes rigidas, nem de concdeénitivos para a analise das imagens. As
categorias aqui indicadas sdao muito mais uma simgsara interpretacdo dos assuntos
fotogréficos publicados na secao “Postais [...]gde uma tentativa de fixar — e engessar —
as interpretacfes cabiveis. Como ja foi dito, é&ijve$ encontrar varios temas mesclados em
uma unica imagem e isso dependera do angulo dervagge e do préprio

leitor/observador/consumidor. Como aponta Kossoy,

Por definicdo, as imagens visuais sempre propidifierentes leituras para os
diferentes receptores que as apreciam ou que skelasilizam enquanto objeto de
estudo. Por tal razdo elas se prestam a adaptacitesrpretagdes ‘convenientes’
por parte desses mesmos receptores, sejam o0s cgendecem o momento
histérico retratado na imagem, sejam aqueles etgsja determinados modelos
ideolégicos, que buscam desvendar significados deqea-los’ conforme seus
valores individuais, seus comprometimentos, suastupes aprioristicamente
estabelecidas em relacdo a certos temas ou rezdidach funcao de suamagens
mentais Como j& foi dito, a imagem fotogréafica, com t@dsua carga de ‘realismo’,
ndo corresponde necessariamente a verdade hist@#peaas ao registro expressivo
da aparéncia... fonte, pois, de ambiglidades. (KDS2009, p.45)

O proéprio Kossoy (2001) complementa a discussaendiz que o significado da
imagem nédo é algo explicito. Muito pelo contrafloseu significado é de ordem imaterial e
s6 passa a existir no momento em que o leitor/eader/consumidor da imagem possui
elementos que o ajudem a compreender os elos ribsdd relacionados a producdo da

fotografia. Deste modo,



106

[...] essas imagens pouco ou nada informam ou emaci aqueles que nada sabem
do contexto histérico particular em que tais docuio® se originaram. Para estes
ndo ha como decifrar os contelidos visuais plenasabgnitas. Efetivamente, ndo
h& como avaliar a importancia de tais imagens sexidtir o esforco em conhecer e
compreender o momento histérico pontilhando de gammebulosas em que
aquelas imagens foram geradas. (KOSSOY, 2001, {1398

Além disso, essas categorias foram pensadas a garéistética fotografica proposta
pela revistaLonely Planet que varia de outras publicacbes do ramo. No dasoevista
Viagem e Turismo, por exemplo, a secéo “Viajandesfui’, onde sdo publicadas as fotos dos
leitores-viajantes, tem como tematica preponderaribjeto turistico classico e o turista em
si, ou seja, uma associacdo do tema turisticoictagsdo retrato pessoal (ver figura 6).
Nestas fotos de viagem — em que estdo representadbgeto turistico e o viajante —, 0
papel do fotégrafo é delegado a terceiro, diferaptdée do que ocorre nas imagens
publicadas na secao “Postais: onde vocé estevgue @océ viu” da LP, nas quais a tbnica
esta em apresentar o “olhar” do viajante. Esteaseais um fator que caracterizaria o “ser
vigjante” do tipo “independente”, que € entendidmo responsavel direto pela criacdo da
representacdo da viagem e pela construcdo do atpéoiondvel. Em ultima analise, essa
diferenca editorial na escolha estética das fofmgr& o que ajuda a compor e disseminar as
diversas representacdes do “ser viajante”.

Nos casos em que prevalece o tema do objeto taristido viajante no registro
fotografico, o que se percebe é uma tentativa decas a figura do viajante ao objeto
turistico, transformando a fotografia num “certifio” do “ter-estado-l14”, como diria Barthes
(1998). Quando a fotografia € produzida pelo pmprajante, a imagem nao so reflete esse
carater do “ter-estado-la”, mas espelha a sua sieleete de controlar o registro de viagem,
dos itens que merecem participar do conjunto degéms que compdem e valorizam a
colecdo de viagens.

Partindo deste aspecto, podemos constar a imp@téiocrelato dos fotégrafos para
“ensinar a ler”, ou melhor, interpretar as fotografde viagem. Na secdo “Postais [...]", a
imagem € o destaque e o texto, secundario. O rélgaralmente composto por informacdes
do contexto e das razdes que levaram o fotograftana imagem e isto, por sua vez, serve
de elemento balizador para o leitor/observadoriomindor escolher o angulo de
observacaol/interpretacdo da fotografia e, em ulamaise, da viagem. Por outro lado, a
leitura da imagem também dependera do tipo de Exué que o viajante/fotografo pretende

colecionar.
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| Cracévia
|

A cidade da Pol6nia onde viveu o papa Jodo Paulo Il tem arquitetura
medieval, uma escultura pés-moderna e uma praca nada carola

@ “Em pleno centro histo-

rico de ruas medievais,
notei que quase todos os tu-
ristas entravam na escultura
Eros Vendado, de autoria do
polonés Igor Mitoraj. Ndo re-
sisti e parei para um clique.”
— Tania Mendonga Vieira,
Salvador, BA

A “Na Praca da Cidade Velha estd o
¥ sukiennice (48-12/422-1166), um
mercado com varias barracas que ven-
dem vodca, suvenir e café. No andar
superior, galerias exibem pinturas
polonesas do século 19"

— Heloisa Freitas, Curitiba, PR

“No restaurante Miéd Malina
¥ (miodmalina.pl) comemos sopa de
beterraba (barszcz). Depois fomos até a

Igreja de Santa Maria, ao fundo na foto, “Era mUitO CEdO para dESCE.rmOS
andep otab e Kahol Vol e d uma vodca quando, ng meio da tar-
e gl e e e e, N0s sentamos em um bar na Praga
— Rosamaria A , Salvador, BA e A3 e
TR da Cidade Velha. Entdo fomos de cerve-
wammimeesmame U & Dormimos no hostel Flamingo
Mande suas fotos (1 Mb no minima),6é (flamingo-hostel.com), 6tima pedida.

suas dicas: viajant bril.com.br
ou viajeaqui.com.br j

L=

— José Vieira, Ourinhos, SP, Jonas Rastelli e Thiago Costa, Sdo Paulo, SP

22 setembro 2010 VIAGEM E TURISMO

Figura 6 —Exemplo de associagdo do tema turistico classido eetrato pessoal (REVISTA VIAGEM
TURISMO, n°179, p.22)
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O texto ensina ao leitor a “ver” a fotografia puhtila e estimula a sentir, ou imaginar
a situacdo narrada que culminaria na fotografiafragmento simbdlico do momento vivido
na viagem. E mais: garante o valor de cada pecalegdo de viagens.

Por isso, “ser viajante” é muito mais que conswaexperiéncia de viagem. E também
ser capaz de produzir e colecionar representagiesddais que possam ser sentidos como
realidades praticéveis: a busca pela reinvencawtifea, a valorizacdo da experiéncia e da

relacédo espaco-temporal, e o desejo de mobilidade.
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5. Consideracdes Finais

Para pensarmos o0 “ser viajante” precisamos levacamsideracdo a relacdo que ele
estabelece com o consumo das representacoes,absete da experiéncia viagem. Kossoy,
ao tratar do consumo das imagens referentes a modayferece também um caminho para

pensarmos o consumo/colecéo das fotografias/imAgersancas de viagem, pois:

Neste processo consome-se um estilo, uma estéieald codificada no conteddo
da representacao; nela se acha implicikcmpt a ser interpretado pelo potencial
consumidor além do estidio, um padrdo de comportmme ser seguido na
realidade concreta. Com tal objetivo vimos comaagsgias de choque (erotismo,
conflito, banalizacdo) foram empregadas pelos oresl[...]._ Tem-se, assim, nhum
extremo, durante a producdo, a construcdo de undanfiocional (calcado no
mundo real); no outro, durante a recepgéo, quegéeoconta do ponto de vista
social, 0 mundo ficcional tornando real — objd&consumo.{KOSSOY, 2009,
p. 53, grifo nosso)

Deste modo, 0 “ser viajante”, especialmente o ieddpnte, demanda o consumo e
colecdo de determinados signos capazes de toralao reeu estilo de vida. A busca pelas
paisagens de fronteira, que marcam o limiar enttentecido e o desconhecido, a tentativa
de contato com a cultura do “outro”, como subtedmara relativizagdo da propria cultura, a
busca do “eu” pela afirmacdo do que ndo se é, géoaa alguns dos ideais representados
através das imagens e das mensagens linguistiegsregisam ser levados em consideracéo
para demarcarmos o “ser viajante”.

Se é possivel viajar sem sair do lugar, o deslontoranda é um elemento importante
para a construcdo do “ser vigjante” na medida eenagmudanca de espaco amplia o leque de
referéncias sensorias. Por esta razdo, a mobiligagacial € um ponto importante de
distincio no que se refere ao consumo de viagensmant®Q mais distante, tanto
geograficamente quanto culturalmente, melhor patiajante do tipo independente.

Dentro deste processo, a midia surge como unatotebcial capaz de criar, disseminar
e recriar estas representacdes existentes no tmstesio-cultural, deslocando muitas vezes o
seu sentido para um bem de consumo ou para umanmmagp caso das revistas de viagem, a
relacdo entre imagem fotografica e mensagem litigai¢ usada como instrumento para o
deslocamento de significado do mundo culturalmeotsstituido para a sua representacgao.
Assim, esse significado imaterial deslocado abfmiias possibilidades de significactes,
permitindo que elas sejam consumidas de forma andpltografia, enquanto objeto de

colecédo de viagens, garante a manutencao do queaklah chamou de “espaco/tempo de
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ouro”, ou seja, o periodo ficticio no qual “a vidacial € imaginada como tendo se
conformado de modo perfeito aos ideais culturdidCCRACKEN, 2003, p.137). Afinal, é
através das representacdes que, em parte, apabguamossa angustia provocada pelo
descompasso existente entre o que € e 0 que gostarfue fosse.

Longe de ser uma conclusdo definitiva sobre a ieméb presente estudo revelou-se
uma reflexdo aberta que oferece varios angulosbdereacdo. O “ser viajante” deve ser
pensando a partir do seu tempo, na sua relacdoocomando em que vive. E como este
contexto estd em continua transformacéo, o “s@@nte’ também.

Esta dissertacdo oferta como consideracdes fingisoposta de pensarmos o “ser
viagjante” ndo apenas como um consumidor do bemriabthamado viagem, mas como um
consumidor de um bem imaterial e volatil: o tempo.busca pela materialidade da
experiéncia, seja nos objetos, seja nas repredestanagéticas, € recurso para cristalizar o
tempo fugidio, um modo de amenizar a angustia dn"“&o dar uma “utilidade” ao tempo

livre que escoa contra a nossa vontade:

Se nossa vida fosse dominada por uma busca daldelé; talvez poucas atividades
fossem téo reveladoras da dindmica dessa demaneim-tedo o seu ardor e seus
paradoxos — como nossas viagens. Elas expressaror-mas que ndo falem —
uma compreensdo de como poderia ser a vida, feraesdtricbes do trabalho e da
luta pela sobrevivéncia. (BOTTON, Alain, 2003, p.17

E, talvez mais: a viagem retrata o desejo por utrooguodo de consumo do tempo que,
por mais que se tente, ainda ndo é capaz de raropeans estruturas ideoldgicas existentes.
Para o “ser viajante”, as representacfes que ia&am sua busca por mobilidade tanto no
espaco, quanto no tempo, no mundo real ou no imdgirsdo tdo importantes quanto a

propria viagem.



111

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABOUT LONELY PLANET. Lonely Planet website Victoria, Australia, BBC Worldwide,
2010. Disponivel em 4http://www.lonelyplanet.com/press-centre/about-lgqneanet.cfm>,
Acesso em: 11 de Ago. 2010.

ABOUT LONELY PLANET: Company HistoryLonely Planet website Victoria, Australia,
BBC Worldwide, 2010. Disponivel em kttp://www.lonelyplanet.com/about, Acesso em:
11 de Ago. 2010.

ABOUT LONELY PLANET: our books.Lonely Planet website Victoria, Austrélia, BBC
Worldwide, 2010. Disponivel em kttp://www.lonelyplanet.com/about/our-bogksAcesso
em: 12 de Ago. 2010.

AUMONT, JacquesA imagem.Campinas, SP: Ed. Papirus, 1993.

AQUINO, C. A. B. e MARTINS, J.C.O. Ocio, lazer entpo livre na sociedade do consumo e
do trabalho.Revista Mal-estar e Subijetividade, Fortaleza ,Vol. VII, N° 2, p. 479-500,
set/2007

BARBOSA, Alex Sandrolnventério dos temas e autores na &rea de turismo meio
ambiente 2008. 133f. Dissertacdo de Mestrado (MestraddDesenvolvimento Regional e
Meio Ambiente). Centro Universitario de Araraquakearaquara, 2008.

BARBOSA, Livia.Sociedade de Consumdrio de Janeiro:Jorge Zahar, 2004.

BARTHES, RolandO Obvio e o Obtuso Lisboa: Edi¢des 70, 1984.

BAUDRILLARD, Jean.O sistema de objetosSao Paulo: Ed. Perspectiva, 2000.
BAUDRILLARD, Jean.A sociedade de consumd.isboa: Ed. Setenta, 2007.

BAUMAN, Zygmunt, Turistas e Vagabundos IN: Globalizacdo: as consequéncias
humanas,Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1999, p.85-110.

. Turistas e vagabundos: os heréis e asadtiha pdés-modernidade. In: BAUMAN,
Zygmunt, O Mal-estar da pés-modernidade.Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1998.
p.106-120.

BENJAMIN, Walter. Experiéncia e Pobreza IN: Ohras escolhidas, v. I, Magia e
técnica, arte e politica Sdo Paulo: Ed. Brasiliense, 1985a.

BENJAMIN, Walter. O narrador: consideracdes sobobi@ de Nikolai Leskov. IN:
Obras escolhidas, v. |, Magia e técnica, arte e ptita, Sdo Paulo: Ed. Brasiliense, 1985b.

BOTTON, Alain.A Arte de Viajar, Rio de Janeiro: Rocco, 2003.

BRILL, Alice. Da arte e da linguagemS&o Paulo: Perspectiva, 1998.



112

CAMPBELL, C. A ética romantica e o espirito do consumismo modeon Rio de Janeiro:
Rocco, 2001.

CARDOSO, Ana Claudia MoreiraTempos de trabalho, tempos de n&o trabalho:
vivéncias cotidianas de trabalhadores2007. 352f. Tese de Doutorado (Doutorado em
Sociologia) Universidade de S&o Paul@oele Doctorale da Universidade de Paris-8, Sdo
Paulo e Paris, 2007

DUMAZEDIER, Joffre. A sociologia empirica do lazer.Sdo Paulo: Perspectiva: SESC,
2008.

Economia do turismo: uma perspectiva macroeconémica2003-2006 / IBGE
Coordenacédo de Contas Nacionais. - Rio de JanB@BE, 2009. P.7

FEATHERSTONE, MCultura de Consumo e P&s-modernismoSao Paulo, Ed. Nobel,
1990.

FERRARA, Lecrécia D’Alessio. O turismo dos desloeatos virtuais. In: YAZIGI, Eduardo
(org.). Turismo: espaco, paisagem e culturaSao Paulo: Hucitec, 1999. p. 15 — 24

FILHO, Jodo dos Santos, Embratur omite a verdanaesa histéria do turismo: faz leitura
“politicista” dos fatosRevista Espaco AcadémicoAno IV, n° 68, jan. 2007. Disponivel em:
<http://www.espacoacademico.com.br/068/68jsfrticesso em: 03 Abr.2010.

HALL, Edward T,A dimensdo oculta Sao Paulo: Ed. Martins Fontes, 2005.

HALL, Stuart, Da didspora: identidades e mediacdes culturaiBelo Horizonte: Editora
UFMG, 2009.

HALL, S. Quem precisa de identidaddf: Silva, T.T.Identidade e Diferenca Petropolis,
Editora Vozes, 2003.

HARVEY, D. Condi¢do pos-modernal32 Edicdo. Sdo Paulo: Edi¢cbes Loyola, 2004

IANNI, Octavio. A metafora da viagem In: Enigmas da Modernidade Rio de
Janeiro: Civilizacao Brasileira, 2003, p.13-31.

IBOPE: INSTITUTO BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E EFRATISTICA. Diversao
para jornais e TV. 26 Jan. 2010. Disponivel em:
<http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/Calaiidirect?temp=5&proj=PortalIBOP
E&p > Acesso em: 26 Mar. 2010

JOLY, Matrtine.Introducéo a andlise da imagem?.ed. Campinas: Papirus, 1996.

KLEIN, Naomi. Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vencddRio de Janeiro:
Record, 2004.

KOSSOY, BorisFotografia & Historia, Sdo Paulo: Atelié Editorial, 2001.

KOSSOY, Boris.Realidades e ficcdes na trama fotograficaSao Paulo: Atelié Editorial,



113

20009.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sedades
modernas Sao Paulo: Companhia das Letras, 2008.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de
hiperconsuma Sao Paulo: Companhia das Letras, 2007.

MARTIN, Alexandra Gonsalez M. 8 negocio da comunicacdo em turismo: cluster no
nucleo de turismo da editora abril 2009. 357f. Dissertacéo de Mestrado (Mestrado em
Comunicacéao Social). Universidade Metodista deF&ido, Sao Bernardo do Campo, 2009

MCCRACKEN, GrantCultura de Consumq Rio de Janeiro: Mauad, 2003.

MELLO, Maria Teresa Bandeirdrte e fotografia: o0 movimento pictorialista no Brasil.
Rio de Janeiro: Funarte, 1998.

PORTAL DO MINISTERIO DO TURISMO, Brasilia, Ministé do Turismo (Brasil), 2010.
Informacdes sobre os propositos e objetivos do $¥nio do Turismo, de suas secretarias e
da Embratur. Disponivel em:h#p://www.turismo.gov.br/turismo/o_ministerio/més$ >
Acesso em: 03 Abr. 2010.

REVISTA GOL linhas aéreas inteligentes, Sdo PaliRiP Editora, n.100, Jul. 2010, 196 p.

REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto Eatial, n.5, Nov. 2009, 100 p.
REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto HEatial, n.6, Dez. 2009, 98 p.
REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto Eafial, n.7, Jan. 2010, 100 p.
REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto HEatial, n.8, Fev. 2010, 100 p.
REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto Eatial, n.9, Mar. 2010, 100 p.
REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto HEatial, n.10, Abr. 2010, 100 p.
REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto Hatial, n.11, Mai. 2010, 100 p.
REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto HEatial, n.12, Jun. 2010, 100 p.
REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto Eafial, n.13, Jul. 2010, 100 p.
REVISTA LONELY PLANET Brasil, Sdo Paulo, Duetto Eafial, n.14, Ago. 2010, 100 p.

REVISTA LONELY PLANET Online. Sdo Paulo, Duetto Eatial, 2009. Disponivel em
<http://www.lonelyplanet.com/magazine/brazilAcesso em: 11 de jan. 2009.

REVISTA VIAGEM E TURISMO. Sao Paulo, Editora Abri,169, Nov. 2009, 220 p.

REVISTA VIAGEM E TURISMO. Sé&o Paulo, Editora Abrii,171, Fev. 2010, 172 p.



114

REVISTA VIAGEM E TURISMO. Séao Paulo, Editora Abri,172, Mar. 2010, 157 p.
REVISTA VIAGEM E TURISMO. Sé&o Paulo, Editora Abmi,179, Set. 2010, 196 p.

RUSSELL, Bertrand. O elogio ao 6cio. In: __Elogio ao 6cio.Rio de Janeiro: Sextante,
2002, p.23-35.

SANTOS, M. Técnica, espaco, tempo: globalizacdo e meio técnicentifico-
informacional. Sdo Paulo: Hucitec, 1994.

SEVCENKO, Nicolau,A corrida para o século XXI: no loop da montanha-rissa. S&o
Paulo: Companhia das Letras, 2001.

SINDICATO DOS METALURGICOS DO ABCTrabalhador ndo consegue se desligar nem no
tempo livre. CUT Brasil. Noticias. S&o Paulo, 22 Out. 2009. Disponivel em:
<http://www.cut.org.br/content/view/17360/1 7/Acesso em: 21 jul. 2010.

STENDHAL,Henry BeyleLes Memaires d’'un turiste, Bretagne, 1838.
Disponivel em: <http://www.dominiopublico.gov.br/download/texto/&801.10.pdf>
Acesso em: 03 jun. 2010.

SOUSA, Marivalda G.- Viajante/Turista — Catego®as discussdo com base no fil@ecéu
que nos protegede Bernardo BertoluccRevista Espaco AcadémicoSao Paulo, 2001,
Disponivel em: <http://www.espacoacademico.com.br/037/37esousazhtAtesso em: 26
mar. 2010.

THOMPSON, E. P. O tempo, a disciplina do traballm @pitalismo industrial. In: SILVA,
Tomaz T (org.)Trabalho, Educacéo e Prética socialPorto Alegre, 1991. p. 44-93

TODOROV, TzvetanA conquista da América: a questdo do outroSao Paulo: Martins
Fontes, 1999.

URRY, John.O Olhar do turista: lazer e viagens na sociedade ntemporaneas Sao
Paulo: Studio Nobel: Sesc, 2001.

WARDE, A . Comsumption, identity — Formation and uncertainty. Sociology, vol.28, n 4,
November 1994.

WORLD TURISM ORGANIZATION (WTO). Portal da Organigao Mundial do Turismo,
Madrid, Organizagdo das Nacdes Unidas, 2010. Irdo@®s sobre os propositos da
Organizacao Mundial do turismo.

Disponivel em: <http://www.unwto.org/aboutwto/why/en/why.php?op=1 Acesso em: 28
Jul. 2010




