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Resumo: Nesta era globalizada e de concorréncias acirradas na atividade turistica, a busca pela
experiéncia auténtica no destino surge como uma resposta a massificagdo, tornando-se um
paradigma da sociedade pds-moderna. As experiéncias que o individuo constréi no destino de sua
viagem advém de um conjunto de elementos, tal como, a imagem e o imaginario individual ou
grupal, que juntos atribuem valores as experiéncias turisticas do destino visitado ou que se pretende
visitar. Nesse contexto, o intuito deste trabalho é discutir como a experiéncia do viajante é
alimentada por meio de imagens e imaginarios do local, antes, durante e depois de sua viagem. Para
tanto, a metodologia utilizada foi a realizacdo de um levantamento tedrico através da revisdo da
literatura existente sobre a imagem e o imaginario do viajante, como forma de entender essa relacao
e sua possivel ligacdo com as experiéncias advindas da atividade turistica. Observou-se que a
formacdo da imagem do destino turistico é influenciada pelas experiéncias dos turistas, que por sua
vez sdo compartilhadas entre os viajantes, divulgando imagens que passam a alimentar o imaginario
do viajante e influencia suas experiéncias. Acredita-se que o estudo conseguiu ampliar a
compreensdo sobre a construcdo da experiéncia turistica e suas transgressdes apresentadas na
sociedade industrializada e informatizada.
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1 INTRODUCAO

Entender as experiéncias proporcionadas pela atividade turistica é um assunto
pesquisado entre muitos tedricos da area, que buscam compreender principalmente a
relacdo entre o turista e a vida cotidiana. Essa rela¢do ja despertou e vem despertando o
interesse de autores como Krippendorf (2003), MacCannell (2003) Uriely (2005), entre
outros. Estes autores debrucam-se a esta temdtica por entender que, de modo geral, é
necessario investigar ndo apenas os embates mercadoldgicos do turismo, mas também as
relacGes que essa atividade desperta na sociedade, mediante os avancos industriais e os
avancgos sucessivos da tecnologia. Estes avancos permitem a propagacao e disseminacdo das
imagens de destinos turistico do mundo todo, como também, fortificam a relacdo do
individuo com o local ao qual se deseja viajar, existindo, desta forma, interacGes entre o
turista e o autdctone.

Neste contexto, as imagens representam um instrumento importante para a
realizacdo da atividade turistica, estando presente antes do momento da escolha do destino
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da viagem até o momento apds a viagem ter sido concretizada. Por meio das imagens
registradas sdo condensados sentimentos imaginais do individuo do local visitado. Autores
como Gastal (2005) e Silva (2006) trabalham essas relacdes e consolidam os conceitos de
imagens e imaginarios.

Analisar a ligagdao entre a imagem, o imaginario e a contribui¢cao dessas ferramentas
para tornar um destino mais atraente ou mais marcante que outro, apresenta-se de forma
complexa e contemporanea, porém, a imagem em seu sentido mais amplo e também o
imagindrio do local ndo é caracteristica exclusiva da pds-modernidade, uma vez que esta
relacdo esteve presente desde os tempos mais remotos, como nas viagens realizadas no
século XVII pelos filhos de familias aristocraticas com objetivo pedagdgico, conhecidas como
Grand Tour.

Sob esta perspectiva, o objetivo geral deste estudo é discutir como a experiéncia do
individuo é alimentada por meio de imagens e imaginarios do local, antes, durante e depois
de sua viagem. Desta maneira, a relagdo imagem, imagindrio e viajante serd abordada para
discutir a construcdo da experiéncia turistica, avaliando seus pontos mais significativos e
suas ligacGes com os valores subjetivos existentes ndo apenas durante a viagem, mas
também, antes e apds sua realizagao.

Para alcangar o propdsito desta pesquisa, compreender as relagées supracitadas,
assim como, contribuir com os estudos referentes a teoria das experiéncias turisticas, foi
realizado um levantamento tedrico por meio da revisdo da literatura existente sobre a
imagem e o imaginario a fim de entender as experiéncias do viajante advindas da atividade
turistica. Portanto, o presente estudo trata-se de uma revisdo bibliografica, realizado em
livros e periddicos, da drea turistica e correlata, nacionais e internacionais. Todavia, esse
trabalho debruca-se a discutir turismo, experiéncia, imagem e imaginarios das viagens
realizadas pelos viajantes, na busca da compreensdo a luz da pés-modernidade, em que as
relagdes sociais e culturais sao observadas com maior amplitude, como, por exemplo, pelo
autor Uriely (2005).

Como forma de oferecer embasamento tedrico a essa discussao; inicialmente sao
discutidos turismo, viagem e experiéncia; em seguida serd abordada a relacdo entre o
turismo e as imagens. Na sequéncia, é apresentada a construcdo do imagindrio na
experiéncia turistica, encerrando com as consideragdes finais.

2 TURISMO, VIAGEM E EXPERIENCIA

As viagens, de um modo geral, geram uma experiéncia, positiva ou negativa. Para
gue haja uma experiéncia positiva e marcante durante uma viagem ha a necessidade, como
cita Trigo (2010), de superar a banalidade, os aspectos triviais, estereotipados e
convencionais e estruturar-se como uma experiéncia que nasca da riqueza pessoal do
viajante em busca de momentos e lugares que enriquecam sua histdria. Caso contrario,
sobrard a promessa ndao cumprida, a frustracdo, uma felicidade dubia, contaminada pela
incompreensao dos paradoxos e contradi¢cdes inerentes ao nosso mundo.
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Diante desse ponto de vista, busca-se entender a experiéncia em seu contexto
amplo, como elemento desejado pelo turista como forma de enaltecer sua viagem. Para
tanto, é necessario compreender a experiéncia desde a etimologia de sua palavra que vem
do latim experientia - ensaio, prova, tentativa. A palavra experiéncia nao deve ser
confundida com entretenimento, pois ndo se trata simplesmente de entreter as pessoas,
mas de engaja-las no processo (Coelho et al., [200?]), nem se deve, todavia, confundi-la com
sensacdo. A sensacao é dada ao homem somente por sua relacdo com o objeto externo. A
essa relacdo os psicélogos chamam percepc¢ao (Panosso Netto & Gaeta, 2010).

De acordo com Altunel e Erkut (2015) o conceito de experiéncia é considerado um
antecedente de inteng¢bes comportamentais. A experiéncia é particular e intima de cada
pessoa. A experiéncia é essencial para a socializacdo, o aprendizado, a articulacao
profissional e a satisfacdo pessoal (Panosso Netto & Gaeta, 2010).

Para Panosso Netto e Gaeta (2010) viajar é a experiéncia paradigmatica, o modelo de
uma experiéncia genuina e direta que transforma a pessoa que a realiza. Para Figueiredo e
Ruschmann (2004) a viagem é uma necessidade transformadora. A viagem como experiéncia
deve ser um desfrute e o prazer dessa experiéncia é intransferivel (Nascimento, Maia, &
Dias, 2012). De acordo com Figueiredo e Ruschmann (2004, p.181):

O dispéndio ndo produtivo, em consonancia com a nog¢do de dépense, de
Georges Bataille, apropriada por Maffesoli (1989, 2000), indica a
valorizacdo da experiéncia turistica ndo como uma experiéncia
transformadora, em busca da autenticidade, como sugere MacCannell
(2003), mas uma experiéncia que se encerra em si propria. Sem o objetivo
de existir, como as festas em momentos ndo cotidianos, a viagem turistica é
uma forma completa de experiéncia prazerosa.

Ainda de acordo com estes autores, Featherstone (1995), baseado em Urry e
MacCannell, demonstra que ndo importa ao turista se o que lhe estdo apresentando é
alguma coisa auténtica ou a simulacdo de uma festa tradicional ou de outro comportamento
gualquer do nativo. Desta forma, o que importa é a qualidade e a intensidade do espetaculo,
gue |lhe permitem viver momentos prazerosos (Figueiredo & Ruschmann, 2004). Nesse
entendimento, a viagem sofre influéncia anterior e posterior, pois de acordo com Pezzi e
Vianna (2015) a viagem pode se iniciar antes da saida, com os preparativos e busca de
informacgdo sobre o destino, e a posteriori, quando se volta e se relembra da viagem através
de relatos, fotos e videos, como argumenta Krippendorf (2003, p. 39): “[...] os amigos e
conhecidos, os vizinhos e colegas voltam das férias e contam-nos suas aventuras como se
nao existisse nada de mais belo sobre a terra”.

Sun Tung e Ritchie (2011, p. 1369) definem experiéncia turistica como sendo “uma
avaliacdo individual subjetiva (afetiva, cognitiva e comportamental) de eventos relacionados
a sua atividade turistica que comeca antes (ou seja, planejamento e preparacao), durante
(ou seja, no destino), e depois da viagem (ou seja, o recolhimento)”.

Anais do Semindrio da ANPTUR — 2016.



%ANPTUR

Para Krippendorf (2003), o ser humano ndo nasceu turista, mas sua curiosidade e a
necessidade de mobilidade o fizeram um viajante, buscando em um primeiro momento
desbravar, descobrir, aprender, para que, em uma fase mais recente, buscasse o lazer, a
fuga do massificante do dia a dia de trabalho e da monotonia do cotidiano. Ainda de acordo
com o autor, trabalho, moradia e lazer sdo condi¢cdes existenciais dos seres humanos no
cotidiano. Parte desse lazer pode configurar-se em forma de viagem. Essa fuga da cidade
possivelmente ocorre por uma falta de infraestrutura de lazer e uma busca de “consolo
externo”, pois descanso e férias podem ser entendidas igualmente como sair e viajar
(Krippendorf, 2003). Assim, o ser humano precisa de momentos de lazer, fugindo da sua vida
cotidiana, para que assim, seja proporcionada uma experiéncia de estranhamento, em que
lembrancas e vivéncias passadas serao ressignificadas nesse individuo.

Diante dessa realidade, a necessidade do individuo de fugir do seu cotidiano em
busca de novas experiéncias foi facilitada mediante o desenvolvimento das novas
tecnologias da informacdo, que tornou possivel troca de informacdes e interagdes em escala
global. Nesta era globalizada e de concorréncias acirradas a tecnologia e produtos sdo
copiados do dia para a noite, enquanto servigos vém se tornando indiferencidveis. Tentando
fugir dessa intensa massificagdao, muitos turistas buscam por um servigo personalizado e por
destinos que os oferecam uma experiéncia memoravel.

Pine e Gilmore (1998) apontam a experiéncia como principal diferencial em meio a
sociedade massificada. Rolf Jensen (1999) também tentou mostrar a situa¢do da mudanca
de valores econdmicos da sociedade, batizando esta nova era de “a sociedade dos sonhos®”.
As teorias de Joseph Pine e James Gilmore, na publicacdo The Experience Economy (1999)%, e
de Rolf Jensen, em seu livro The Dream Society (1999)°, evidenciam que o turista quer ser o
ator de sua prépria experiéncia, de seus sonhos no destino que escolheu. MacCannell (1976)

7

assegura que os turistas desejam ir além do que normalmente Ihes é mostrado. Nao se
satisfazem mais com o conhecimento de fachada, superficial, pois querem, também,
participar dos bastidores dos lugares que visitam.

7

No mercado turistico € muito comum a compra de um pacote ser comparada a
compra de um sonho. Isto pode ser explicado pelo fato de que a pessoa ao adquirir uma
viagem, muitas vezes estd buscando muito mais do que uma colecdo de servicos de

transporte, hospedagem, entretenimento, alimentacgdo, entre outros servigos que ela possa

3 A sociedade dos sonhos, proposta por Rolf Jensen, é uma era voltada ao emocional e espiritual. O autor diz
que a tendéncia com relagdo a “comercializacdo de emocGes” é ter seu valor material subordinado aos valores
espirituais, emocionais e simbdlicos. Essa tendéncia ja é aplicada atualmente em produtos e servigos
relacionados a entretenimento, como por exemplo, parques tematicos (Nascimento, Maia, & Dias, 2012;
Soares, 2009).
4 The Experience Economy (A Economia da Experiéncia) é um livro escrito por Joseph Pine e James Gilmore, em
que eles argumentam que cada negdcio fechado com um cliente precisa ser um evento memoravel e que essa
memoria (experiéncia) é o que se configurara como o produto da transacdo. (Ver Referéncias).
> The Dream Society (A Sociedade dos Sonhos) é um livro escrito por Rolf Jensen, que explica a transformac3o
da sociedade da “informagdo” para um uma sociedade dos “sonhos”. (Ver Referéncias).
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ofertar. Desta forma, a Economia da Experiéncia® pode ser vista no contexto do turismo
como interlocutora de um processo de vantagem competitiva, que venha a contribuir ndo sé
para o aumento de receita individual, mas também, para a maior eficiéncia do sistema
econdbmico como um todo. As varias empresas de servicos que operam no destino, seus
funcionarios, as relagdes dos funcionarios com os visitantes e interagdes cliente-a-cliente
afetam as experiéncias (Altunel & Erkut, 2015). Em outras palavras, todas as atividades que
um turista participa em uma viagem podem se tornar experiéncias significativas (Tan, Kung,
& Luh, 2014).

Desta forma, a experiéncia apresenta-se como um quarto setor da cadeia de valor
econbmico, distinta de servicos, assim como este difere da producao industrial. Em termos
de posicionamento competitivo, Pine e Gilmore (2000) propdem a andlise da Progressao de
Valor Econémico da Experiéncia, como mostrado na figura 01:

Figura 01 - Analise da Progressao de valor Econémico da Experiéncia

Diferenciado Relevante

Posicionamento ‘

Competitivo Necessidades

do Consumidor

Indiferenciado ‘ Irrelevante

Mercado Premium

Precificagao

Fonte: Pine e Gilmore (2000, p.19).

Trata-se de um modelo evolutivo cujas varidveis sdo o aumento de diferenciacao,
relevancia e preco. De acordo com Coelho, Ribeiro e Fontes Filho [200?] este modelo parte
da divisdo tradicional das atividades de mercado em Commodities’, Bens de Consumo e
Servicos e acrescentam a Experiéncia como composta por uma ainda mais alta capacidade
de diferenciagdo e grau de relevancia para o cliente a preco Premium?.

® Este termo representa uma ja existente, porém pouco articulada, forma de resultado econdmico. Funciona
como uma alternativa para a competitividade estratégica, a frente dos conceitos de oferta e demanda,
baseados em valores que, oriundos dos tempos de producdo em massa, se apoiam demasiadamente no
bindmio menor custo e menor preco (Pine, 1994). Promove crescimento econémico aliado a informagdo em
forma de servigos, produtos ou experiéncia propriamente dita. Para o turismo, o tema representa uma nova
forma de articulagdo entre as constantes mudangas de mercado, o crescimento tecnolégico e a satisfagdo das
necessidades dos clientes (Coelho, Ribeiro, Fontes Filho, [2007?])

7 Commodities significa em portugués mercadorias. No mercado financeiro o termo refere-se as transacdes de
matéria-prima, que pode ser agricola ou mineral, que possui grande importancia para a economia
internacional. Trata-se de recursos fundamentais para a producdo industrial e o consumo de uma economia,
sdo considerados, portanto, itens essenciais.

8 A estratégia de “pregos Premium” envolve a fixa¢do de um prego maior que os produtos semelhante do

mercado, devido a uma percepcao alta de valor agregado ao seu produto, despertando o desejo nas pessoas.
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A luta pela manutencdo da lucratividade conforme colocado por Harvey (1993), abre
espaco para a exploracdo de possibilidades. Novos produtos, novos significados, novas
desejos e necessidades sdao explorados pelo capital enfatizando apetites imaginarios,
fantasias e caprichos que sdo despertados por interesse de consumir. As experiéncias ditas
como auténticas sdao comercializadas e imagens, de uma realidade talvez ndo condizente,
sdo criadas. Desta forma a experiéncia adquire além do valor de troca (trocar experiéncias
de viagem), o valor de uso, passando a ser comercializada e ligada a questdes econ6micas
dentro da atividade turistica, por isso, dar-se a importancia de discutir ndo apenas os
embates mercadolégicos da experiéncia, mas as transgressdes dessa experiéncia no
cotidiano e na vida do individuo.

Os turistas escolnem um destino de acordo com atributos que consideram
importantes e estes atributos irdo influenciar de forma significativa a forma¢ao da imagem
do destino. De acordo com Tan et al. (2014) alguns estudos tém mostrado que, embora a
imagem do destino seja uma das mais fortes influéncias sobre o comportamento futuro, as
experiéncias dos turistas afetam a formacao da imagem. Assim, as pessoas podem mudar
suas percepcoes sobre o destino apds a viagem com base nas experiéncias no local. Desta
forma, obeserva-se uma relagdo entre imagem e turismo, que por sua vez tornam-se fatores
conduzentes a experiéncia. Com o intuito de entender as relagbes entre a imagem e o
turismo e como elas se estabelecem este assunto sera abordado no préoximo tdpico.

3 TURISMO E AS IMAGENS

Para dar inicio a explanacdo desta relacdo faz-se necessario, antes de tudo, discorrer
sobre a fotografia e sua importancia para a construgdo da imagem, levando em consideragao
gue os turistas e suas fotografias compdem uma relagdo importante para a atividade
turistica, estetizando imagens que foram capturadas em suas viagens e que fazem parte da
experiéncia.

N3o é de hoje que as pessoas viajam e consigo levam suas cameras e registram a
paisagem através da fotografia. Porém, essa relacdo caracteriza-se de forma marcante no
século XXI, em que a civilizagdo pds-moderna vive intrinseca as imagens. A abordagem de
“imagem” adotada para este estudo sera a defendida por Gastal (2005, p.47), que nos diz
gue, na sociedade contemporanea, trata-se da “visualidade concreta, propriamente dita; por
concreto, aquele aspecto do mundo natural sustentado na especificidade tridimensional do
seu significante e, a partir dai, unidade de manifestagdo autossuficiente como um todo de
significagao, suscetivel de analise”. Nessa perspectiva de concepgao de imagem, a fotografia
tem sido uma importante ferramenta de expressdao artistica, mas também retrata na
contemporaneidade a relagdo turista, imagem e imaginario do destino visitado ou que se
pretende visitar, uma vez que compde esse recorte paisagistico do mundo e fornece aos
individuos ideias subjetivas para que possam atribuir significado ao local.

As imagens invadem a vida didria e apresentam-se na relacdo entre o turista e a vida
cotidiana. Pode-se dizer que a fotografia apresenta a sociedade estetizando uma realidade
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em movimento. A imagem possibilita status e o desejo de viajar e fotografar se justapde
cada vez mais com o intuito do viajante exibir-se e também exibir o destino no qual esta
vivenciando. Para Santos e Santos (2007, p.6) apud Gomes (1996):

A imagem fotografica, ao registrar a experiéncia, pode provocar novas
percepcdes, produzir a subjetividade inerente ao ato de olhar do
contemplador e ao mesmo tempo imortalizar o fato e o espago captados,
objetivando para o cientista agquele momento e contextualizando com
outros repertdrios signos do sujeito.

De acordo com este ponto de vista, a foto € um dos elementos que compde a
construcdao da imagem de um determinado local e dd possibilidades de imagina-lo, e
também compde um padrdo da sociedade da imagem?®.

Portanto, o turismo inseriu-se nessa relagdo, ndo apenas por seu cardter cultural,
mas também social, por se tratar de uma das atividades que esta relacionada a essa
sociedade da imagem, em que as midias sociais presentes nesse século XXI, estdo ligadas as
imagens por intermédios de seus usuarios, que expde suas viagens, despertando o interesse
de outros individuos. Para Bezerra (2013, p. 26) “a imagem é como uma peca de quebra-
cabeca, que possibilita distorcer a imaginacdo do individuo e é a partir dela que se tem um
contato visual do local que almejara ou ndo visitar”. Portanto, nessa perspectiva, as pessoas
buscam entender e conhecer o local através das imagens que sdo disponibilizadas por
diferentes canais de divulgacGes presentes na sociedade pds-moderna.

Desta forma, trata-se aqui de uma mudanca de paradigma da modernidade para a
pos-modernidade, conforme explorada por David Harvey (1993). Seria assim, uma nova
analise na cultura contemporanea que permite identificar essa sociedade que abarca a
imagem como conteddo marcante na sociedade do século XXI. Para Debord (2003), essa
nova sociedade da imagem é marcada pela espetacularizacdo da cidade, tendo o espetaculo
ndo como um conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas mediatizada por
imagens. Assim, para o autor vive-se em uma sociedade marcada ndo apenas por imagens,
mas pela espetacularizacdo dela. Em sua obra “A Sociedade do Espetdculo”? é identificada a
importancia da imagem na vida cotidiana. Para o autor:

As imagens fluem desligadas de cada aspecto da vida e fundem-se num
curso comum, de forma que a unidade da vida n3dao mais pode ser
restabelecida. A realidade considerada parcialmente reflete em sua prépria

9 A Sociedade da imagem, que a autora Susana Gastal aborda em seu livro “Turismo, Imagens e Imaginarios”,
nao se trata apenas da estetizacdo do que esta a sua volta, mas também a saturagao por sofisticados acervos
de memodrias disponibilizadas pela fotografia, pelo cinema e pela televisdao, criando museus imagindrios
pessoais que agem quando as pessoas entram em contato com novos produtos culturais.
10 A Sociedade do Espetaculo é um livro do marxista francés Guy Debord, que teve sua publicagdo em 1967
com o titulo original La Société du Spectacle. Trata-se de um livro critico e tedrico sobre o consumo, a
sociedade e o capitalismo. O autor volta-se a compreender as imagens na sociedade, buscando entender sobre
o fetichismo da mercadoria. Debord procura abordar a alienagdo da sociedade por meio da espetacularizacdo
dos espacos. (Ver Referéncias).
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unidade gera um pseudo mundo a parte, objeto de pura contemplacdo. A
especializacdo das imagens do mundo acaba numa imagem autonomizada,
onde o mentiroso mente a si proprio. O espetaculo em geral, como
inversdo concreta da vida, € o movimento auténomo do ndo-vivo (Debord,
2003, pp. 13-14).

Com o advento da internet, as informacdes tiveram facilidade de chegar até as
pessoas, que passaram a ter uma maior facilidade de sanar suas necessidades de
informacdo. As tecnologias passam a alimentar o viajante e passa a proporciona-lo
informacOes favordveis a sua decisdo de viajar. Os acessos a sites de viagem, o
compartilhamento de ideias e experiéncias das viagens sdo disponibilizadas sem custo entre
usudrios. Como dito por Maffesoli (2001), trata-se de um momento histérico, em que o
intenso desenvolvimento tecnoldgico proporciona uma experiéncia do individuo antes
mesmo da viagem acontecer, influenciando a compra do destino.

A espetacularizacdo da experiéncia do individuo, nessa sociedade ganha espa¢o com
as midias sociais, destacando principalmente os blogs e algumas redes sociais, como
Facebook, Instagram e Youtube. Traz-se aqui como exemplos, além das diversas fotos e
videos pessoais compartilhados entre amigos nas mais diversas redes sociais, o blog
Matraqueando, que traz destinos, hospedagens e dicas, que além de serem uteis a alguns
viajantes, podem influenciar na formagado da imagem e do imaginario do local; o perfil no
Instagram @girleatworld, que registra imagens de viagens de um jeito diferente, mostrando
as comidas de cada lugar frente as paisagens conhecidas do destino e o canal no Youtube
Sonia’s travels, que mostra as incriveis viagens da Sonia.

Figura 02 - Exemplos de espetacularizagdo por meio de ferramentas online da experiéncia do
individuo na contemporaneidade
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016

Desta forma, observa-se que a imagem flui na vida urbana e interpassa uma relagao

entre o local visitado e o visitante, compondo uma relacdo do visitante com o destino e
Anais do Semindrio da ANPTUR - 2016.


http://instagram.com/girleatworld
http://www.youtube.com/user/soniastravels?feature=watch

%ANPTUR

aprofundando sentimentos, que se voltam ndo apenas a sua subjetividade. Embora a cidade
possa ser um teatro vivido de dramas, como mencionado por Harvey (1993), vilGes e tolos se
misturam e suas rela¢des perante a sociedade vao sendo construidas. Lembrancgas e imagens
vao se misturando e dando imagem a cidade e despertando anseios e desejo de quem estd
ou ird visita-la. Para Debord (2003), somos necessariamente dependentes das superficies e
aparéncias que sdo criadas pelo individuo, por intermédio das relagdes sociais que vao
compondo a cidade.

E assim, a vida cotidiana vai tomando forma, os viajantes vao construindo a imagem
de uma cidade e vao dando identidade a ela. As imagens se configuram em informacgdes da
localidade. E nesse momento que a relagdo imagem, imaginario e viajante é encontrada.
Trata-se de uma relacdo ligada pela atividade turistica, que para ser compreendida faz-se
necessario entender sua conexao com o imaginario.

4 A CONSTRUGAO DO IMAGINARIO NA EXPERIENCIA TURISTICA

Quando se fala em imaginario remete a muitos um mundo de fantasias, ilusGes e
pensamentos. Porém, para Gastal (2005) o imaginario seria o sonho que realiza a realidade,
uma forca que impulsiona individuos ou grupos, seria entdo um motor que produz forca ao
inicio de uma jornada, fornece rumo a uma viagem de imaginacdes do viajante e o
proporciona a busca do conhecimento sobre o local ao qual se pretende viajar. Para Silva
(2006, p. 12) “o imagindrio é uma distor¢do involuntaria do vivido que se cristaliza como
marca individual ou grupal. Diferente do imaginado, projecdo irreal que podera se tornar
real, o imaginario emana do real, estrutura-se como ideia e retorna ao real como elemento
propulsor”. O autor enfatiza afirmando que:

Motor, o imaginario é um sonho que realiza a realidade, uma for¢a que
impulsiona individuos ou grupos. Funciona como catalizador, estimulador e
estruturador dos limites das praticas. O imagindrio é uma marca digital
simbdlica do individuo ou do grupo na matéria do vivido. Como reservatoério
o imagindrio é essa impressao digital do ser no mundo. Como motor, é o
acelerador que imprime velocidade a possibilidade de acao. O homem age
(concretiza), porque esta mergulhado em correntes imaginaria que o
empurram contra ou a favor do vento (Silva, 2006, p.12).

Ha uma tendéncia ao desenvolvimento da atividade turistica estar atrelada ao
imagindrio das pessoas, ja observada ha algum tempo, como por exemplo, no Grand Tour e
na literatura romantica que despertavam o interesse e desejo por conhecer in loco o que era
descrito pelos autores. Gastal e Castrogiovanni (2003, p. 57) afirmam que “ndo viajamos
para conhecer os lugares, mas para confirmar o imaginario que temos dele”. O individuo ao
falar do local de sua viagem, concretiza a ideia de que todo imaginario é real e vice-versa.
Para melhor esclarecer esta afirmacdo, Bezerra (2013) alega que o ser humano crer e se
apega as imaginacdes como uma maneira de ter um contato, mesmo que imaginario, do
mundo real, vislumbrando o contato inicial com seu destino final, ou seja, o local de sua
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viagem. E desta maneira que funciona o imaginario humano e é desta mesma forma que se
justapde ao turismo.

Para Barbas e Graburn (2012, p. 03) “o imaginario dos lugares, dos destinos e das
viagens é produzido e consumido por diversas populacées em todo o globo, notadamente
por meio dos papéis crescentes das midias e das oportunidades de viajar”. Esses fatores,
influenciados pelos avangos tecnoldgicos, proporcionam cada vez mais a atividade turistica,
gue desperta desejo do viajante em busca de locais ainda nao visitados, reconhecidos como
auténticos, que possibilitem transmitir ao viajante uma experiéncia Unica, proporcionando
uma fuga do cotidiano.

MacCannell (1976) defende que existe essencialmente a busca religiosa da
autenticidade do destino. Partindo desse ponto, a experiéncia é vista como a busca do novo,
seja de destino ou sensagdes. Essa busca é marcada por imaginarios da realidade vivida e
registrada por fotos que estetizam o momento da experiéncia e que remete a memaria do
individuo apds a viagem, aderindo também a questdo da subjetividade que lhe fard
diferenciar uma experiéncia da outra.

De acordo com Uriely (2005) a noc¢dao atual da experiéncia turistica como um
fenbmeno diverso é acompanhada pela ideia de que a atencdo é deslocada a partir dos
objetos exibidos para o turista, gerando percepcdes subjetivas de significados como
determinante da experiéncia. Portanto, é dessa maneira que as relacdes complexas da
atividade turistica ocorrem e a sociedade da imagem se atrela ao turismo, despertando no
turista o imagindrio de lugares e sensacoes que podem ser obtidas a partir das viagens.

As viagens estdao presentes em imagens, como por exemplo, nas agdes capturadas no
tempo e espaco, que trazem lembrancas, desejos e anseios, adquirindo valores subjetivos
para determinar se a imagem de um dado lugar é melhor, mais atraente, mais desejada que
outras, e assim, gerar o formato da imagem de lugares a partir de um imaginario em que
outrora era individual, passando a ser grupal, caracterizando assim, o lugar visitado. Para
Bezerra (2013. p. 27) apud Falco (2011):

A sociedade contemporanea assiste a um jogo de complexidades que
modifica sua forma de ser e de estar no mundo, bem como seus aparatos
de construgdo e reconstrucdo dos imaginarios. Neste momento, marcado
pelo surgimento de novas tecnologias e pelo ressurgimento de antigas
necessidades humanas, os meios de comunicagao e as viagens passam a ser
também encarados a partir de novos paradigmas de compreensdo social.
Neste contexto, as cidades para serem consideradas turisticas necessitarao,
cada vez mais, dos aparatos mididticos para chegarem a fazer parte dos
sonhos, imagindrios, planos e agendas dos turistas.

Maffesoli (2001, p. 76) afirma que “o imagindrio de Paris faz Paris ser o que é. Isso é
uma construcdo histérica, mas também o resultado de uma atmosfera e, por isso mesmo,
uma aura que continua a produzir novas imagens”. A Paris romantica e das luzes é um dos
destinos mais visitados do mundo. Ja a Paris das ruas sujas com os dejetos dos animais de
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estimacdo e das pessoas distantes desaparece da construcdo de um imagindrio formado
pelos agentes que promovem o destino (Azevedo, 2011).

Outro exemplo, de acordo com Azevedo (2011) é o estado de Pernambuco, que
possui um imagindrio ibero-barroco, com forte valorizacdo da cultura popular, como é
mostrado na figura 04. Vdrias de suas cidades possuem uma forte imagem e imaginario,
como por exemplo, Olinda, declarada Patrimonio Histdrico e Cultural da Humanidade pela
UNESCO, com o frevo; Recife com o maior bloco de carnaval do mundo, o Galo da
Madrugada; Porto de Galinhas, que é o grande destino para casais em lua de mel; Petrolina,
onde ha o enoturismo; o sertdo com a rota do cangaco e o Arquipélago de Fernando de
Noronha, onde é feito ecoturismo.

Figura 04 - Imagem que despertam o imaginario do Estado de Pernambuco/PE

Fonte: adaptado de http://www.pe.gov.br/secretarias/secretaria-de-turismo-esportes-e-lazer/

Estes imaginadrios levam as pessoas a construirem certas significacbes e
(res)significacOes sobre os lugares e as pessoas que neles residem, como por exemplo,
Olinda/PE, que consolida-se como uma cidade que desperta o interesse de visitantes para
conhecer sua histéria, seus tracos arquitetonicos, sua cultura e o seu carnaval conhecido em
todo o Brasil.

Sob esta perspectiva Barbas e Graburn (2012 p. 01) afirmam que o imaginario
turistico evoca uma definicdo multidimensional tendo em conta toda a cadeia de producao
do turismo. O imaginario estd voltado a realidade, encontrando-se profundamente
enraizado nas experiéncias do individuo no local ao qual visita. Cada local desperta nos
visitantes sensagOes diferentes dos locais anteriormente visitados e assim por diante. Desta
forma, o contato com as imagens disponibilizadas por outros viajantes ird influenciar
diretamente a consolidacdo entre a relacdo de imagem, imagindrio e viajante.

O imagindrio permeia todo e qualquer ser humano, estando presente no ato da
construcdo da viagem, possibilitando fantasiar a realidade que se almeja conhecer,
proporcionando a construcdo de expectativas do viajante em relagao ao destino, que pode
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ser bastante ou pouco visitado. Na figura 05 é mostrada a relacdo entre o individuo que
viaja, as imagens que sdo adquiridas por ele e como é construido o imagindrio por este
viajante.

Figura 05 — Relacdo entre o individuo que viaja, as imagens que sdo adquiridas por ele e como é
construido o imaginario por este viajante.
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Fonte: Elaboragdo prépria (2016).

Desta forma, na figura acima é apresentada uma sintese da relagdo entre imagem,
imaginario, individuo e a viagem. Estes elementos, para o contexto especifico da pesquisa,
sao onde as relagdes do individuo ocorrem e suas experiéncias sdao executadas, ocorrendo
cada um de forma individual e juntos formando o conjunto das experiéncias turisticas.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Vivemos em um contexto em que a globalizacdo torna as relagdes mais complexas e a
competitividade mais difusa. Ao mesmo tempo, vivemos em uma nova sociedade,
essencialemente contraditéria. Contraditdria, porque, como afirmou Mazaro e Panosso
Netto (2012), ao mesmo tempo em que consome em massa, valoriza a identidade particular,
encontra estimulos em uma sociedade informacional e emocional, que demanda
experiéncias Unicas e memordaveis.
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Nesse panorama, o presente trabalho se prop6s a discutir como a experiéncia do
individuo é alimentada por meio de imagens e imaginarios do local, por intermédio dos
contatos prévios que esses viajantes tém com o destino. As midias sociais sao exemplo desse
contato que proporciona uma relacdo, antes, durante e depois da realizacdo da viagem. Para
tanto, foi necessario compreender o turismo pelo viés da intangibilidade e subjetividade,
considerando que o individuo é influenciado pelas memodrias e interesse particular e grupal,
que irdo interferir na construgdo do imagindrio de um determinado lugar.

Notou-se que o imagindrio permeia a vida do homem, principalmente no que diz
respeito as viagens, estando presente desde os tempos mais remotos da atividade turistica e
a formacao da imagem do destino turistico é influenciada pelas experiéncias dos turistas,
gue por sua vez sdao compartilhadas entre os viajantes, divulgando imagens que passam a
alimentar o imagindrio de outros individuos e influenciando suas experiéncias.

Partindo dessa ideia, na atividade turistica, é interessante que os imagindrios sejam
levados em consideragdo tanto na fase de planejamento, como na fase de comercializagao.
O imaginario deveria ser tratado como parte do produto turistico e ndo ser apenas um
complemento ou um elemento de Marketing, pois planejar nao significa somente organizar
o espaco fisico, produtos e servigos, mas sim conduzir o olhar. Visto que o imaginario,
“motor” que da o ponto de partida para as experiéncias ganharem formas, é dinamico,
entdo ha uma necessidade de alimentar o imaginario dos lugares e dos visitantes.

Diante do exposto, acredita-se que o estudo conseguiu ampliar a compreensao sobre
a construcdo da experiéncia turistica por intermédio da imagem, do imaginario e do viajante.

Tem-se de fato que o imagindrio individual e grupal pode influenciar na construcao
da imagem de um destino através da propagacdo de relatos, fotografias, videos, filmes,
blogs, entre outras ferramentas.

Espera-se que este estudo possa oferecer informacdes e reflexdes importantes sobre
a experiéncia no contexto do turismo, dada a necessidade de se discutir as experiéncias
advindas da atividade turistica na academia, em especial aos pesquisadores que se dedicam
as teorias da relacdo experiéncia e cotidiano, e no mercado turistico, visto que este assunto
tem impactos diretos no comportamento do consumidor no turismo.

Para pesquisas futuras, sugere-se um aprofundamento no tema, trabalhos que se
voltem a entender essa relacdo da construcdo da imagem, em termos fotograficos com o
lugar, a relacdo entre o imaginario e o turista, assim como, a economia da experiéncia, visto
que a experiéncia é uma tematica ampla e complexa e que pode ser reconhecida como uma
chave dos estudos aplicados as relagdes cotidianas do turismo. Em termos mercadolégicos, a
experiéncia é tida como ferramenta da inovacdao e competitividade e pode consistir em um
fator relevante para o crescimento dos negdcios em turismo no século XXI. Contudo, ainda
havera desafios principalmente na necessidade de entender essas novas relagdes de
consumo e a maneira de satisfazer esses desejos e fantasia. Como principal limitagcdo do
estudo, destaca-se a divergéncia de opinides sobre o tema.
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