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RESUMO

A intensificagdo das viagens turisticas, ocorridas apds a
Segunda Guerra Mundial (1939-1945), proporcionou a Classe
Média acesso aos bens de consumo duraveis, o que contribui
para a mudanga no perfil dos turistas, além de outros fatores.
O turista, influenciado pelo processo de massificagdo das
mensagens e dos simbolos turisticos, vinculados pelos meios
de comunicag@o de massa, torna-se um importante sujeito na
recepgdo de conteudos que se utilizam de referéncias
provenientes do universo sagrado, que o seduz e o influencia
em seu processo de compra na aquisigdo de pacotes turisticos
(destinos). Dessa forma, o fascinio pelo desconhecido, a busca
constante pelo paraiso perdido e a realizagdo de sonhos
impossiveis permeiam a alma inquieta do homem
‘contemporaneo, marcada pelo consumo de bens duraveis.
Nesse sentido, o processo de comunicagdo, altamente
persuasivo, encontra na Publicidade e na Propaganda um
universo fértil para viabilizar a materializagio desse sonho: as

{

COMUNICARTE - N° 31



Raul Daniel Bernal GONZALES & Sandra C. RIGATTO

viagens turisticas. Mais: o consumo efetivo desse desejo e
sonho da-se no cotidiano marcado pela fragmentagdo e
valorizagdo do tempo livre do consumidor, ou seja, do turista.

Palavras-chave: Turismo; Sedu¢do; Consumo.

ABSTRACT

The increasing number of tourist trips, after the Second
World War II (1939-1945) made it possible for the meddle
class to have access to some durable goods, which, among
other things, contributes to ca change in the tourist profile.
Influenced by the massification process and tourist
symbols, thus tourist becomes an important subject in the
reception of contents that use references from the holy
universe, which seduces and influences him in his purchase
of tourist packages. Thus, the spell of the unknown, the
constant search for the last paradise and the
accomplishment of impossible dreams pervade the rusilers
soul marked by the consumption of durable goods of
modern man. The process of communication, highly
persuasive, finds in Publicity a fertile universe to make
such a dream true: tourist trips. What is more: the effective
Sfulfillment of such a dream and desire comes in daily life,
marked by the fragmentation and valorization of the
consumers, the tourist’s free time. '

Key words: Tourism; Seduction; Consumption.

INTRODUCAO

Turismo, enquanto atividade econdmica tem caracteristicas

especificas devido a sua complexidade e heterogeneidade, niio sé

pela quantidade de elementos que a compde, mas também pelos
diferentes setores econémicos nela envolvidos. Segundo a Empresa Brasileira
de Turismo (EMBRATUR), o Turismo gera impacto em 52 segnfentos
econdmicos da sociedade brasileira, entre eles construgdo civil, transportes
aéreos e terrestres, etc.
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A intensificagdo das viagens turisticas ocorreu no periodo pés-Segunda
Guerra Mundial (1939-1945), quando a classe média passou a ter acesso aos bens
de consumo duraveis, valorizar o uso do tempo livre, com a popularizagio e
modernizagdo dos avides a jato (Boeings), fatos esses que contribuiram para a
mudanga do perfil dos turistas.

Devido a sua expansdo, o Turismo deixou de ser uma atividade
restrita 4s camadas mais elitizadas da sociedade para ser uma atividade
massificada. O Turismo de Massa, caracteristica marcante do Século XX
e inicio do Século XXI, passa a ser compreendido e entendido como um
fendmeno sdcio-econdmico de grande complexidade e importincia no
contexto mundial.

Segundo Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), Turismo “¢ o conjunto
de atividades realizadas por pessoas que viajam e permanecem em lugares fora de
seu ambiente usual durante ndo mais que um ano consecutivo, por prazer, negocios
ou outros fins”. O uso do termo “ambiente usual” tem por finalidade excluir viagens
dentro da area habitual de residéncia e viagens freqlientes ou regulares entre o
domicilio e o lugar de trabalho.

Tal definigdo serve para padronizar o conceito de Turismo entre os varios
paises filiados & OMT, mas ndo para definir a amplitude desse fendmeno que
envolve quatro componentes com perspectivas diferenciadas: o) o turista, que busca
diversas experiéncias e satisfagdes espirituais e fisicas; b) os prestadores de servigos,
que encaram o turismo como uma forma de obter lucros financeiros; ¢) o governo,
que considera o turismo como uma fonte de renda para a regifio; d) a comunidade
visitada, que vé a atividade como fonte geradora de emprego e promotora de
intercAmbio sociocultural. Importante é dizer que os possiveis impactos sociais
existentes na relacgfo entre turistas e comunidade receptora nfo serdo, aqui,
abordados.

O Turismo possui caracteristicas sociais e econdmicas proprias, porque
envolve pessoas, empregos, geragdo de renda e politicas publicas. Contudo, como
fendmeno social e econdmico, esta inserido no contexto da Sociedade Pds-Industrial.
(TRIGO, 1997).

/

A tabela a seguir ndo s ilustra.a evolugio ocorrida no universo do
Turismo nos séculos XVIII, XIX e XX, como também as transformagdes
econdmicas e politicas provocadas pela Revolugdo Industrial.
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Século XVIII | - A aristocracia européia comegava a empreender viagens
como forma de ocupagdo do tempo livre, Revolugio
Industrial.

- Gran Tour (grandes viagens pela Europa, Mediterrdneo
e Asia, feitas por jovens da aristocracia acompanhados
por seus tutores, que viajam por longos periodos como
processo educacional (mulheres n#do viajam
desacompanhadas).

Século XIX | - O turismo € marcado por transformagdes ocorridas com
os meios de transportes, (trens e navios a vapor),
acumulagio do capital, aumento do fluxo migratorio das
areas rurais para a urbana.

- Thomaz Cook comercializa para 570 pessoas, em 1841,
o primeiro roteiro turistico por meio de uma agéncia de

viagens.- Termalismo.

Século XX - 1913 — 1914: Primeira Guerra Mundial, primeiro fluxo
imigratorio da Europa para as Américas.- Avido.

- 1929 — a quebra da Bolsa de Nova Yorque, gerando
recessdo econdmica nos EUA e, conseqilentemente, no
mundo.

- 1939 — 1945: Segunda Guerra Mundial, segundo fluxo
imigratorio da Europa para as Ameéricas e a queda dos
regimes totalitarios na Europa.

- 1950 - A explosdo do turismo de massa.

- Implemento das politicas governamentais para o turismo
interno e externo e aumento significativo do fluxo de
passageiros viajando pelo mundo.

- O Turismo como fonte geradora de Us$ 655 bilhdes de
receitas. e

Fontes: Nasbitt, 1994; Castro, 2000; Rejowski, 2002; Ignarra, 2002.
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O Turismo de Massa foi, nas ultimas trés décadas, o modelo de gestio *
adotado por paises no que se refere a produtividade e & obtengdo de beneficios,
sem observar os inimeros impactos sécio-ambientais decorrentes de uma intensa
atividade turistica, nfio ordenada e sem planejamento, caracterizada pela motivagao
basica do turista — Sol e Praia.

A segmentagio de mercado é influenciada por uma série-de questdes, que
vao desde motivagdes pessoais a gestdo dos destinos ¢ das empresas que atuam
no setor turistico até difusdo da informago turistica a permear os Meios de
Comunicagio de Massa (MCM).

Nesse cenario, surgem os paradigmas sociais e econémicos que impulsionam
mudangas importantes como novos consumidores (nichos de mercados), novas
tecnologias, necessidades de novas formas de produgdo, gestdo mais flexivel
pertinente ao mundo do trabalho € mudangas no entorno, influéncias das
caracteristicas da Sociedade Pos-Industrial, assim legitimadas:

e Flexibilidade nos longos periodos de descanso — férias - sendo esses mais
flexiveis podendo, inclusive, esses roteiros ser adquiridos a pregos tdo
competitivos quanto os roteiros de alta temporada.

e A produgio dos servigos turisticos é orientada pelas exigéncias individuais
dos consumidores, que obtém vantagens econdmicas em profundidade.

e Marketing e publicagdes especificas em turismo dirigidas a diferentes
nichos de mercado (turismo de aventura, negdcios, saude, ecoturismo,
efd.).

e (Os consumidores mais experientes e com motivagdes mais complexas
consideram o entorno e a cultura local como parte da experiéncia turistica.

e As novas tecnologias de informagédo e comunicagio se convertem para
proporcionar maior flexibilidade, buscando atender as necessidades dos
consumidores atuais.

Entretanto, para Barbosa (2001, p.15), a publicidade exerce um papel
extraordindrio por meio de uso de imagens com finalidade de atrair o consumidor
— turista, que obedece a um processo de comunicag¢do baseado na emissdo dos
cédigos (signos e simbolos), mensagens (comunicagdo verbal, ndo-verbal),
recep¢do e decodificagdo dos codigos e das mensagens pelo receptor.

No modelo original d¢ SHANNON & WEAVER, in COELHO NETO
(2001, p. 1998), a comunicag¢éds vinha assim representada graficamente:
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7 6 7
Ruido Semantico Ruido Fisico Ruido seméntico
! 1 4
Fonte — Transmissor - Canal — Receptor - Destinatirio
1 2 3 4 5
- T T -
Mensagem Signo Emitido Signo Recebido Mensagem

Tabela 2: Fonte COELHO NETO, J. “Semi6tica, informagio e comunicagdo”. 5°Ed., ED
Perspectiva, Sdo Paulo, 2001, p.198)

Para compreender a tabela 2, devemos fazer a seguinte interpretagéo,
com base no processo de comunicagdo: /) uma fonte de informagdo produz
mensagens; 2) um transmissor codifica a mensagem, transformando-a em signos;
3) um canal fisico (medium: meio, espago, veiculo) transporta os signos; 4) um
receptor decodifica os signos, a fim de recompor a mensagem, ) um destinatério,
pessoa ou coisa, recebe a mensagem,; 6) esse processo de transmissdo esta sujeito
asofrer influéncias e alteragdes provocadas por uma fonte fisica de ruidos (elementos
perturbadores da forma da mensagem); 7) o mesmo processo estd sujeito a ruidos
de tipo seméintico, responsaveis pela distor¢do do significado da mensagem,
podendo ocorrer tanto no processo inicial de codificagéo (tradugio de uma intengéo
para a forma), quanto na decodificagio (quando, entdo, a mensagem pode ser
recomposta ndo com o significado que interessa, conscientemente ou ndo, ao
destinatario); 8) a fonte controla os efeitos da mensagem sobre o destinatario, por
meio de dos signos enviados, intencionalmente ou ndo, pelo destinatario
(retroalimentagdo).

Os meios de comunicac¢do de massa sdo conhecidos como instrumentos
eficientes de difusdo coletiva, da mensagem, por meio dos canais e ou veiculos,
tecnicamente aptos a difusdo simultinea de toda a espécie de informag&o, destinada
aum numero indiscriminado de individuos. Esses meios de comunicagao de massa
sio, além dos cinemas, os jornais, as revistas, as emissoras de radio e televisdo
(POLISTCHK, I. & TRINTA, A, 2003).

O termo “midia” é uma denominagio ligada ao tipo e formato de
comunicagdo que ocorre ao nosso redor. As vezes conscientes @utras
subconscientes, na comunicagdo formal e informal tomamos conhecimento do
espago que nos cerca. Assim; “midia” ou “a midia” implica o ato de informar.
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O termo “veiculo” refere-se ao canal de comunicago ou a0s objetos por meio
dos quais as partes trocam informag&es. O termo midia de massa, como entidade,
descreve varios modos de comunica¢&o como uma industria de dominio publico. Isso
se refere 2 midia impressa (jornais, revistas, folhetos, periédicos, mala direta, boletins
informativos, etc.), de radiodifusdo (radios e televisio) e a Internet.

Entretanto, para Baudrillar(1995, p. 22 e 25), o lugar de consumo (dos
bens durdveis e servicos) € o cotidiano. O individuo reorganiza o trabalho, o
lazer, a familia, as relagdes, de modo evolutivo, aquém do mundo e da historia, num
sistema coerente fundado no segredo do privado, na liberdade formal do individuo.

Esse cotidiano que Baudrillard (1995) nos apresenta encontra, no simulacro
do mundo, a real necessidade de alimentagdo dos signos e dos simbolos com
repercussio no universo do Turismo e Lazer.

Ainda para Baudrillard (1995, p.25):

Vivemos, dessa maneira, ao abrigo dos signos e na recusa do real. Seguranga
miraculosa contemplarmos as imagens do mundo, quem distinguira esta breve
irrupgdo da realidade e do prazer profundo de nela ndo participar. A imagem, o
signo, a mensagem, tudo o que consumimos, é a propria trangiiilidade selada
pela distancia ao mundo e que ilude, mais do que compromete.

Os contetidos das mensagens, os significados dos signos, em grande parte, sdo
indiferentes. O nosso empenhamento ndo as acompanha e os meios de
comunicagdo ndo nos orientam para o mundo, oferecem-nos para o consumo de
signos atestados, contudo pela caugdo do real. Chegou o momento de podermos
definir a praxis de consumo. A relagdo do consumidor ao mundo real, a politica,
a historia, & cultura ndo é de interesse do investimento, da responsabilidade
empunhada, mas, sim, da curiosidade.

Constatamos, entdo, que o fascinio pelo desconhecido, a busca pelo
paraiso perdido, a realizagdo dos sonhos impossiveis sempre permearam a alma
inquieta do homem. '

Como afirma Baudrillard (1995), o lugar de consumo € a vida cotidiana,
pois esse cotidiano fragmentado seria insuportavel sem o simulacro, sem o alibi de
uma participagdo no mundo. Ha uma real necessidade de alimentar-se das imagens
e dos signos multiplicados de vertigem da realidade e da historia.

Entretanto, a comunicagao assume um papel de mediadora entre os simbolos,
signos, com as idéias hedonistas provocadas pela simulagdo e necessidade de
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vivenciar novas experiéncias propostas pelo Turismo. Isso porque o imaginario e a
memoria coletiva constituem uma totalidade simbdlica em referéncia a qual um
grupo se define e por meio da qual se reproduz de um modo imaginario ao longo
das geragdes. Entretanto, alguns procedimentos sdo fundamentais para a formagéo
de um quadro teérico de referéncia sobre a tematica central deste trabalho.

A pesquisa ¢ entendida como sendo atividade cientifica pela qual
descobrimos a realidade, pois essa mesma realidade ndo se desvenda na superficie,
mas ao longo do processo interminavel e processual. Néo €, portanto, um processo
finito, esgotado, mas, sim, um fendmeno de aproximagdes sucessivas em torno do
objeto de estudo.

Toda pesquisa € um processo de investigacdo que implica duas nogdes
fundamentais: a da propria natureza, denominada conhecimento cientifico, e sua
possibilidade de generalizagdo em termos absolutos.

Para Rudio (1996, p. 9), a pesquisa cientifica se distingue de outra
modalidade qualquer de pesquisa pelo método, pelas técnicas, por estar voltada
para a realidade empirica e pela forma de comunicar o conhecimento obtido. O
termo realidade refere-se a tudo que existe, em oposi¢io ao que € mera
possibilidade, ilusdo, imaginagdo ¢ mera idealizagio. Empirico refere-se a
experiéncia. Chama-se realidade empirica tudo o que pode ser conhecido pela
experiéncia. Por sua vez, experiéncia é o conhecimento que nos ¢ transmitido
pelos sentidos e pela consciéncia.

Para se fazer pesquisa, torna-se necessaria a adogdo 'de uma metodologia,
entendida como uma preocupagéo instrumental, que propicia um conhecimento
sistematico do universo num campo determinado. Nao € um processo meramente
técnico, mas do espirito humano (DENCKER, 2001, p.19). O método da, portanto,
a orientacdo geral para se chegar a um fim determinado e a forma de aplicagfo do
método € a técnica. Para o presente trabalho, a escolha do método e da técnica
esta focada na pesquisa bibliografica, entendida por Dencker (2001, p.125) como
um procedimento que permite um grau de amplitude maior, economia de tempo,
fatores que possibilitam o levantamento de dados historicos. Entretanto, a
principal limitagdo desse procedimento esta na possibilidade de reprodugdo
dos erros das fontes consultadas. Dessa forma, o pesquisador deve analisar e
confrontar os dados obtidos, a fim de evitar ou reduzir as possibilidades de erros.

L

Servira de suporte a esse procedimento a técnica exploratoria, ja que permite
ao pesquisador um planejamento mais flexivel no levantamento bibliografico.
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Vale dizer que a linguagem empregada pelo Turismo e pela Midia massiva
utiliza, atualmente, conceitos e referéncias provenientes do universo “sagrado” e
com agdes hedonistas para nio 6 seduzir os consumidores, como também
comercializar seus produtos (destinos turisticos), sendo eles baseados em uma
oferta turistica natural ou artificial.

Os espagos naturais com vocagio turistica sdo aqueles que tém na natureza
0 seu principal atrativo, enquanto que 0s espagos artificiais sdo entendidos como
sendo aqueles projetados e construidos para atender a uma demanda significativa.
Esses espagos, segundo Auge (1994, p.74 e 80), sdo, antes, polaridades fugidas: o
primeiro nunca é completamente apagado e o segundo nunca se realiza totalmente.
O espago como pratica dos lugares e ndo lugar procede, na verdade, de um duplo
deslocamento do viajante e também paralelamente das paisagens, das quais ele
nunca tem visdes parciais instantdneas, somadas confusamente em sua memoria
e, literalmente, recompostas no relato que ele faz.

Para Auon (2001), palavras como Paraiso, Santudrio, Templo e Eden
sdo empregadas pela midia para designar muitos de seus produtos de consumo,
que pretendem, num primeiro momento, conferir-lhes facil assimilagdo com a
mensagem e os codigos simbdlicos, para em seguida promover uma recarga de
forgas no imagindrio coletivo, enriquecido pelos desejos, sonhos e fantasias
acumulados ao longo das tradigdes humanas.

Entretanto, observamos que simbolo é entendido como um signo que se
refere ao objeto denotado em virtude de uma associagdo de idéias produzidas por

uma convengao. E signo ¢ aquilo que, em certo aspecto, representa alguma coisa
para alguém (COELHO NETO, 2001).

Muitos séo os simbolos utilizados pelo Turismo, na identificagéo dos destinos
turisticos consolidados ou ndo, como Times Square, em New York, EUA; Golden
Gate, em Sdo Francisco, EUA; Cassinos de Las Vegas, Califérnia, EUA; Mikey
Mouse Disneylandia e Disney Word, respectivamente Califérnia e Flérida, EUA;
o Cristo Redendor, Rio de Janeiro, Brasil; as paisagens do Pantanal matogrossense,
MS, Brasil.

O Mundo, tal como vemos, depende de nossas construcdes interiores.
Aplicamos a ele nossos esquemas mentais, feitos de mapas e rétulos. O
desconhecido, o ndo-visto, ndo experimentado permanecera intocavel, j4 que nio
se enquadra nesse mapa mental. Sera, entdo, apenas objeto de curiosidade, de
busca do inusitado, carecendo ‘de ligagdo com o nosso mundo interior,

{
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Esses conflitos de “mundo” sfo, na realidade, um dilema, uma vez que
perpassa todo o estudo da comunicagéo intercultural (WAINBERG, 2003, p. 26).

CONCLUSAO

Os efeitos do conteudo e da construgdo da mensagem sobre os receptores
vém sendo analisados pelos pesquisadores de forma significativa e com inimeras
repercussdes. O conteudo da mensagem refere-se as estratégias que possam ser
utilizadas para expressar a idéia de um produto ou servigo para um piblico pelos
processos comunicacionais persuasivos. Varias so as estratégias de comunicagdo
empregadas para persuadir o comportamento de compra dos consumidores. Por
exemplo, o emprego de apelos humoristicos entre outros, buscando melhorar a
receptividade da mensagem contida na propaganda.

A Comunicagdo para o Turismo utiliza mensagens concretas, pois atrai,
prende a atengdo, estimulando o receptor a usar sua imaginagio. As mensagens
concretas tém maior probabilidade de serem alocadas na memoria permanente e
recuperadas posteriormente do que as mensagens menos vigorosas.

Entretanto, Galindo (2002, p.115) afirma que a informagdo/persuasio,
(caracteristicas) intrinsecas a atividade publicitaria, como o oxigénio e o hidrogénio
na composi¢io da agua, deve ser entendida como o contetido do que € trocado
com o mundo exterior, na medida em que nos ajustamos a ele e fazemos com que
nosso ajuste tenha o efeito desejado.

A informagio, com énfase na mensagem ou no contetdo, é obtida pelo
consumidor por meio dos aspectos cognitivos.

A divulgagio de qualquer campanha feita pelos meios de comunicagio
necessita estar integrada para atingir com mais eficdcia os consumidores e usuarios
dos produtos ou servi¢o. Atingir com eficécia significa transmitir mensagem correta,
no momento certo, ao publico certo, com a intensidade necessaria para que seja
percebida e memorizada.

Cabe a propaganda o papel da influenciar os consumidores. Assim, devemos
considerar que tal fungdo implica ndo apenas informar sobre os aspectos reais e
imaginarios de um servigo, produto ou uma loja, mas convencer e persuadi-los,
envolvendo um segmento do mercado que tenha o desejo de satisfazer suas
necessidades fisicas ou psiquicas por intermédio do objeto ou servigo, neste caso
especifico, viagens turisticas. -

A seducfio ganha uma grande dimens#o nesse contexto, pois, afinal, o ato
de persuasdo passa pelo ritual da sedugfo. Isso significa que, quanto mais atraente
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o produto, mais as pessoas desejardo adquiri-lo e menor sera o intervalo entre a
data em que sai da fébrica e aquela em que € vendido. Mas a estética do produto
50 € percebida pela comunicagdo, que tem na propaganda essa possibilidade de
tornar qualquer produto o mais agradavel possivel, como também o préprio antincio
se converte em uma realizagdo estética.

Para Campbell (2001), quem procura o prazer procura, na realidade, a
forma de encontrar satisfagdo.

Para Rifikin (2001, p.132), a economia do entretenimento (nesse universo
estd inserido o Turismo) é a economia da fantasia e da diversdo, de experiéncias
intensas e agradaveis, ¢ uma forga onipresente na vida de um numero crescente
de norte-americanos (tendéncia que se observa em todo o mundo), cujos interesses
estio mudando de produtos industriais € servigos para a produg@o cultural. Comprar
0 acesso a experiéncias vividas agradaveis e significativas tornou-se, principalmente
entre a classe média do mundo todo, um estilo de vida.

A eterna busca pelo prazer no universo do Turismo encontra um campo
fértil, pois o uso de termos aliados a imagens e mensagens hedonisticas proporciona
a busca incessante pelo paraiso perdido.

Dessa forma, o Turismo proporciona sensagdes ¢ estimulos inebriantes
que levam o homem a fugir da realidade dura, crua e monstruosa, para viver
momentos idilicos, regados a banhos de sol, tagas de vinho ou champanhe e mergulhar
em um mundo de sonho e magia.

O prazer passa, entdo, a ser entendido como resultado da capacidade de
responder a estimulos que provocam novas sensagdes. Assim, um estado de
excitagdo estimulado, ao se externalizar, entra no sistema do consumo.
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