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Resumo

O intuito deste artigo ¢ observar como a atividade turistica se insere no momento atual
em que as relagdes sociais tornam-se cada vez mais permeadas pelos padroes dos meios
de comunicagdo. Neste sentido, aborda-se na primeira se¢do deste estudo as mudangas
trazidas pela midia na experiéncia turistica (mediada, midiatizada). Em seguida,
destaca-se a possibilidade de uma “viagem imaginaria” oferecida pelos meios de
comunicagdo € seu contraponto, isto ¢, a realizagdo da viagem fisicamente. Nota-se
também o papel assumido pela midia na atribui¢do de sentido e na representa¢do dos
atores sociais. No caso do turismo, a atribui¢do de valores atrativos as regides e suas
populagdes. Como exemplo de midia que empreende este processo foca-se o jornalismo
turistico de revistas especializadas, como a Viagem e Turismo, da Editora Abril. Neste
ponto, observa-se sobretudo o carater narrativo das reportagens e a figura do jornalista
que as constroi, que se propoe chamar de “turista-narrador-reporter”. O trabalho prioriza
as narrativas sobre a cidade e toma por base uma pesquisa bibliografica.
Palavras-chave: imaginario; jornalismo; midia; narrativas; turismo.

Contemporaneidade, Midia e Turismo: por uma compreensio dos novos regimes
de interacido na construcio social do turismo

Gastal (2004) observa que cada época possui uma maneira propria de ser e estar
no mundo, uma sensibilidade, capaz de expressar a relacdo dos individuos com o tempo
e 0 espaco. Neste mesmo sentido ¢ que Sodré (2002) apresenta a idéia de quarto bios. O
autor busca mostrar que “a midia (‘meios’ e ‘hipermeios’) implica uma nova
qualificagdo da vida, um bios virtual. Sua especificidade, em face das formas de vida
tradicionais, consiste na criacdo de uma eticidade (costume, conduta, cognicdo,
sensorialismo) estetizante e vicaria, uma espécie de terceira natureza” (2002, p. 11).

E sobre esta nova forma de vivenciar a “realidade” que propomos a anélise das
interacdes entre midia e turismo, mais especificamente, com relagdo ao jornalismo
turistico. Este novo momento tem sido chamado por Fredric Jameson de capitalismo
high-tech. Neste vigora “uma intima conjuga¢@o do capitalismo industrial com os meios

de comuniacdo e a industria cultural”, ai incluido o turismo (GASTAL, 2004, p, 70).
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Gastal (2004) argumenta que nestas circunstanias, produto e imagindrio sdo
apresentados para o mercado como um todo indissociavel.

Com o avango dos meios de comunicagdo as pessoas passaram a ter acesso ao
“mundo todo” no interior de suas casas, principalmente através da televisao e internet.
Nesta era de experiéncias mediadas, Gastal (2004) lembra que os diferentes tipos de
deslocamento terdo em comun a presenca de imagens e imagindrios. “Imagens porque,
na propria cidade ou no estrangeiro, antes de se deslocarem para um novo lugar, as
pessoas ja terdo entrado em contato com ele visualmente, por meio de fotos em jornais,
folhetos, cenas de filmes, paginas na internet” (GASTAL, 2004, p. 13). A autora
prossegue observando: “Imagindrios porque as pessoas terdo sentimentos alimentados
pelas amplas e diversificadas redes de informagdo, que as levardo a achar um local
‘romantico’ outro ‘perigoso’, outro ‘bonito’, outro ‘civilizado’” (GASTAL, 2004, p.
13). Com isso, percebe-se que, em ampla medida, as imagens e discursos da midia, ¢
que constroem o imagindrio turistico sobre as mais diversas localidades.

O estreitamento da interagdo entre a midia e o imaginario contemporaneo ¢
salientado também por Musse. De acordo com a autora:

A imaginagdo, expressa em sonhos, musicas, fantasia, mitos, sempre
fez parte do repertorio de qualquer sociedade, mas a novidade, hoje, é
a de que sera através da midia, incluindo a imprensa e a industria do
entretenimento, que as populagdes vao imaginar novas formas de vida,
antes nunca pensadas (MUSSE, 2008, p. 44).

Sodré (2002, p. 26) ressalta que “a midia ¢ estruturadora ou reestuturadora de
percepcdes e cognigdes, funcionando como uma espécie de agenda coletiva”. Sob este
aspecto pode-se compreender que a midia ¢ capaz de “agendar” também os lugares a
serem levados em conta como turisticos por familias em férias, por casais em lua-de-
mel, por criangas, idosos etc. Cria-se assim, uma espécie de cartografia turistica, que
ira designar locais atrativos nos mais diversos segmentos turisticos.

Diante da capacidade de meios como a internet ou a televisdo instalarem novos
lugares de encontro, novos espacos de sociabilidade, Fechine (2006, p. 38) destaca que
0 “o nosso desafio agora parece evidente: precisamos identificar quais sdo e como 0s
meios de comunica¢do constroem hoje diferentes regimes de interacdo”. O desafio
apontado por Fechine (2006) parece ainda mais complexo em meios como a revista
impressa ou o jornal.

A fim de criar algo semelhante ao efeito de presenca e participagdo, cada vez

mais trabalhados na TV e na internet, a revista Viagem e Turismo, da editora Abril,
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investe em segOes “feitas” pelos leitores/turistas. Como exemplo disto tem-se a se¢do
Viajantes com as subsegdes “Eu Fui” e “Acabei de Chegar”, em que sdo publicadas
fotos e comentarios de viagem de turistas/leitores da revista. Com isso gera-se o efeito
de “participagdo” e, at¢ mesmo uma espécie de “efeito de espelho” para os leitores da
VT (Viagem e Turismo). Com sentido semelhante tem-se a se¢do “Momento Caras: Sou
seu Fa”, em que sdo publicadas fotos de turistas ao lado de “celebridades” encontradas
por acaso durante as viagens dos leitores. Outra se¢do interessante ¢ a “Pergunte a Cris”.
Nesta, os leitores podem “interagir” com a equipe de “viajantes profissionais” da revista
e esclarecer suas duvidas de viagem. Assim, € possivel notar que os meios de
comunicagdo estabelecem diferentes regimes de interatividade mesmo quando ndo
podem langar mao das “transmissdes ao vivo”, mais comumente associada ao efeito de
participagao.

De acordo com Sodré (2002) essa tecnocultura ou, quarto bios, constituida por
mercado e comunicag¢do, implica um novo tipo de relacdo do individuo com as
referéncias concretas. Desta forma, podemos considerar que o turista estabelecera novas
formas de relacdo com a cidade na sociedade contemporanea. Sodré (2002) distingue os
termos mediacdo e midiatizacdo como forma de esclarecer este processo. Em certa
medida, podemos considerar que as revistas turisticas, exercerdo tanto aspectos de
mediacdo quanto de midiatizagdo sobre seus leitores/turistas, muito embora, deva-se
considerar que este meio ndo conta com a tecnologia de transmissdes ao vivo e
telerrealizagdes de meios como a televisao ¢ a internet.

Segundo Sodré (2002, p. 21) “esta presente na palavra mediagao o significado de
fazer ponte ou fazer comunicarem-se duas partes”. O autor nota que para haver
mediacdo € preciso o apoio de instituicdes sociais € de valores mobilizadores da
consciéncia individual e coletiva. Pode-se considerar que o turismo € uma institui¢cao
social, uma vez que ¢ construida socialmente e enquadra determinadas expectativas com
relacdo aos seus atores. Do mesmo modo, pode-se verificar valores mobilizadores
como: o reconhecimento da necessidade do tempo de lazer, a percep¢ao do ato da
viagem como ato de aquisi¢ao de status social, além dos proprios padrdes sobre o que €
ou ndo apreciavel como turistico. Desta forma, a revista turistica ou os programas de
TV dedicados ao tema vao mediar a experiéncia dos espectatores com lugares distintos,
trazer conhecimentos sobre culturas diversas que fornecerdo condi¢des para selecao do

lugar de destino por parte do turista.
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Por midiatizagdo Sodré (2002, p. 21) intenta mostrar “a tendéncia a
‘virtualizagdo’ ou telerrealizagdo das realidades humanas™ . O conceito de midiatizagdo
torna possivel compreender a idéia de “viagem imaginaria” proporcionada pela revista
tematica de turismo. Obviamente ¢ importante guardar as devidas proporgdes das
experiéncias televisivas e a de meios impressos. Porém, ¢ possivel notar em revistas
tematicas, como a Viagem e Turismo, o desejo de parecer “visuais” € o convite ao
leitor/turista para embarcar na viagem. O desejo de parecer visual, ancora-se na
tentativa de constatar a “verdade e a realidade” sobre os fatos narrados e os lugares
mencionados durante as reportagens pela abundante utilizagao de fotografias. O convite
da viagem imaginaria feito ao leitor faz-se presente também através do texto informal e
num tom de relato de viagem feito aos amigos.

Em uma sociedade dita “da imagem”, a revista VT deixa bastante evidente a
importancia do mostrare, efeito usado na retorica pelos antigos oradores. Mesmo
quando acompalhado de uma reportagem escrita contendo informagdes, a
predominancia das imagens se sobressai € confina o texto a um estreito espago da
pagina. Isso ocorre porque as pessoas (jornalistas e editores da VT) v€em na imagem,
nesse caso a fotografia, uma maneira de exederem suas falas em credibilidade e tornar
as experiéncias narradas mais sedutoras e “reais” ao leitor/turista. Assim, procuram aliar
o “dizivel com o “visivel” na intencao de se instalarem na imagina¢do do individuo de
forma mais poderosa e entao persuadi-lo a embarcar na viagem imaginaria e, nas férias,
concretiza-la no plano real.

O apresentado remete-se a teoria da retdrica de Cicero, no que se refere “ao
ponto extremo onde o dizivel consegue a sua mais alta realizacdo fundindo-se com o
visivel e onde a palavra s6 pode garantir sua finalidade ao se abolir em siléncio”
(LICHENSTEIN, 1994, p. 96). Com isso, percebe-se que mais do que o discurso tem-se
a necessidade de imagens. Com este artificio a revista procura assegurar ao leitor que os
argumentos utilizados nas reportagens sdo de fato dignos de crédito, afinal o
leitor/turista “ndo apenas ouviu ou leu, mas viu”.

Ainda assim, com a presenca de imagens, a inten¢do do texto tem, de certa
forma o desejo de parecer visual. Nota-se isso no que Lichenstein (1994) chama de
“colorido da argumentac¢do”. Este serd feito de tal forma que dé ao leitor a impressdo ou
a ilusdo de ser um turista a visitar a cidade. Conforme a autora, mesmo ao usar palavras,
¢ preciso descrever com o brilho e a vivacidade da representacdo visual.

Viagem Imaginaria: sobre midia e necessidade de testemunho no turismo
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A “viagem imaginaria” seria possivel, conforme Buonanno (2004), gragas a
movimentagdo simbdlica e ndo propriamente fisica, verificada nos meios de
comunicac¢do. Alinhando-se a este pensamento Urry (1996, p. 138) lembra que o “p0s-
turista ndo precisa deixar sua casa para ver muitos dos objetos tipicos do olhar do
turista, pois gracas a televisdo e ao video, todo tipo de lugar pode ser contemplado,
comparado, contextualizado e novamente contemplado. E possivel a alguém imaginar-
se realmente ‘la’, ver de fato o por-do-sol, a cadeia de montanhas ou o mar azul
turquesa”. Buonanno (2004) destaca que as midias sdo os principais agentes dessas
“experiéncias de deslocamento, equivalentes a uma viagem sem partida, uma migragao

sem abandono do lugar de origem” (BUONANNO, 2004, p. 336).
Buonanno (2004) pondera que:

O deslocamento da vida social torna possivel vagar, sem se deslocar
de sua propria casa ou de sua propria poltrona, entre diferentes e
distantes localidades. Uma experiéncia deste tipo de ‘turismo
imaginario’ ou de viagem sem partida ndo deve ser subestimada: isso
rende mobilidade virtual ao individuo/espectador estavel ¢ o coloca
em condicdes de auténticas viagens e deslocamentos materiais
(BUONANNO 2004, p. 342).

Apesar das observacdes de Buonanno (2004) serem bastante pertinentes ¢
importante lembrar que mesmo com as diversas possibilidades de “viagem” oferecida
pelos meios de comunicacao o turismo demanda vivéncia e interagdo “real” com o outro
e com seu local de vida, isto ¢, a cidade. A isto Wainberg (2003) chama de necessidade
de testemunho. O autor relata que, de fato, “tal necessidade, recalcada ao longo da
historia, foi sendo suprida pelo avango das tecnologias de transporte, das comunicagdes
e da industria cultural” (WAINBERG, 2003, p. 11). Contudo, Wainberg (2003) alerta
que esta mesma tecnologia ou virtualizagdo que permitiu que se suprisse em parte a
necessidade de testemunho também a intensificou, ao ponto de, tornar o turismo uma
espécie de “revitalizagdo da antiga necessidade de andar-realmente”(WAINBERG,

2003, p. 25).

De acordo com o autor o que os individuos desejam na sociedade
contemporanea e que o turismo pode oferecer € cheiro de terra e de gente. “Ter gente,
ser como gente e produzir gente com valores humanos. E isso s6 € possivel com
interagdo, no encontro” (WAINBERG, 2003, p. 25). Portanto, ndo se deve considerar
que a “viagem imaginaria” proporcinada pela midia ird tirar o turista de sua rota fisica.

Isso porque como ressalta Wainberg (2003, p. 25), a “necessidade de testemunho
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equivale a oferta de humanidade e do encontro propiciada pela escola e instituigdes

similares. E a busca da superagdo da virtualidade™.
Ainda assim, ¢ pertinente destacar que:

a experiéncia mediada sempre existiu e, por outro lado, a experiéncia
vivida na situagdo concreta da vida cotidiana ainda hoje é central para
os individuos, [porém] nunca houve uma época que conheceu uma
explosdo semelhante de experiéncias mediadas. Grande parte de nossa
vivéncia e conhecimento do mundo passa pela mediagdo dos grandes
meios de comunicagdo (BUONANNO, 2004, p. 340).

Em certa medida, devido a possibilidade de controle, o turismo também pode ser
considerado uma forma de mediacdao. Porém, nao exite duvida da relevancia da midia
para propagacao de referéncias sobre o outro. Através dos meios de comunicacao tem-
se “recursos disponiveis para ampliar nossas geografias imaginarias, pluralizar nossos
mundos simbdlicos de vida, familiarizar-nos com o outro e o distante, construir
‘sentidos de lugares imagindrios’. Viajar pelo mundo sob a protecdo da experiéncia
mediada” (BUONANNO, 2004, p. 346). O autor complementa este pensamento

observando que:

vocé se encontra com o outro em diferentes graus de proximidade;
isso so € possivel e favoravel — evidentemente além dos movimentos
fisicos no espaco geografico — pelas viagens indiretas e pelas praticas
simbolicas e imaginarias de movimentos percebidos pela difusdo das
midias (BUONANNO, 2004, p. 335).

Esta pluralizagdao dos meios de comunicacdo e das informacdes veiculadas por
eles criou “sofisticados acervos de memoria disponibilizados pela fotografia, pelo
cinema e pela televisdo, criando museus imagindrios pessoais que agem quando as
pessoas entram em contato com novos produtos culturais” (GASTAL, 2004, p. 29).
Buonanno (2004), baseado nos estudos de Arjun Appadurai, nota que as tecnologias e
representacdes do que Appadurai denomina mediascapes “oferecem recursos para

construir scripts de vidas imaginadas, proprias ou de outros que vivem em outros

lugares™ (2004, p. 335).

Nesse sentido, a revista Viagem e Turismo, se encarada como midia que constroe
“narrativas do outro”, pode ser uma fonte de recursos para constru¢do de novos scripts
ou como fonte de abertura para novas identificacdes. Isso porque como salienta
Woodward (2005) “nods vivemos nossa subjetividade em um contexto social no qual a
linguagem e a cultura dao significado a experiéncia que temos de nds mesmos e no qual

adotamos uma identidade. Quaisquer que sejam os conjuntos de significados
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construidos pelos discursos, eles s6 podem ser eficazes se eles nds recrutam como
sujeitos”. Assim, podemos perceber que o discurso da revista turistica, que interpela os
leitores, apenas sera eficaz se os recrutar como turistas, seja virtuais (viagem

imaginaria) ou reais (concretizacao da viagem fisicamente).

Midia e Representacdo Social no Turismo: o poder de representar e atribuir
sentidos no contexto social

Em consonancia com os argumentos expostos, Melo (2006) destaca a
importancia da midia na atribui¢do das identidades sociais. Segundo a autora esta
caracteristica da midia ja foi constatada pelos atores sociais que passam a se preocupar
com as formas pelas quais sdo representados e passam a reivindicar o direito de se
representar. Tendo em vista este aspecto pode-se compreender o porqué, por exemplo,
do protesto do Brasil diante dos outdoors italianos, que “representavam” de modo
negativo a mulher e a policia no Brasil. Na verdade estas questdes sdo bem mais
profundas e reportam até a necessidade de democratizagdo da comunicagdo para que
paises como o Brasil tivessem a chance de se representar internacionalmente com

capacidade semelhante 4 paises como os Estados Unidos.

Outra questdo pertinente € que, na cultura da midia, Vaz, S4-Carvalho e Pombo
(2006) relatam que o imaginario das cidades estara atrelado ao imaginario sobre os
moradores da cidade. Por este motivo, alguns esforcos governamentais tentam
desvencilhar, por exemplo, a explicita referéncia a sensualidade da mulher carioca na
venda do produto turistico. O intuito de tal tentativa ¢ reduzir os indices de turismo

sexual no pais.

Com isso, cria-se um imaginario especifico acerca de povos distintos, que pode
funcionar ndo apenas para a industria do turismo, mas também em outros deslocamentos
interculturais, como as migragdes. Este aspecto pode ser verificado na pesquisa
realizada por Machado (2004) acerca das condi¢des de trabalho de imigrantes
brasileiros em Portugal. Através da pesquisam, o autor concluiu que a obtencdo de
trabalho por brasileiros neste pais estd diretamente ligada & essencializagdo da
identidade brasileira. A essencializagdo estaria relacionada “ao pastiche da identidade
em sistemas capitalistas, que se torna cada vez mais solidificada, essencializada e
objetivada, reduzida a imagens de facil consumo para industria cultural. A este pastiche

de identidade dou o nome de identidades-para-o-mercado” (MACHADO, 2004, p. 209).

Assim, o brasileiro migrante em Portugal passa a se enquadrar no estereotipo

que os portugueses tém sobre o Brasil, pois com isso suas chances de ser absorvido pelo
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mercado de trabalho aumentam. De acordo com Machado, “encaixar-se no estereotipo
portugués sobre o brasileiro facilita a vida do imigrante, que consegue seu emprego
mais rapidamente. Por outro lado, a imagem desenvolvida como a do ‘auténtico
brasileiro’ passa a ser a imagem exotizada. Os esteredtipos ‘ganham vida’, e os
brasileiros viraram a imagem que deles esperavam os portugeses” (2004, p. 215). Os
esteredtipos aos quais o autor se refere sdo alegria, cordialidade, simpatia, festividade
etc. “O papel de entretainer delegado ao brasileiro nao €, contudo, isento de conotagdes
ideoldgicas: o processo que se desenrola ¢ o de uma subordinacdo sistematica dos
brasileiros aos esteredtipos que rotulam todos eles como alegres e

simpaticos”(MACHADO, 2004, p.214).

Machado (2004) alerta que os brasileiros ndo estdo apenas sujeitos aos
esteredtipos, mas sdo sujeitos ativos do processo de exotiza¢do, ja que procuram se
adaptar a estes esteredtipos. Situacdo semelhante pode ser verificada no processo
histérico de “turistificacdo” do Brasil, na inten¢do de atrair e agradar o publico
estrangeiro que busca confirmar com a atividade turistica seu imaginario ja& concebido

sobre o pais.
Machado (2004) explica que,

H4 uma fonte dupla de producdo dos esteredtipos que ‘viraram
realidade’ na experiéncia dos imigrantes brasileiros pobres do Porto: o
proprio Estado brasileiro, procupado em vender a imagem do tropical
exotico ¢ da nagdo mestiga — para fins de turismo e solidificagdo da
identidade nacional - e a sociedade portuguesa que tem, desde o
periodo colonial, constantemente reelaborado imagens sobre o Brasil
(MACHADO, 2004, p.218).

O exposto por Machado (2004) demostra a importancia das narrativas
empreendidas para identificar, qualificar e representar os povos. E sobre algumas destas

narrativas feitas sobre a cidade que tratara a proxima se¢ao.
Narrativas sobre a Cidade: complexidade, imaginario e memoria

Neste processo que envolve midia, mercado e novas sensibilidades, a cidade se
torna um importante paradigma. Este ponto ¢ mencionado por Gastal (2004). Para a
autora o novo momento, da sociedade informatizada, da auséncia de distancias e do
tempo presente, que tem sido denominado pos-modeno, terda como marca a cidade.
“Cada vez maiores, as cidades crescem em importancia politica e econdmica, mas
também cultural, porque serd nelas que surgirdo as tendéncias, os modismos”

(GASTAL, 2004, p. 20).
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Toda esta efervecéncia da vida citadina simbolizada por Gomes como “tensao
entre racionalidade geométrica e emaranhado de existéncias humanas”, ¢ narrada em
“textos que falam a cidade ou de onde ela fala” (GOMES, 1994, p. 23). Com o decorrer
do tempo, com o acumulo destes “textos” que produzem as cidades, forma-se o que
Gomes denomina de “livro de registro da cidade”. O autor argumenta que “o seu livro
de registro preenche-se do que ela [a cidade] produz e contém: documentos, ordens,
inventarios, mapas, diagramas, plantas baixas, fotos, caricaturas, cronicas, literatura ....
que fixam a sua memoria” (GOMES, 1994, p. 23). Na listagem do autor podemos
incluir também a midia e mais especificamente as reportagens turisticas. Parte da
necessidade de “escrever” a cidade liga-se a vontade de ordena-la. Nesse sentido, Musse
(2008, p. 276) lembra que “a imprensa ¢ uma instancia de ordenag¢do do espaco social,
sendo formuladora das subjetividades e construindo relagdes identitarias entre o0 homem

e 0 espaco urbano”.

Assim, torna-se possivel tracar e retragar a relacdo da cidade com seus
moradores e também com seus visitantes. A cidade como texto ¢ feita de mutiplas
escritas. Considera-se que o jornalismo turistico constitui-se como mais um elemento
neste paradigma, isto €, mais uma forma de fabular a cidade. As reportagens sobre as
cidades como lugares turisticos sdo essencialmente narrativas e, por iSso mesmo, nao
deixardo de portar alguns aspectos relevantes para escrita urbana mencionados por

Gomes (1994).

De acordo com Gomes (1994) as imagens da cidade nas dobras da linguagem
“associam o trago visivel a coisa invisivel, a coisa ausente, a coisa desejada ou temida
[...] A coisa ausente que os poemas [mas também as reportagens jornalisticas] ddo a ver
¢ a cidade desejada (como cidade dos sonhos que preenche, no sujeito, o desejo de uma
cidade)” (GOMES, 1994, p. 32). Na narrativa turistica parece predominar
essencialmente a cidade dos sonhos e desejos do individuo, visto que o turismo se

nutrira fundamentalmente do carater ludico das cidades e do movimento humano.

Todavia, isto ndo faz da cidade narrada pelo turismo uma cidade menos “real”.
Isso porque como salienta Musse (2008), “o imaginario urbano € constituido das muitas
narrativas sobre a cidade, portanto, a cidade ¢ fabula, ndo existe uma unica cidade
‘real”” (MUSSE, 2008, p. 276). Assim, o turismo e suas narrativas tratardo de tragar
uma forma especifica de legibilidade para o urbano, pautada nas suas diferengas e

atracdes em relacdo ao olhar estrangeiro.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

Neste caso, certas formas de narrar a cidade e determinados pontos dela se
consagram. Assim, Urry (1996, p. 23) relata que “ao longo do tempo, através dos
anuncios e da midia, as imagens geradas pelos diferentes olhares do turista passam a
constituir um sistema de ilusdes que se autoperpetua e proporciona a esse turista uma

base para que ele selecione e avalie os lugares potenciais que visitard”.

Nesse sentido, Gomes (1994) relata que o “livro de registro da cidade”, do qual
as narrativas turisticas também participam, servem para autenticar, legitimar e preservar
a identidade das cidades. Pode-se inferir que, deste modo, uma forma do turista
legitimar a viagem a determinada cidade perante seu meio social estard relacionada a
sua capacidade de associar sua experiéncia a situacdes ja reportadas pelo “livro de

registro”. Em consonancia com o exposto Urry indica que,

r

aquilo que se procura durante as férias é um conjunto de imagens
fotograficas, como as que se véem nos folhetos das excursdes,
distribuidos por agéncias de turismo, ou em programas de televisdo.
Quando o turista esta viajando, ele se pde a buscar essas imagens ¢ as
captura para si. No final, os viajantes demonstram que estiveram
realmente em determinado lugar, exibindo sua versdo das imagens que
haviam visto originalmente, antes da viagem (1996, p. 187).

Este processo vivido pelo turista estd ligado a memoria, a0 museu imaginario
construido acerca de certa destinagdo. Como nota Gomes (1994, p. 44), ¢ “a memoria
que condiciona a leitura da cidade”. Sendo assim, a leitura empreendida pelo turista se
focard primeiramente, sem necessariamente se ater, aos pontos ja consagrados da
cidade, como por exemplo a Torre Eiffell, em Paris. Na concep¢do de Gomes (1994)
isso ocorre porque a cidade ¢ redundante: “repete-se para fixar alguma imagem na
mente (...) a memoria ¢ redundante: repete os simbolos para que a cidade comege a

existir” (GOMES, 1994, p. 44).

Outro aspecto pertinente referido por Gomes (1994) concerne a cena e obscena
da cidade. Segundo o autor a obscena da cidade abrange elementos que nao cabem na
versao “da ordem” da cidade. Enquanto a cena, se restringe ao que ndo pode manchar o
cenario da cidade. Neste sentido, pode-se verificar nas narrativas jornalisticas de
turismo um aporte, em geral, apenas sobre os pontos positivos da destinacdo,
procurando ocultar o que poderia soar de forma desagradavel aos sonhos do turista.
Sendo assim, ¢ possivel constatar que neste tipo de narrativa predominam “valores-
noéticia” relacionados aos atrativos e belezas do lugar, isto €, a sua cena. Ainda que
elementos da obscena por vezes, possam estar presentes nas narrativas turisticas sobre a

cidade.
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Contudo, nao se deve julgar por este motivo que a experiéncia turistica seja

3

menos “real”, “verdadeira” ou deixe de contemplar a complexidade da vida urbana.
Como bem ressalta Joao do Rio (apud GOMES, 1994, p. 109): “Quem corre goza como
as abelhas, obtendo apenas o mel das rosas. E o corredor das cidades ¢ esse cagador de
mel, que s6 leva o bem e ndo vé tristezas, e ndo guarda a agonia, que talvez o esperasse,
se se quisesse demorar para ir a0 amago das coisas”. Com isso, intenta-se notar que,
como em todos os tipos de discurso, no turismo alguns aspectos sao ressaltados em
detrimento de outros. Porém, isso ndo significa que a complexidade do urbano se perca,

mas antes ganha novas formatagdes.

Tendo em vista o exposto vale ponderar na seguinte pergunta de Canclini (1999)
para compreender um pouco mais das narrativas mididticas sobre a cidade: “Que tipo de
cinema e de televisio [donde incluimos também de jornalismo] pode narrar a
heterogeneidade e a coexisténcia de vérios coddigos em um mesmo grupo € até mesmo
em um mesmo individuo?” (1999, p. 172). Propde-se neste artigo que a perspectiva do
jornalismo turistico — exemplificado pela revista tematica de turismo — talvez indique
uma das possiveis respostas a pergunta de Canclini (1999) na sociedade contemporanea.
Assim, a complexidade do espago da cidade encontra uma das possiveis formas de ser
narrada e tornar-se legivel . Sobre isto versara a se¢do a seguir.

O Jornalismo Turistico e a Figura do Turista-Narrador-Reporter: construindo a
cidade como atrativo

No interim do “caleidoscopio urbano”, surge o que Canclini (1999) chama de
“retorica do passeio”, cuja expressdo primordial ¢ o flaneur. Segundo o autor,
narrativizar a cidade seria uma forma de tentar estabelecer uma ordem na cidade
marcada pelo fluxo descontinuo. Na concep¢dao de Canclini (1999, p.150) “ ‘flanar’
pelos itinerarios urbanos ¢ um modo de entretenimento associado a mercantilizacdo
moderna e a sua espetacularizagdo no consumo”. Certamente o fldneur inaugura um
processo de apreciacdo do urbano, tanto pelas pessoas e encontros fortuitos quanto pelas
novas possibilidades de consumo. Assim, “o passeio ¢ uma operagdo de consumo
simbdlico que integra os fragmentos desta ja despedagada metropole moderna”

(CANCLINI, 1999, 151).

Canclini (1999), com base em Julio Ramos, autor mexicano, observa que ser
flaneur ndo ¢ apenas um modo de experimentar a cidade. “E mais que isso, um modo

de representa-la, de vé-la e de relatar o visto. Ao flanar, o individuo urbano, privatizado,
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se aproxima da cidade com o olhar de quem vé um objeto em exibi¢ao” (RAMOS apud
CANCLINTI, 1999, 151). A postura descrita pelo autor em muito se assemelha a conduta

do turista e também a do jornalista, que narra o urbano como atrativo turistico.

Esta seria a idéia do flaneur, descrito por Bulhdes (2006), em Jodo do Rio. Para

0 autor,

no caso de Jodo Rio o flaneur estara mesmo investido dos atributos do
oficio jornalistico, pois ele sai as ruas e aguca o olhar direcionado para
o efémero da vida mundana, captando os tipos sociais e o ritmo veloz
de mudangas. Com isso chega-se a uma ambigiiidade fundamental em
Jodo do Rio: a convivéncia do fldneur com o jornalista profissional.
Em Jodo do Rio, fldneur e repérter ndo sdo estranhos um ao outro
(BULHOES, 2006, p. 106).

De acordo com Bulhdes, uma das marcas do jornalismo de Jodo do Rio estad
ligada a presenca fisica do reporter no local dos acontecimentos. Assim, ao sair da
redacdo e ir para o palco dos acontecimentos, “Jodo do Rio teria ativado o processo
decisivo que transformou a crénica em reportagem” (BULHOES, 2006, p.107). Com
perspectiva semelhante ¢ que se propde o entendimento das reportagens da revista
Viagem e Turismo, da editora Abril. Vale destacar que ndo se pretende comparar a
atuacdo dos jornalistas da revista com a atuacdo de Jodo do Rio, o que se sugere, porém,
¢ a compreensdo de que o legado deste autor pode ser verificado também no tipo de

tratamento dado a “noticia”, no contexto de produ¢do de uma revista mensal de turismo.

O seguinte trecho de reportagem sobre a cidade de Montevidéu, da revista
Viagem e Turismo deixa entrever os referidos aspectos do cardter narrativo do texto,

além da subjetividade e participagdo do jornalista no lugar como se fosse um turista:

Depois de observar os meninos jogando futebol na praca, seguimos
pela 18 de Julio até a Plaza del Entrevero, um agradavel jardim diante
do qual, rodeado por uma pequena platéia, um casal de velhinhos
dancga tango docemente. Alheios ao espetaculo, os namorados, Marco,
de 23 anos, e Victoria, de 22, tomam seu mate — se voc€ acha que os
gauchos sdo maniacos, € porque nunca esteve no Uruguai. Entre um
gole e outro, ele sugere um bom programa para o fim de tarde: “Vocés
deveriam ir a rambla”. Dica aceita. De taxi, vamos pela rambla até
chegar a Plaza Ramirez. Sentamos na mureta que divide o calgaddo da
areia. De um lado, o Rio da Prata. De outro, o Parque Rodo, uma
espécie de Central Park. Alguns jovens se exercitam, outros tomam
cerveja direto na garafa e papeiam enquanto o sol se pde. Esta na hora
de ir jantar e se preparar para conhecer a noite da capital (VILELA, e
BATISTA, Viagem e Turismo, abril de 2008, n.4, ed, 150).

Bulhdes (2006) salienta que o jornalista imerso no palco dos acontecimentos &,

na verdade, uma entidade narrativa. Assim, para o autor:
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a postura do narrador ¢ a de um personagem de fic¢do investido da
acdo propria do profissional da imprensa, a do repérter; e
especialmente, de um ente que se movimenta no espaco urbano e vive
‘de dentro’ a aventura da propria reportagem a ser escrita. Em muitos
casos, as narrativas processardo as peripécias de um personagem-
narrador-reporter no trabalho de colher o material jornalistico. Com
isso, ndo ha um efeito de separacdo entre o narrador-personagem e
fato narrado (BULHOES, 20006, p.108).

Tendo em vista as argumentacdes do autor propde-se o que seria o “turista-
narrador-repdrter”, uma vez que o personagem do qual o jornalista da VT se investe ¢ o
turista. Entre os indicativos desta postura tem-se a presenca fisica do jornalista da
revista no lugar abordado na reportagem, o tratamento dado ao texto e a presenga da
subjetividade do repdrter como ferramenta caracteristica das matérias apresentadas pela
revista. Bulhdes (2006) observa que “o fldneur em Jodo do Rio é um repérter que
assinala suas proprias impressdes, que imprime marcas de subjetividade na agdo

jornalistica” (BULHOES, 2006, p. 110).

O exposto nos faz pensar nos valores do ethos jornalistico, dentre os quais esta a
objetividade. Neste sentido, Traquina (2005) lembra que “o conceito de objetividade no
jornalismo ndo surgiu como nega¢do da subjetividade, mas como reconhecimento de
sua inevitabilidade” (TRAQUINA, 2005, p.135). Assim, apesar de trazer impressoes
pessoais para o texto, os jornalistas da revista apresentam “provas auxiliares” para
resguardar a objetividade. Entre estas “provas auxiliares de objetividade” destacam-se a
apresentagdo sempre ao final das reportagens de informacdes bastante diretas de
utilidade para o leitor que se interesse em conhecer o lugar reportado, além do uso de
fotografias. “Assim, a objetividade no jornalismo nao ¢ a negacdo da subjetividade, mas
uma série de procedimentos que os membros da sociedade interpretativa utilizam para
assegurar uma credibilidade como parte ndo-interessada e se protegerem contra

eventuais criticas ao seu trabalho” (TRAQUINA, 2005, 139).

Gomes (1994) também atenta para a conduta do narrador do urbano em Jdao do
Rio. Para este autor o alvo de Jdao do Rio nestas narrativas € “o espetaculo variado e
fulgaz, do contingente, que compde o caleidoscopio da rua. Espetaculo fragmentado que
a cena da escrita capta pelo olhar movel e interessado, mas sem raizes, do flaneur”

(1994, p .109).

Para Gomes (1994) o olhar do cronista vive a cidade, interessa-se por ela sem,
no entanto, se demorar no amago das coisas. Este olhar passageiro de que fala Gomes

(1994), se assemelha ao olhar do turista, que goza do olhar distanciado do estrangeiro
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sem porém, chegar ao nivel em que a vivéncia do estranho minaria sua capacidade

perceptiva.

Conforme Gomes (1994, p. 111) “o narrador idetifica-se com a rua pela empatia.
Admira o caledoscopio da vida no epitome delirante que € a rua. Ird buscar ai a matéria
de suas reportagens: o crime, o delirio, a miséria, a arte, as tradigdes populares” e,
contemporaneamente, o narrador buscard nas ruas também seu potencial de atragdo
turistica. Ora, o “turista-narrador-repérter”, proposto neste estudo, se valerd em suas
constru¢des narrativas inspiradas pelas ruas, justamente das tradigdes populares e dos

atrativos que marcam cada localidade.

Gomes (1994, p. 112) lembra que o “reporter-fldneur, assim, 1€ o espago
publico, metonimicamente representado pela rua, como realidade viva e dindmica”. Esta
leitura urbana “produz um outro discurso, a cena escrita, para a qual ¢ chamado o leitor
investido também do papel de flaneur que, agora, deambula pelo discurso-rua, caminho
de letras impressas” (GOMES, 1994, p. 112). Assim, o “turista-narrador-reporter”,
constroe a cidade turistica como uma espécie de “discuro-rua-atrativo” para o qual ¢
recrutato o leitor/turista em uma viagem imagindria proporcionada pelo discurso-rua e

ndo propriamente pela rua “real”. Este ponto foi trabalhado anteriormente.

Gomes (1994) adverte que a “alma encantadora das ruas” ndo esta previamente
dada no texto, neste caso na reportagem jornalistica, mas “¢ constru¢do do flaneur, e
colado a ele, o leitor” (GOMES, 1994, p. 112). Com isso, compreende-se que a cidade
dos sonhos idealizada pelo turismo sera uma realiza¢do ndo s6 do reporter-flaneur, mas
também do turista/leitor que se deixara envolver pelo texto. Este ponto permite entrever

ainda a postura ativa do receptor, que passa a ser também um produtor de sentidos.
Consideracoes Finais

Com este artigo buscou-se observar as relacdes entre midia e turismo na
vivéncia desta atividade na sociedade contemporanea. Destacou-se que hoje, a
experiéncia turistica estd sempre atrelada a um imaginario criado via midia sobre
regides e povos distintos. Notou-se que com o avango das tecnologias dos meios de
comunicagdo também os meios impressos, como no caso destacado a revista Viagem e
Turismo, intentam criar um sentido de presenca/participagdo para o leitor/turista. Este
fato pode conduzir a formatagdo das matérias de modo a levar o leitor a empreender
uma espécie de viagem imaginaria no momento da leitura da reportagem. Constatou-se,

no entanto, que o turismo ¢ uma atividade que requer a presenga fisica dos individuos a
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interagir com o espago da cidade e sua populacdo. Esta ideia foi aliada ao conceito de

necessidade de testemunho, proposto por Wainberg (2003).

Outra questdo aboradada foi a das narrativas sobre a cidade. Neste ponto,
destacou-se que as cidades sdo constituidas e percebidas através dos discursos feitos
sobre elas. Estes discursos sdo provenientes da literatura, do cinema e de outras formas
de comunicacdo dentre as quais salientou-se o jornalismo turistico. Este seria parte

importante no contexto atual do chamado livro de registros da cidade (GOMES, 1994).

A abordagem do jornalismo turistico revelou a figura do turista-narrador-
reporter como indicativo do tipo de postura adotada pelos jornalistas nas reportagens
turisticas. Deste modo, o jornalista assume no momento da repordagem o personagem
de turista. Estes foram alguns dos aspectos destacados no decorrer deste estudo. Porém,
muito ainda deve ser pesquisado devido a complexidade das imbricagdes entre midia e

turismo na sociedade contemporanea.
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