Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
XIlI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢cdReatado Sudeste — Juiz de Fora — MG

Comunicacao turistica: O papel da literatura de vigem como elemento de
formacdo da imagem do lugat

Patricia dos Santos Frarico
Universidade Federal de Juiz de Fora

Resumo

Este artigo pretende debater a funcéo da literaeirdagem na comunicacao turistica e,
consequentemente, sua importancia na formacaoatgeimmado lugar. Considera o papel
da literatura de viagem como agente estimuladorexizeriencia turistica criando
demanda real e potencial para o consumo do turi$emmbém entende a literatura de
viagem como potencial sucedaneo da experiénciaedlahmento fisico-espacial do
turismo, gerando a fruicao indireta do lugar atsad@ leitura.
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A Comunicacéo e o turismo:

A relacdo entre turismo e comunicacdo esta ha mastabelecida como intima e
intensa. Para deslocarem-se individuos ou grupossegam de informacdo sobre o
lugar para onde vdo e os meios de chegar até ldcarwlo a comunicacdo como
elemento essencial do processo logistico e conhedaaturismo. Desta forma, o
fendbmeno turistico se vé atrelado a um emaranhadeeinentos comunicativos mais
ou menos explicitos.

Segundo Voisin (2004) a expressdo “comunicacastitel’ denota a comunicacao
produzida no ambito do turismo, aparentemente dotel especificidades que a
distinguem dos estudos tradicionais de marketingxpressao “comunicacéao turistica”
obteve maior visibilidade a partir da década de diando Boyer e Viallon (1994)
publicaram um ensaio no qual buscam definir um camipntifico interdisciplinar
situado na encruzilhada desses dois dominios jactéioplexos separadamente: o
turismo e a comunicacao. O interesse por estudeeades neste campo do saber vem

ser confirmado tanto pela chancela da Organizagdedhl de Turismo aos congressos
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mundial e regionais de comunicacao turistica radts entre 2004 e 2006 - cujo o
objetivo central foi estimular interac6es positiessre os profissionais das duas areas -
quanto pelo interesse de profissionais das duas &m desenvolvé-lo como campo de
pesquisa e questionamento académico (Fragiall4)200

Entretanto, nos cabe questionar qual a abrangéacigue chamamos genericamente
comunicacao turistica. A revisdo da literatura exige sobre o assunto demonstra que a
definicdo de comunicacéo turistica ainda € muitrtabe pouco consolidada. A maior
parte dos autores aborda a comunicacgdao turistiolagéo a industria do turismo e ao
processo de consumo do produto turistico. Nessdsems definicdes restringem o
campo de estudo as atividades de comunicacdo geenva dinamizar a demanda
turistica real e potencial. Yasoshima (2004:12¢maé¢ que:

“A comunicacdo turistica serve para entendermosaned papel do
marketing para o turismo, porque ela é uma portaderimagens que
sdo feitas. A comunicacao se faz através dos wsida midia, mas ela
é feita também pelos profissionais que trabalham amea, o
recepcionista de um posto de informag¢des, o gutartkeno, o0 monitor
de um atrativo histérico-cultural. Os turistas t&mb fazem a
comunicacdo pois emitem mensagens para outrostagiri& esta
dimensao humana que faz a riqueza do turismo”.

Esta visdo funcionalista da comunicacdo turisticgpagtihada por estudiosos e
profissionais das areas de gestdo e marketing gseaim na comunicagao turistica
instrumentos de melhoria de desempenho da indakirtarismo. Dias e Cassar (2004)
e Zardo (2003) sao bem representativos deste pensardesta linha de pensamento.
Para Zardo (2003:8):

“turismo e comunicac¢ao sado indissocidveis parano tdesenvolvimento
da atividade, uma vez que € somente através danitegéo que o
turista ira alcancar o produto que deseja consualémn de obter
variadas informac¢Ges e novidades de consumo esnoriAssim, a
linguagem jornalistica facilita a compreensao dusamidor acerca das
informagbes pertinentes ao seu consumo turisticdo Bomente é
importante o enfoque promocional, mas também oscésp técnicos do
atrativo ou destinacdo turistica, fato este queeppdmuito ser
administrado pela comunicacgao”.

Dentro deste contexto, as principais fontes de ypsagda comunicacgao turistica séo,
conforme aponta Voisin (2004:4) formadas por umtovagniverso de fontes
documentais, que podem abranger desde os maisesingpldescartaveis folhetos
distribuidos pelos Orgdos publicos ou privados, gahdo as producdes
cinematogréficas, cronicas historicas e textosicdgd. Porém, para os pesquisadores
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destas fontes documentais, a primeira dificuldade se apresenta no contexto da
investigacdo é que dificiimente este material éortrtado nos arquivos das entidades
publicas e privadas que os editaram — os folheto&pas e pequenos guias de
distribuicdo gratuita que constituiriam o princigarpus de investigacao desta area,
pela amplitude de sua distribuicdo e por sua indpora no processo de consumo do
turismo, ndo tem seu valor documental reconhe@docebidos para uma consumacéao
rapida pontual, com seus conteudos em principmmahte pereciveis, sdo afetados
intensamente pelos critérios de preservacao owadesdestas entidades o que dificulta
0 acesso dos pesquisadores e estudiosos do terdasemvolvimento de pesquisas de
longo prazo

Ao guestionarmos a definicdo de comunicacao taaigtstamos questionando nao sé as
definicdes de turismo e de comunicacdo como a r@mrangéncia dos conceitos de
viagem e turismo e, consequentemente, a diferéawiagtre turista e viajante. Numa
conceituacdo mais ampla, ndo funcionalista e nilaisotfica, a idéia de comunicacéo
turistica estaria atrelada ao conceito mais abrdaagge fenémeno turistico que tem
como parametro o deslocamento humano de suas deeaenforto fisico, social e
psicolégico e ndo de industria do turismo que tema parametro do desenvolvimento
das atividades econdmicas baseadas em saciar assidecles daqueles que se
deslocam de um lugar para outro. Desta forma, edalgem interdisciplinar colocaria o
estudo da comunicacgao turistica numa area de @st&#o de varias disciplinas nos
campos das ciéncias humanas, sociais e literarias.

Ao refletir sobre a diferenciagcédo entre viajanttumsta, Ferrara (1999) (apud Sousa,
2004) entende que viagem e turismo, embora tenloano objeto o deslocamento, se
apresentam com abordagens bem distintas: o teragemi se define como “um olhar
gue se desloca’(p.17), num movimento de grandelariganoramico/sem cortes, que
pode ser interpretado como o olhar que busca o, aéque se projeta adiante do
visivel, do Obvio. O turismo por sua vez é enteodbmo o “olhar que se
concentra’(p:19), a lente de aumento que busca ¢alhde é o olhar
treinado/seletivo/editado que ja sabe o que desgjaonhecer. Ferrara (1999) conclui
que o que diferencia essas duas instancias saotasgdes que as impulsionam.

Desse modo, Sousa (2004) entende o termo viagera nom busca do desconhecido
que envolve principalmente o prazer da descobenteegspaco em todas as suas
instancias, sejam elas, sociais, culturais e/adfiisas. O olhar do viajante é um olhar
gue se caracteriza por uma abertura que permitsioecimento do outro, pois, como
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convém observar, é sob esse aspecto que as ddsrergs similitudes identitarias se
estabelecem e se confrontam. O viajante, de umaafgeral, € movido primeiramente
por um sentimento de liberdade, de vontade, do jalede ir em busca do
dessemelhante, onde a “experiéncia da viagem pefraihir o eu excitado pelos novos
panoramas e [pelos] novos contatos” (FERRARA, 1999.

O olhar do turista, por outro lado, é direcionadoapaspectos que se diferenciam e se
separam da experiéncia de todos os dias. Segundy (2001) o direcionamento do
olhar do turista implica frequentemente no contedositorio com diferentes formas de
padrbes sociais, a sensibilidade é estimulada &arwse para elementos visuais da
paisagem num grau muito maior do que o habituapiprando a quebra da rotina
através do afastamento temporario dos padrdes cdoke Mas o olhar do turista €
construido a partir da colecdo de signos que smuriabrange e sua abertura ao novo é
ancorada na certeza do retorno ao seu porto segarseu nicho social e cultural.
Conforme Culler (apud Urry, 2001) o turista sene¢sa por tudo como sinal da coisa
em si, de modo que no mundo inteiro esses exém#&osdeclarados de “semidticos”,
isto é, turistas, se inflamam, a procura dos sidas demonstracdes de francesismo,
italianismo, americanismo que temporaria e supehfiente desejam vivenciar. Leal
(2005) complementa que néo se trata de um encoatuoal e espontaneo com o alheio,
visto que ha um processo de monitoramento e centmin que se criam e se
administram aspectos relevantes e pertinentesuao flristico e se removem outros
ndo pertinentes a condigdo turistica. Assim, descvéainberg (2003:76) “neste andar
apressado, consomem-se marcas, imagens, signdxaetpacotadas, narrativas
agendadas por roteiros pré-moldados”, possibildagde o olhar do turista torne-se
fragmentado, restrito e conduzido a perceber oagunéllstria turistica o orienta. Esse
processo € chamado por Mitchell apud Wainberg (Rd@3*diversidade controlada”,
situagdo em que ndo ha necessariamente uma irderaeécultural holistica, servindo
apenas como percepcéo limitada e simplificada @alesle alheia.

Estabelecidas estas diferencas cabe-nos pergumdhragamplitude da comunicagao
turistica? Seria apenas a comunicacao fragmentalfolthetos, mapas, guias, jornais e
revistas que se ocupam de direcionar de modo tanfia@mentado e préatico o olhar do
turista no processo de recolhimento das migalhas ldgares por onde passa ou
incluiria também a literatura de viagem, os filneebdas as outras obras que buscam
refletir sobre os deslocamentos fisicos, sociasscopbgicos e, por que nao dizer,

virtuais empreendidos como aventuras individuaisletivas.
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Numa definicdo inclusiva, poderiamos definir a comacdo turistica como todo o
conjunto de instrumentos e estratégias de comudncagie tem como objeto o
deslocamento humano real ou virtual em seus aspdidicos, sociais, culturais e

psicolégicos. Esta definicdo vai de encontro aoapleca Gastal (2003: 209)

“Se consumimos por desejo e por necessidade, is@nifjlue

consumimos ndo sO produtos, mas também imaginadealizacdes
guardadas cuidadosamente junto ao coracdo de oada nés, com as
nossas coisas mais preciosas. Cada um leva sewl somoracéo, cada
um vé o que estd em seu coracdo. Entdo, € tambémossn

imaginario, tdo caro a nés mesmos, que 0s progqwidem e devem
atender, levando aquelas necessidades que estimssmcoracao”.

Ao expandirmos o escopo da comunicacao turisticdyimos nela toda a literatura de
viagem ficcional e nao ficcional. Desta forma, pods discutir como este género

literario contribui para a construcdo da imagemldgares.

A literatura de viagem e a imagem do lugar:

Matos (2001) define a literatura de viagem, em sewntido mais estreito, “como a
descricdo de um percurso concreto, realizado pofa uwmiajante, normalmente
solitario/a, que se baseia na observacdo empidceea e cujo impulso é, direta ou
indiretamente, a procura do estranho, do descaiheei do exoético”. Queiroz (2006)
acrescenta que a literatura de viagem constit@weseo um género proprio, formado
pelas impressdes deixadas pelos viajantes das tgueavisitaram em forma de relato,
compéndio, estatistica, epistola, conferéncia, maateonografico, diario, memdrias,
cartas, relatorios e “livros de viagem”; respons@ada producdo de representacdes
sociais, condicionadas pelo tipo de experiéncieedfpa que € a viagem (LEITE,
1996).

Desconsideram-se assim as viagens ficcionais e eskaamentos psicoldgicos e
virtuais, entretanto, Rita (2004) encara a viagema um percurso realizado de um
lugar conhecido para outro que ndo 0 € necessariareeo regresso, passando por um

territério inexplorado pelo viajante, entendenda@mo processo de aquisicdo de
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conhecimento. Destaca a relagcéo entre o viajam® terras que ele atravessa, e nao
apenas o adquirido:

“interessa-me 0 modo como o discurso procura datacole uma
progressao intelectiva radicada no contacto e naviem, na
experiéncia, enfim, ou aproximar-se dela apesadistancia temporal
entre os dois momentos, ou, mesmo, simular talressgo, como mais
obviamente acontece aquando da elaboracdo estistica.porque o
discurso denuncia o sujeitambém emocional e emocionadtivado
entreconhecere conhecer-sgque lhe esta na génese e que deixa as suas
marcas inscritas no tecido textual.”(Rita, 2002) e

As motivacdes que levam os viajantes a lancaremesenundo também devem ser
consideradas. Santos (1999) argumenta que difergptes de viagem podem propiciar
experiéncias e vivéncias diferenciadas aos viaggaateconsequentemente, diferentes
abordagens: descricdes de experiéncias vividasisesm@oliticas e econdmicas e/ou

uma mistura de depoimento pessoal e analises gaglite socioecondmicas. Rita

(2004:e3) define que sao inumeras e variada avagdis dos viajantes:

“E as razbes da viagem multiplicam-se: as profigs® (comerciais,
etc.), as passionais (das cruzadas, das peregmagligiosas e laicas,
etc.) que o turismo acabara por tipificar, as fdasa (exilios,
extradi¢cdes, deportacdes) e penitentes (atravésgiio ou da ordem
religiosa), as de aprendizagem de juventude, agalitpor motivos de
saude, etc.. Mas ha os viajantes “imoOveis”, aquel@s buscam a
estranheza na sua propria terra (has-fonds nos subterraneos da
cidade, na complexidade antropologica do aqui @aagocial, etc.) e
aqueles que procuram conhecer a sua paisagenointgre mergulham
na reflexdo e na memoria, que exploram a imaginagéa Infindavel
matéeria!”

Numa perspectiva histérica, a literatura de viagedarce um papel fundamental na
formacdo da imagem que temos do mundo hoje. Favédrdos relatos dos viajantes
gue o planeta, os continentes, 0s paises e osigeosss foram tornando-se familiares
para a maioria da populagdo. Queiroz (2006) destaega 0s primeiros relatos

encontrados a respeito da América sdo os diaridsod#o do periodo dos primeiros
descobrimentos maritimos, frutos do grande interessregistro e sistematizacdo do
conhecimento de técnicas de navegacdo aprimoradopeetudo, no fornecimento de

informacdes sobre as terras descobertas. Rita @00intetiza que:

O espaco percorrido foi materializando, na suardigade e extensao, a
passagem do tempo e, com isso, reforcando a canicida fluéncia e
da vectorialidade deste. Por outro lado, a viageam fambém
cartografar a terra com progressivo rigor, suliatito pela observacao e
pelo registo metddicos a imaginagdo que pretendia abnta da
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geografia do Além e fantasmizar a terrena com ésc¢@a teologia

crista.
Hoje, quando consideramos o0 conjunto de conhecorsegtie acumulamos sobre o
mundo e os lugares, temos que reconhecer o papehriiental que a literatura de
viagem ocupa na nossa concepcdo de mundo. Essk tpap@spectos positivos e
negativos que uma analise mais aprofundada revatague, normalmente, mantém-se
oculta para o leitor comum.
Por um lado devemos a descri¢cdo dos viajantes lreconento da diversidade cultural,
o fomento da curiosidade turistica, a no¢ao déuish e amplitude, a nocéo de limites
e fronteiras, a apropriacdo do planeta e do uroversee nos cerca, a busca pelo
conhecimento. Todos estes elementos conjugadodramsformaram em potenciais
viajantes, &vidos turistas, capazes de investirongpimento de todo tipo de barreiras
gue limitem nosso conhecimento do mundo.
Por outro lado, os viajantes levaram consigo seesopceitos e suas nocdes de
civilizacdo. Olharam o mundo através de lentespgias e buscaram impor seus Oculos
a todos os demais buscando globalizar seus coscéitgor seus valores, cultura e
praticas. Essas distor¢Bes levaram a idéia derpieracdo de culturas que reduz e
minimiza as visfes nado-européias/ocidentais do muAdnda hoje, muito do que
sabemos sobre os que diferem de nds nos chegasattavelatos de viagem produzidos

nos séculos 18 e 19.

Em seus relatos os viajantes buscavam sintetizes senhecimentos
pessoais, de acordo com a sua especialidade, ee@ss gque
predominavam no periodo sobre os lugares visitaBoas narrativas
partiam do factual, mas incorporavam uma memovigedca de raiz
literaria. Influindo nas mesmas, portanto, um imago coletivo
construido pelas leituras que os narradores-visgamtansportavam
consigo para os territorios visitados (Queiroz,&00.

Leite (1997), ao descrever o conjunto de estere®tgque os viajantes do século XIX
atribbuem ao Brasil, destaca a sensualidade feminenanatureza exuberante, a
malandragem, a indoléncia, a liberalidade dos ooss$y a hospitalidade. A forca destes
testemunhos tem se mostrado imensa, ainda hojagem externa do Brasil esta
ancorada nestes mesmos estereotipos. E certoé@aelétada de 90 os préprios 6rgéos
de divulgagdo turistica nos niveis nacional e estiadtilizavam-se destas mesmas
imagens na promocao do pais e de seus estadosm@aotdo concepcdes equivocadas
produzidas por estrangeiros mas endossadas pdeiboss A partir da década de 90, os

organismos nacionais de gestdo do turismo e o©®rdé institucionais responsaveis
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pela projecdo da imagem do pais passaram a buseeorsstrucdo da imagem do Brasil
tanto enquanto destino turistico quanto como desta investimentos internacionais.
Entretanto, ainda é clara que as principais asgdesaque se fazem ao Brasil referem-se
aos estereotipos longamente consolidados.

Ao refletir um testemunho individual, a literatuda viagem ganha uma credibilidade e
uma forca persuasiva imensas. Apesar de sabernegrgude parte dos relatos de
viagem combinam informacdes coletadas in loco paldsres com fontes secundarias
de informacado, a idéia de uma escrita pessoal,ndgestemunho individual ou do
partiihamento da experiéncia através da leituraqgeaimpactar sobremaneira o leitor e
potencial consumidor do produto turistico. E ceqte a maior parte dos leitores néo
pode ou nao se disple a repetir as aventuras d@stés, mas 0 acesso a elas ou basta
por elas mesmas ou provoca o0 desejo de conhecirderit@ar descrito; mesmo que a
experiéncia que ele se proporcione se enquadrategaria de viagem turistica, ou seja,
a de consumo de um produto fragmentado e industill onde o olhar esta
permanentemente direcionado e controlado.

A idéia, nem sempre verdadeira, de que o0 vigjartest&munha independente e livre
dos fatos, parece exercer grande fascinio soblatosees e consumidores de literatura
de viagem. Aparentemente influi também a idéiaadsso a um contetdo extra-oficial,
a informacédo de bastidor, os detalhes intimos da &0 lugar e da vivéncia do escritor
gue ndo aparecem em guias, revistas ou folhefsvig@ontrario do que acontece com o
material promocional ou informativo sobre deterrdmalestino, ao ler os relatos de
viagem, o leitor parece pactuar com o autor comasse fosse uma forma de
recompensa-lo por dividir a experiéncia que vivenoctom aqueles que nao tiveram
acesso fisico ao lugar.

A historia da literatura tem demonstrado que, conéobservou Rita (2004), “sendo a
viagem uma constante da historia da humanidadetematlira que a tematiza é,
naturalmente, imensa e desenvolve-se com corresptsndontinuidade”. Este processo
de contar e recontar viagens e lugares permanécesahossos dias contando com
surpreendente vitalidade. Livros de viagem vém gearditados constantemente sendo
gue alguns, independente de suas qualidadesili®iGur informacionais, obtém grande
aceitacéo popular. Ao desfrutarem de popularidesies livros despertam seus leitores
para a possibilidade de visitacdo de determinadgigarés gerando a popularizacédo de

destinos como, por exemplo, o Caminho de Santiagbranca e na Espanha — que se
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tornou popular no Brasil através do sucesso editdn Diario de um magdpde Paulo
Coelho; e os cruzeiros antarticos que se poputanzatravés das aventuras de Amyr
Klink na Antartica descritas em Paratii entre dpios. Em outra perspectiva, a
viagem ao Afeganistdo — inacessivel ao fluxo tiedst guiada por Khaled Hosseini,
gerou enorme curiosidade sobre o pais e sua gentfdrmando em sucesso editorial
uma série de titulos que podem ser classificadasocsubprodutos do Cacgador de
Pipas.

Desta forma, consideramos que € amplo o espectrentkes que podem ser abordados
no estudo da comunicagao turistica e em suas ¢desacom a literatura. Como todos
0os campos de estudo relacionados ao turismo esteéta é novo e de forte apelo
interdisciplinar. Entretanto fica claro que muitd Que se desenvolver no estudo da
relacdo entre a literatura de viagem e a constrdgdamagem do destino turistico,
especialmente na forma pela qual a literatura dgevh media a relagéo entre o papel
de leitor e de turista. Até agora tudo 0 que tes#rs pistas sobre como e porque o
consumidor de turismo e de livros viagem interagem estes dois produtos e sobre a
forma de absorcéo de conceitos que mediadas hlaraxgeriéncia turistica, hora pela
leitura de livros de viagem, determinam a formaageeensao e fruicdo do lugar e

projetando sua imagem enquanto destino.
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