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Lutar, nunca foi uma opc¢do. O caminho da
mulher parece ser sempre esse, ndo seria
diferente comigo.
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La idiotez es colectiva

Cuando nadie se cuestiona las cosas
Esta enfermedad no te permite mentir
Porque se te nota

Por éso cuando estas enamorado
Sonries como un idiota

Los idiotas se sienten seguros

Con todo lo que comentan porque
Hablan lo que saben

Y lo que no saben se lo inventan
Aungue suene raro a los idiotas los escucho
Pa' tener a un listo que no dice nada
Prefiero a un idiota que hable mucho
Y de todo lo que hable

Alguna buena idea habré escuchado
De ésas que el sabio se guardo

Por temor a ser juzgado

(Los Idiotas — Calle 13)



RESUMO

A presente pesquisa busca relacionar o contexto cultural convergente e participativo com
algumas mudancas percebidas na atividade turistica, a saber, na comunicacdo turistica
brasileira. Realizando um percurso que busca entender como a cultura atual propicia a troca de
informacg&o entre os proprios consumidores, criando mecanismos de busca e avaliacdo que
acabam influenciando e reconfigurando a atividade turistica. Buscamos refletir, também, que
essa percepcao evoca uma nova forma de comunicar os destinos turisticos. Para tal, utilizamos
a semiotica de Charles Sanders Peirce, mais propriamente a Gramatica Especulativa, no intuito
de analisar como o portal Visit Brasil, do governo brasileiro, trabalha a imagem do pais a partir
de fotografias que ilustram as informacGes de destinos brasileiros. Também investigamos a
forma como o portal se apropria de imagens produzidas pelos usuérios em seu perfil do
Instagram e 0 modo como se liga as percepcdes dadas a partir das imagens do website.

Palavras-chave: turismo; semidtica; comunicacéo; reconfiguragdo; Visit Brasil.



ABSTRACT

The present research seeks to relate the convergent and participatory cultural context with some
perceived changes in tourism activity, specifically, in Brazilian tourism communication. Taking
a course that seeks to understand how current culture provides the exchange of information
among consumers themselves, creating search and evaluation mechanisms that end up
influencing and reconfiguring tourism. We also intend to think about that this perception claims
a new way of communicating tourist destinations. For this, we use the semiotics of Charles
Sanders Peirce, more specifically the Speculative Grammar, in order to analyze how the Brazil
portal Visit Brasil, construct the image of the country from photographs that illustrate the
information of Brazilian destinations. We also investigate how the portal appropriates images
produced by users in its Instagram profile and how it connects to the perceptions given from
the images on the website.

Keywords: tourism; semiotics; communication; reconfiguration; Visit Brazil.
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1. INTRODUCAO

As transformac6es tecnoldgicas aceleradas, sobretudo na década de 1990 em diante, tém
transformado a forma com que as pessoas se comunicam. Os dispositivos moveis como 0s
smartphones, tablets e notebooks, aliados & conexdo, cada vez mais comum com a internet,

trouxeram para a comunicacdo instantaneidade e agilidade poucas vezes vistas.

Ao expandir seus horizontes e se tornar cada vez mais acessivel, a comunicacdo vem
sendo percebida como fundamental para varias outras ciéncias, processos e atividades. Nesta
pesquisa vamos investigar como o Turismo se beneficia da comunicagdo para desenvolvimento
de suas atividades. Especificamente, trataremos do uso das imagens na comunicacao turistica,
utilizadas para a construcdo de percep¢des acerca de determinadas localidades que, por vezes,

exerce forte influéncia nas decisfes de consumo de turistas pelo mundo a fora.

Investigamos o portal turistico Visit Brasil'. Trata-se de um dos pilares propostos no
Plano Aquarela, estudo que deu inicio, em 2005, a um planejamento turistico internacional para
o0 Brasil. Dentre 0s objetivos desta estratégia estavam o desenvolvimento do turismo brasileiro,
0 aumento das entradas de divisas, um maior fluxo de chegadas de turistas internacionais ao
pais, tudo isto na busca por alcancar as potencialidades identificadas em pesquisa prévia. O
Plano elencava a necessidade de criagdo de uma marca, no caso a marca Brasil, um plano
estratégico e também um portal virtual que pudesse funcionar como fonte de informacGes
seguras para o turista estrangeiro, principalmente. Este portal se materializou com a cria¢éo do
Visit Brasil que além do website trouxe uma série de funcionalidades outras. Dentre elas, alguns
aplicativos para roteirizacdo de viagens pelo Brasil, uma area que disponibilizava obras
literarias brasileiras de dominio pablico, além de perfis em redes sociais e um blog contando
experiéncias de alguns viajantes pelo pais. Com o passar do tempo, algumas estratégias foram
repensadas de modo que o portal, atualmente, compreende o préprio website, perfis em redes

sociais como Instagram, Facebook, Youtube e outros, além do Blog “Brasil Travel Journal™2.

A partir do levantamento preliminar de dados sobre o objeto, algumas perguntas
surgiram e inquietaram, o que levou a pergunta problema que norteia a pesquisa: como o portal

Visit Brasil se utiliza das imagens de atrativos turisticos brasileiros e de que maneira se apropria

1 Disponivel em: http://www.visitbrasil.com/ Acesso em 10 de janeiro de 2017.

2 Disponivel em: http://www.visitbrasil.com/blog/ Acesso em 10 de janeiro de 2017.
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de imagens produzidas pelos viajantes, no intuito de gerar interpretacdes desejaveis sobre a
experiéncia que se pode ter no pais?

Para que fosse possivel a investigacdo de nosso problema, levantamos hipoteses que

pudessem ser, ao final, comprovadas ou ndo, a saber:

e O portal Visit Brasil se utiliza de imagens que direcionem o olhar do intérprete,
ou seja, que causem efeito de carater mais indicial na mente interpretadora,
levando a um existente concreto que possa ser associado a experiéncia que pode
ser vivida no pais;

e as imagens apropriadas dos viajantes seguem nesta mesma linha, uma vez que
séo objetos de curadoria do proprio perfil do Visit Brasil no Instagram;

e hé&, nas imagens publicadas no perfil do portal no Instagram, uma maior
variedade de predominancia nas interpretacdes, j& que ainda com a curadoria

existente, elas refletem mais a percepcao do proprio turista.

Para tanto procedemos de duas maneiras de modo a cercar 0 nosso corpus analitico e
posterior deducdo das hipoteses acima dadas. Primeiro, cartografamos os diferentes tipos de
imagens disponibilizadas no portal Visit Brasil, que sdo utilizadas como forma de divulgacéo
oficial dos atrativos turisticos brasileiros. Posteriormente, examinamos as imagens divulgadas
no perfil do Visit Brasil no Instagram?®, rede social que privilegia a postagem de fotografias.
Em seu perfil na rede social, o portal incentiva que usuarios marquem suas fotografias sobre o
Brasil com a palavra-chave “Visit Brasil” e assim possam ser divulgadas no perfil oficial. Com
isso, o perfil de divulgacgéo oficial do Ministério do Turismo se apropria de imagens feitas pelos

proprios viajantes, complementando assim sua estratégia de divulgacéo do pais.

Durante um periodo compreendido entre os dias 1° de julho e 31 de agosto, coletamos
as imagens que serviriam como corpus de pesquisa. No website do Visit Brasil foram coletadas
84 imagens, das quais 20 foram escolhidas aleatoriamente através de um software de sorteio?,
chamado “Sorteador”. As imagens recolhidas no perfil do Visit Brasil no Instagram somaram
87 no mesmo periodo e dai também retiramos, ao acaso, 20 imagens para analise. Em anexo
(Anexos A e B), a pesquisa apresenta todas as imagens analisadas, bem como os resultados

advindos dai, sistematizados no corpo da pesquisa, em forma de gréaficos.

3 O Instagram é um aplicativo que funciona como uma rede social em que os usuarios publicam imagens, sendo que estas
podem ser curtidas, comentadas e republicadas por outros usuarios.
4 Disponivel em: http://sorteador.com.br/ Acesso em 28 de dezembro de 2016.
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Como metodologia de analise adotamos a semiética de Charles Sanders Peirce no
tocante & Gramética Especulativa, o que foi o ponto de partida para os estudos da imagem
conforme os procedimentos acima mencionados. A intencéo € a de analisa-la do ponto de vista
do interpretante, especificamente o interpretante dindmico, nos seus trés niveis de efeitos, o
emocional, o energético e o simbolico. O proposito de utilizar tal metodologia é para entender
como as imagens podem causar efeitos no intérprete, confirmando, atualizando ou rejeitando a
ideia proposta pelo site quando da divulgacdo das mesmas. Ao trazermos as imagens dos
préprios turistas, apropriadas pelo site, buscamos também demonstrar se had uma atualizacéo
por parte desses usuarios em relacdo aquilo que veremos nas imagens oficialmente publicadas,

dentro do website.

Apds essa definicdo, partimos para a deducao das hipoteses dadas acima que norteariam
a busca por resultados. Mesmo sendo inferéncias iniciais e de carater incerto, ja que as hipdteses
se posicionam no centro da compreensdo sobre a realidade em constante mutacgdo. Tal qual
apregoada por Pimenta (2014) que explica que as mesmas devem ser montadas na forma de um
diagrama mental que passardo a ser avaliadas na busca da compreensdo do processo

investigado.

O referencial tedrico que embasa essa dissertacdo foi delineado de modo a suportar a
ideia de que vivemos em uma cultura de convergéncia em varios sentidos e que isso vai afetar
todas as atividades, como é o caso do turismo. Através da critica ao material bibliografico
escolhido, da decomposicdo dos elementos essenciais e de sua classificacdo e por fim, da
interpretacdo dos dados (MARCONI; LAKATOS, 2003), buscamos encontrar comprovagao ou
refutacdo das hipoteses propostas.

Apresentamos assim no primeiro capitulo, o turismo. A ideia € demonstrar nosso
entendimento sobre a atividade, apontando para sua importancia muito mais socioldgica do que
apenas como uma industria, como alguns paises acabam encarando. Este viés, em sua esséncia,
nos faz observar os pontos positivos advindos da atividade como a geragdo de empregos, renda,
impostos, desenvolvimento local, dentre outros beneficios, sem, contudo, negligenciar a
deterioracdo que o turismo pode causar para as regides em que acontece. Aliado a isto, trazemos
também a importéncia do olhar do turista para o desenvolvimento da atividade, promovendo a
ligacdo necessaria com a comunicacdo. Autores como Krippendorf (2009), Urry (2001),
Ruschmann (1998) e Beltrdo (2002) embasam este capitulo, bem como outros pensadores
ligados ao assunto.
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No segundo capitulo trazemos os conceitos de Cultura da Convergéncia, Cultura
Participativa e Inteligéncia coletiva, os colocando em centralidade na sociedade
contemporanea. Através de pensadores como Jenkins (2008 e 2014), Santaella (2005), Levy
(1996 e 1998), Shirky (2011 e 2012), Castells (1999), dentre outros, buscamos as bases para o
entendimento de como o avango tecnoldgico percebido nas Ultimas décadas foi capaz de moldar
0 comportamento dos consumidores, fazendo com que varias atividades sofressem alteraces
em suas dinamicas. Aqui, posicionamos o turismo em meio a isso, mostrando como a oferta de

produtos turisticos, a avaliacdo e a propria decisdo de compra foram afetadas.

O terceiro capitulo aborda a importdncia da imagem para o turismo. Para isso,
apresentamos e analisamos o portal Visit Brasil, esmiucando suas funcionalidades, cores,
formas, linguagem. Com isso, demonstramos o importante papel da percepcdo em todo este
contexto, definindo as bases para o entendimento das imagens que faremos mais a frente. Ao
aprofundarmos a discussdo em torno do hibridismo da linguagem e como os sentidos se
entrelacam, correlacionamos as funcionalidades e elementos do portal com uma forma recém-
estruturada de se comunicar, com uma variedade de recursos que conversam entre si e exigem
uma compreensao maior sobre seus usos, apropriacdes e limites. O referencial teérico deste
capitulo inclui obras e pensamentos de Ferrés (2014), Santaella (2007 e 2013), Murray (2003)
e Anderson (2006), dentre outros.

Por fim, em nosso quarto capitulo, apresentamos a analise das imagens selecionadas,
bem como explicamos melhor a metodologia adotada. Para isso, recorremos ao pensamento do
filésofo-semioticista Charles Sanders Peirce (CS, 1931-1958) e a autores como Santaella (2002
e 2005), Vieira (1997), Pimenta (2016), Candello e Hildebrand (2008) dentre outros. O exame
das imagens fotograficas se da em duas frentes: primeiro analisando o modo como sdo utilizadas
no website do Visit Brasil, 0 que nos indica como as instituicbes governamentais buscam causar
efeito na mente interpretadora. Posteriormente, investigando 0 modo como o0s proprios turistas
viajantes percebem e registram suas experiéncias através de fotografias que sdo apropriadas
pelo perfil de Instagram do Visit Brasil. Na sequéncia apresentamos as consideragdes finais,

bibliografia e anexos.
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2. O TURISMO, O TURISTA E A COMUNICACAO

Pensar o turismo implica em buscar referéncias em varios campos do saber. Considerar
ciéncias como a sociologia, a economia, a historia, a psicologia, a geografia, o0 marketing, a
semiotica, a comunicacdo, dentre muitas outras, & imprescindivel para que possamos

compreender essa tdo importante atividade.

Na sociedade contemporanea, o turismo representa uma dimensdo importante por
influenciar em varios aspectos a sociedade. Podemos perceber tal atuacdo no campo da
arquitetura urbana, do desenvolvimento geogréafico dos territorios, na concepcao de estilos de
vida de individuos e grupos, na cultura local e regional, enfim, vamos observar o impacto do

turismo em varios setores da vida em sociedade.

O presente capitulo visa jogar luz as teorias que definem e conceituam o turismo, bem
como as bases histéricas que permitiram que o mesmo se desenvolvesse em conjunto com a
sociedade. Mostra-se, também, como a atividade € percebida na atualidade, levando em conta
a multidisciplinaridade que envolve a area. Ao apontar para o olhar do turista e da importancia
da imagem para a consolidacdo de destinos turisticos, faz-se a amarra necessaria entre o turismo

e a comunicagéo.

2.1 Os conceitos sobre Turismo

Baseando-se em Beltrdo (2002) pode-se afirmar que as defini¢fes de turismo variam de
acordo com as necessidades humanas. Ou seja, 0 conceito da atividade é dindmico e muda de

acordo com o comportamento sociocultural e econémico da humanidade.
A definicéo de turismo segundo a OMT, diz que:

E o conjunto de atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e
estadas em lugares diferentes ao de seu entorno habitual, por um periodo
consecutivo inferior a um ano, com o objetivo de lazer, negdcios ou outros
motivos, ndo relacionados com uma atividade remunerada no lugar visitado.
Importante assinalar que o turismo compreende todas as atividades dos
visitantes, tanto de turistas como excursionistas (DIAS, 2003, p. 45).

Pode-se verificar a preocupacao em determinar o deslocamento temporario para fora do

local de residéncia sempre motivado por alguma questdo, como lazer ou negécios. Entretanto,
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acredita-se na necessidade de refletir sobre esta Gltima caracteristica, uma vez que o turismo de

negdcios movimenta milhares de pessoas e gera receita volumosa aos destinos e empresas.
Encontramos outras defini¢Ges sobre a atividade turistica:

O turismo da atualidade apresenta-se sob as mais variadas formas. Uma
viagem que pode estender-se de alguns quildmetros até milhares deles,
incluindo um ou varios tipos de transporte e estada de alguns dias, semanas
0U meses nos mais diversos tipos de alojamento, em uma ou mais localidades.
A experiéncia da viagem envolve a recreagdo ativa ou passiva, conferéncias e
reunides, passeios ou negdcios, nas quais o turista utiliza uma variedade de
equipamentos e servigos criados para 0 Seu uso e para satisfacdo de sua
necessidade. (RUSCHMANN, 1998, p.13)

E possivel verificar que turismo é um deslocamento da cidade de residéncia habitual
para outro local, extrapolando os limites fisicos da primeira e utilizando diversos tipos de
servicos, sendo o turista motivado por lazer, passeios, negdcios, entre outros, sempre visando

sua satisfacdo em algum aspecto.

Apds definicdes sobre o tema, passamos a discutir quem é o consumidor da atividade
turistica. Segundo Beni (2002, p. 35) turistas sdo “visitantes temporarios que permanecam pelo
menos vinte e quatro horas no pais visitado”. Além da classificacdo de turista, encontra-se uma
segunda classificagdo para os que praticam o turismo, que € o excursionista, “visitante
temporario que permaneca menos de vinte e quatro horas no pais visitado (incluindo viajantes
de cruzeiros maritimos)”. (BENI, 2002, p. 35)

Percebe-se que desta forma, ambos s&o consumidores de turismo, mas que sdo
diferentemente classificados de acordo com seu tempo de permanéncia no local da atividade.
Naturalmente, depreende-se que, de maneira em geral, os destinos turisticos interessam-se mais
pelo turista do que pelo excursionista, uma vez que 0 primeiro, por permanecer mais tempo no

local visitado, gera mais impactos econdmicos.

Feitas as distingdes necessarias, podemos ver que a atividade turistica sempre foi
conceituada a partir do olhar de varias areas. N&o nos importa, de imediato, adentrar
pontualmente nessas defini¢cbes, mas é justo que sejam apontadas para que saibamos que as

diferencas, se ndo foco deste trabalho, ainda assim existem.
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2.2 Panorama historico sobre o Turismo

Os deslocamentos e, posteriormente, as viagens sempre estiveram presentes na vida dos
homens, desde 0s mais antigos registros até as mais atuais formas de documentar a historia, por
varios motivos que levaram o homem a se deslocar. Com isso, definir um marco inicial para
conceituar o turismo é algo que pode ser dado por linhas diferentes. Uma hipétese bastante
aceita por especialistas afirma que o turismo teve inicio nas primeiras sociedades formadas e a
partir de objetivos diversos. Segundo Dias e Aguiar (2005), vao desde o deslocamento para se
assistir aos Jogos Olimpicos, a criacdo de rotas e estradas feitas pelos romanos ligando paises
da Europa com o Oriente ou, mais tarde, com peregrinacdes por motivacao religiosa.

Outra linha também com bastante aceitacdo, defendida por Barreto (2000), parte do
principio de que a atividade turistica surge depois da Revolucgéo Industrial no século X1X, com
a criacdo dos meios de transportes coletivos de mais facil mobilidade, com o aprimoramento
dos meios de hospedagem e com a evolucdo tecnoldgica e industrial. Para a autora, 0s
antecedentes do turismo sdo, exatamente, os deslocamentos e evolugBes ocorridas antes da

Revolucdo Industrial.

O importante é destacar que de um modo ou de outro ocorreram deslocamentos
continuos de pessoas em toda a historia da humanidade. Essas viagens serviram sempre para
satisfazer a curiosidade humana de explorar novas culturas, novas terras e outros caminhos,

bem como algumas de suas necessidades como circulacdo de mercadorias.

Os autores Lickorish e Jenkins (2000) apontam para quatro fases evolutivas do turismo.
A primeira delas, a pré-historia o turismo, tem inicio nos tempos medievais e segue até o fim
do século XVII. A préxima fase vem junto com o desenvolvimento dos transportes, marco
muito importante para que mais viagens pudessem ser feitas. O terceiro momento apontado
pelos autores faz referéncia ao periodo entre guerras, momento em que o desenvolvimento
turistico praticamente cessou. Ja a Ultima dessas quatro fases, datada a partir do fim da Segunda
Guerra Mundial, estd relacionada ao turismo atual, com a tecnologia auxiliando seu

desenvolvimento.

Percebe-se que a atividade surge como produto a partir da Revolucdo Industrial, onde a
ideia de comercializagdo das viagens tem seu ponto inicial e com ela, o avango dos produtos
atrelados a essa atividade, assim como a utilizacéo de infraestruturas de apoio, recursos diversos

e estruturas juridico-administrativas. Apesar de alguns povos viajarem por razfes de prazer e
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lazer desde séculos atras, essas viagens, assim nomeadas, ndo se igualam a uma atividade
complexa como o turismo que, atualmente, € desenvolvida e tem relevante importancia

econbmica para paises diversos. (BARRETO, 2000)

A importancia da Revoluc¢éo Industrial para o turismo se deve ao fato de que este marco
trouxe processos de desenvolvimento urbano e social. Embora somente as classes mais
abastadas pudessem se beneficiar de tempo de lazer que, por sua vez, era convertido em viagens,

podia-se perceber um aumento gradativo da riqueza das familias, em geral.

Durante este periodo, cresceu o interesse pelas viagens como simbolos de algo cultural,
educativo. Ir a outro pais, conhecer sua cultura e ampliar o conhecimento sobre seu povo era,

também, uma forma de geracdo de status.

Se as pessoas ndo viajarem, elas perdem o status. A viagem é a marca do
status. E um elemento crucial, na vida moderna, sentir que a viagem e as férias
s@0 necessarias. “Preciso tirar umas férias”: eis a mais segura reflexdo de um
discurso moderno, baseado na ideia segundo a qual a saude fisica e mental
sera recuperada se simplesmente pudermos viajar de vez em quando. (URRY,
2001, p.20)

Foi por esse motivo que jovens de familias tradicionais (compreendendo, notadamente,
aquelas com maior poder aquisitivo) comecgaram a ser estimulados a viajarem por varios paises
como forma de estender sua formac&o educativa, voltando mais preparados aos seus paises de
origem. Esta pratica, observada inicialmente dentre os jovens ricos da Gra-Bretanha, era
denominada de “Grand Tour”. Autores como Lickorish e Jenkins (2000) e Boyer (2003)

apontam este movimento como a origem do turismo tal qual o conhecemos atualmente.

Ainda de acordo com Barreto (2002) o turismo sempre esteve ligado ao modo de
producdo e ao desenvolvimento tecnoldgico. Por isso entende que “no século XIX, apos o
advento da Revolucgdo Industrial (século XVIII), comegaram as primeiras viagens organizadas

com a intervencdo de um agente de viagens e ¢ esse o comeg¢o do turismo moderno”.

(BARRETO, 2002, p. 51)

A autora refere-se aos avangos nas areas de transporte e comunicagao que permitiram,
em 1841, que acontecesse a primeira viagem organizada, capitaneada por Thomas Cook,
considerado o primeiro agente de viagens do mundo. Cook resolveu fretar um trem com tarifas
reduzidas, o que aumentaria a demanda pela viagem, iniciando assim a época moderna do
turismo, como exposto acima. “A invencdo da estrada de ferro deu um novo impulso aos
interesses de viajar dos turistas, logo se incluindo o turismo destinado as praias ou ao banho de
mar com uma das principais atracfes”. (DIAS e AGUIAR, 2003, p. 47)
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A empresa de Cook tornou-se uma das primeiras empresas internacionais a ganhar
reconhecimento na area. Esse reconhecimento se deve ao fato de ter tornado o turismo e as

viagens acessiveis para as pessoas da classe trabalhadora e da classe média.

Segundo Ignarra (2003), o sucesso foi tanto que a empresa de Thomas Cook passou a
organizar excursdes para a parte continental da Europa e, posteriormente, até excursdes para 0s
Estados Unidos. A empresa prosperou e passou a ser considerada a primeira agéncia de viagens

do mundo.

Outro fator que contribuiu para a solidificacdo do turismo como uma atividade e
conceito foi 0 avanco tecnoldgico, sobretudo na area da comunicacdo. A medida em que os
povos obtinham facilidades para se comunicar, a atividade turistica também ia ganhando
propulsdo, tanto pela propaganda que era feita de pessoas para pessoas, tanto pelo fato de que
algumas atividades importantes para a area (reserva de hotéis, fretamentos, turismo receptivo,

dentre outras) se tornavam, desse modo, possiveis.

Por sua vez, a melhoria das leis trabalhistas também impactaram positivamente para a
atividade turistica. A ideia de tempo livre, férias e folgas trouxe um combustivel importante
para que o conceito de turismo ganhasse forca. Segundo Beltrdo (2002), este tempo livre era
importante para que os funcionarios ficassem mais dispostos para o trabalho, desta forma
produziriam mais e melhor. E o turismo, assim, era uma vélvula de escape para a rotina do

trabalho e da vida cotidiana.

A partir de entdo o turismo se desenvolveu sofrendo as primeiras interrup¢fes nos
periodos das grandes guerras mundiais (1914-1918 e 1939-1945) que acabou por estagnar,
temporariamente, seu desenvolvimento. Entretanto, de acordo com Barreto (2000), apos a
Primeira Guerra Mundial um fato impactou significativamente para a atividade, o aparecimento
do automovel de passeio. Como consequéncia, nos anos entre 1920 e 1940, o transporte terrestre

trouxe algum desenvolvimento ao turismo, apesar da estagnacdo causada pela guerra.

Ja no pos-segunda guerra mundial surge, entdo, o turismo de massa. Ruschman (1998),
entende que este tipo de turismo € uma atividade em que um grande namero de turistas aproveita
seu tempo livre da forma mais interessante possivel para si, sem perceber 0s riscos que sua
presenca em massa e seu comportamento individualista podem trazer para o patriménio natural

e histérico cultural de uma localidade.
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Desta forma, ha um aumento da demanda e consequentemente da oferta turistica devido
as facilidades para as viagens pelo mundo inteiro, causando assim uma massificacdo da

atividade, com pacotes que levavam um grande nimero de pessoas a diversas partes do mundo.

De acordo com Ruschmann (1998) o que o turismo de massa traz é o crescimento
desordenado, a descaracterizagéo da arquitetura urbana, a falta de controle de producéo de lixo
e esgotos, a criacdo de marinas de portos artificiais e de estacdo de esportes de inverno. Ainda
de acordo com a autora, a partir dos anos 70 a qualidade do meio ambiente comeca a ter
destaque como elemento do produto turistico e “a natureza e as comunidades receptoras surgem
no setor dos empreendimentos turisticos, ainda como massificadas, porém adaptadas a
sensibilidade da época” (RUSCHMANN, 1998, p. 42).

A questdo que se coloca é a necessidade de controlar o crescimento quantitativo dos
fluxos turisticos em todo o mundo, uma vez que o ecossistema fica comprometido quando
ultrapassa o limite de sua capacidade de carga, ou seja, quando o numero de turistas na
localidade ultrapassa o numero calculado que a area natural pode suportar. Percebe-se que 0s
elementos naturais ao serem utilizados como produtos turisticos precisam ser cercados de

estratégias que permitam o uso associado a conservacao.

Diante dos possiveis danos de uma atividade mal controlada e da necessidade de regras

para geri-la, cria-se em 1974, a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), com o objetivo de:
Promover e desenvolver o turismo para contribuir com o desenvolvimento
econémico, a compreensao internacional, a paz, a prosperidade e o respeito
universal a observacdo dos direitos humanos e as liberdades fundamentais

para todos, sem distingdo de raca, sexo, lingua ou religido. (DIAS, 2003, p.
36)

A OMT ainda é o mais alto organismo internacional de Turismo em ambito mundial,
sendo uma agéncia da Organizagdo das Na¢des Unidas (ONU) e sua sede esta localizada em
Madrid, Espanha. Com tal concretizagdo foram definidas sua organizacao, estrutura, funcoes e
sistema financeiro. Atualmente existem 157 paises membros que estdo sobre a influéncia das

acdes da OMT, em fungéo de que:

Com o crescimento do turismo em importancia, principalmente o aumento de
sua dimens&o internacional, tornou-se cada vez mais evidente a necessidade
de contar com instrumentos mais eficazes, e que permitissem supervisionar
essa evolucdo e dotar o turismo de um mecanismo intergovernamental
especializado para tratar dos movimentos das pessoas em geral e dos turistas
em particular. (DIAS e AGUIAR, 2003, p. 55)

O turismo é um grande criador de atrativos e sua evolucdo vem sendo percebida pela

vontade de fuga temporéria de grandes centros urbanos. Assim o enorme fluxo dessas pessoas
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em ambientes considerados sensiveis faz do planejamento desses espagos turisticos

fundamental para se evitar danos ao meio.

Esta e outras acOes levaram a uma discussao internacional dos impactos e da forma sob
a qual se desenvolvia a atividade turistica. Como consequéncia, espera-se que o turismo alie

geracdo de renda com valorizagéo e preservagéo social, cultural e natural.

2.3 Deslocamentos contemporaneos — o turismo na atualidade

Para pensarmos a atividade turistica na atualidade, é preciso lancar um olhar a alguns
acontecimentos recentes que modificaram, sobremaneira, 0 modo como a mesma &
desenvolvida. Segundo Boiteux e Werner (2003), ap6s 2001, houve quatro grandes marcos na
histdria do turismo mundial que modificaram de forma radical os rumos da atividade que séo o
atentado terrorista no World Trade Center em Nova York nos Estados Unidos; a implantacao

do Euro na Europa; a Guerra do Iraque e a pneumonia asiatica.

De acordo com os autores, 0 atentado terrorista nos EUA, ocorrido em 11 de setembro
de 2001, mostrou a0 mundo sua fragilidade frente ao terrorismo. Fazendo com que se
percebesse como poderia ser inseguro até mesmo viajar em um aviao e como os procedimentos
aéreos até entdo eram precarios. Boiteux e Werner (2003) também afirmam que com esse medo
de viagens internacionais o turismo doméstico brasileiro ganhou mais espaco no periodo

referido.

Em 2002, segundo os mesmos autores, com a implantagdo da moeda comum na
Comunidade Europeia, a Europa sofreu uma nova geografia monetaria desde 1° de janeiro de
2002, pois os turistas enfrentaram nesse momento um periodo complicado de adaptagdo. Porém,
tornou-se possivel viajar para vinte e oito paises da Europa, a maioria deles com a mesma
moeda, e tambem houve o passe livre de ingresso em outros paises. Com essa modificacao, 0s
turistas também enfrentaram reajustes tarifarios, como ocorreu em Portugal e na Grécia, nos

quais os servigos de hotéis, tours e refeicdes aumentaram de 12% a 40%.

Os autores tambem apontam a Guerra no Iraque como mais um marco, afirmando que
as companhias aéreas que ja sentiam suas atividades reduzidas por conta dos atentados, com a
Guerra no Iraque, sentem nova reducgdo ja que muitos cancelamentos de voos ocorreram com

medo de novos atentados envolvendo EUA e paises da coalizéo.
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De acordo com Boiteux e Werner (2003) a pneumonia asiatica abalou paises como
China, Canad4, Hong Kong, Singapura e Coréia do Sul. Os prejuizos foram incalculéaveis e as

cadeias hoteleiras chegaram a dar férias coletivas aos seus funcionarios.

De acordo com o Anuario de Turismo (2007/ 2008) a Organizagdo Mundial do Turismo
em 2001 verificou que 688 milhdes de pessoas viajaram pelo mundo, tendo um acréscimo de
1,3% comparados ao ano de 2000. As cidades mais visitadas no Brasil foram Rio de Janeiro,
Sédo Paulo, Foz do Iguacu, Floriandpolis, Porto Alegre, Salvador, Camboriu e Recife. Segundo
a analise da Embratur os motivos das viagens no Brasil foram por turismo e em busca de seus

atrativos; com uma média de idade entre 18 e 27 anos.

O Anuério da Revista Exame (2007/ 2008) mostra que no periodo 2004 - 2008, as verbas
do governo para o setor cresceram dez vezes mais em relacdo aos anos anteriores. Metas sdo
tracadas, a exemplo do que acontecem em qualquer empresa da iniciativa privada.
Oportunidades de trabalho aparecem, a renda sobe, 0 consumo cresce e novos negdcios sao

gerados.

Os numeros da atividade turistica crescem ja faz tempo. O ano de 2016 foi o sétimo ano
consecutivo em que foram registradas altas no niimero de turistas no mundo®. A alta no turismo
mundial foi de 3,9% e no Brasil também o registro foi positivo, 4,8% de aumento em relacdo

ao ano anterior®, com 6,6 milhdes de estrangeiros vindo ao pais com fins turisticos.

Percebe-se as influéncias de outras areas sob o turismo, levando a confirmacéo de que
esta € uma atividade multipla, ou seja, que deve ocorrer em harmonia com outras atividades

porque € sensivel a varia¢6es de toda sorte.

2.4 O olhar do turista

Antes de adentrarmos, propriamente, a comunicacdo turistica, faz-se necessério
entender com que tipo de perspectiva esse tipo de comunicacdo estd lidando, atuando. O
comportamento, 0s habitos e principalmente o olhar do turista ddo o tom dos desafios que se

impdem a comunicagéo aliada ao turismo nos dias atuais.

5 Disponivel em: https://www.mercadoeeventos.com.br/_destaque_/slideshow/turismo-mundial-cresce-39-e-registra-12-
bilhao-de-pernoites-em-2016/ Acesso em 18 de janeiro de 2017.

6 Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/noticia/em-ano-de-olimpiada-turismo-estrangeiro-cresce-48-no-brasil-e-
chega-a-66-milhoes.ghtml Acesso em 18 de janeiro de 2017.
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http://g1.globo.com/economia/noticia/em-ano-de-olimpiada-turismo-estrangeiro-cresce-48-no-brasil-e-chega-a-66-milhoes.ghtml
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Por ser uma atividade de lazer, o turismo pressupde seu oposto, ou seja, um trabalho

regulamentado e organizado. Desse modo:

Constitui uma manifestacdo de como o trabalho e o lazer sdo organizados,
enquanto esferas separadas e regulamentadas da pratica social, nas sociedades
“modernas”. Com efeito, agir como um turista ¢ uma das caracteristicas
definidoras de ser “moderno” e liga-se a grandes transformac@es do trabalho
remunerado. E algo que passou a ser organizado em determinados lugares e a
ocorrer em periodos regularizados. (URRY, 2001, p.17)

A afirmacao de Urry (2001) é importante para o entendimento de como se da a formacéo
do turista. Ha& a necessidade do deslocamento de pessoas em uma perspectiva espacial, ou seja,
a viagem, para que assim acontecam o0s relacionamentos turisticos. Esta viagem e a
permanéncia em um lugar diferente, fora daqueles comuns ao viajante, como o trabalho e a

residéncia, implica que exista uma intencdo de voltar para casa em um periodo qualquer.

Assim sendo, os lugares que séo objetos do olhar estdo conectados a motivacdes que,
por sua vez, ndo se ligam ao trabalho remunerado e que contrastam com esse. Entéo o olhar do
turismo “¢ direcionado para aspectos da paisagem do campo e da cidade que os separam da
experiéncia de todos os dias” (URRY, 2001, p.18). Ao aplicarmos essa perspectiva em nosso
objeto de estudo, podemos perceber que o Visit Brasil cumpre este papel de retirar o usuario da
experiéncia cotidiana, levando-o a um primeiro contato com o destino que pretende visitar, no
caso o Brasil. Esta experiéncia pode ser potencializada pela escolha de imagens que véo habitar

0 website, causando o efeito simulador da vivéncia que o usudrio pode ter na viagem.

A complexa relacdo que se estabelece entre o turista e seu olhar é observada, também,
por Krippendorf (2009). Para o autor, as pessoas viajam por ndo se sentirem a vontade em seus
papéis cotidianos. O trabalho, a residéncia, o grupo de convivio social, enfim, os papéis
desenvolvidos na vida diaria ndo sdo mais suficientes e a partir dai surge a necessidade de se

desfazer, ainda que temporariamente, desta rotina.

Krippendorf (2009) percebe ainda que aquilo que leva um individuo a viajar e buscar
fora (de casa, do trabalho, do espaco periférico urbano ao qual pertence) o que ndo encontra
dentro (felicidade, prazer, liberdade, equilibrio, dentre outros sentimentos) é fruto de uma
influéncia do meio social. Esse, ao fornecer normas existenciais, coloca as viagens € o turismo
como um imperativo para ocupar o tempo livre de lazer. Usar as férias para uma viagem € tao
comum que, popularmente, ¢ bem comum presenciarmos a pergunta como “para onde vocé vai

nas férias?”, como se fosse algo da natureza humana.
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Compreender o turismo, por um Vviés socioldgico, € essencial para estabelecer os modos

de ver do turista.

Do ponto de vista socioldgico, o fendmeno turistico desperta interesse por
varios motivos: causa forte impacto nos individuos e grupos familiares que se
deslocam, provoca mudancas no comportamento das pessoas e agrega
conhecimentos aqueles que o praticam, permite comparagdo entre diversas
culturas, contribui para o fortalecimento da identidade grupal, ¢ um meio de
difusdo de novas praticas sociais e aumenta as perspectivas de obtencdo da
paz pela compreensdo e aceitacdo das diferencas culturais. Contribui, ainda,
para a formacdo e a educacdo daqueles que o praticam. (DIAS, 2003, p. 11)

Buscar uma ideia sobre o turismo mais proxima a sociologia é estratégico para o
entendimento da complexidade que a atividade envolve. Giddens (2005), por exemplo,
identifica que inicialmente o turismo pode parecer desinteressante aos interesses especificos

dos sociélogos.

Contudo, com uma observacdo mais atenta, Urry (2001) trouxe a ideia de “olhar do
turista”. Para o autor, quando tomamos o turismo como objeto de estudo, podemos entender

ndo apenas o ndo-familiar, mas também os processos cotidianos sociais.

Na verdade, o olhar do turista, em qualquer periodo histérico, é construido em
relacionamento com o seu oposto, com formas ndo-turisticas de experiéncia e
de consciéncia social: 0 que faz com que um determinado olhar do turista
dependa daquilo com que ele contrasta; quais sdo as formas de experiéncia
nado-turistica. Esse olhar pressupBe, portanto, um sistema de atividades e
signos sociais que localizam determinadas praticas turisticas, ndo em termos
de algumas caracteristicas intrinsecas, mas através dos contrastes implicados
com praticas sociais ndo-turisticas, sobretudo aquelas baseadas no lar e no
trabalho remunerado. (URRY, 2001, p.16)

A concepcéo de Urry (2001) pode ser correlacionada aos conceitos de percepcéo que
trataremos no capitulo 3. A relacdo que se estabelece entre o olhar do turista e 0 que ele
contempla se d& nas multiplas conexdes entre este olhar e 0s varios contextos que o rodeia. E
uma atividade mediada por uma série de qualidades, sentimentos, indicacOes, existéncias,
simbolos, convencdes, enfim, o que trataremos tambem quando trabalharmos a teoria signica

de Peirce.

Por ora, nos serve a ideia de que a forma com que o turista enxerga 0 movimento que
faz em direcdo ao lazer, ao tempo livre, além de ser um processo cheio de significacdes, € um
ponto de contato definidor para a atividade turistica. E a partir desse olhar que trazemos
experiéncias das mais diversas para contrastarmos com nossos proprios comportamentos,

enquanto turistas.
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2.5 A comunicacao e o turismo

Embora seja alvo de criticas por parte de muitos autores como Urry (2001), Ruschmann
(1998), Krippendorf (2009), dentre outros, o turismo de massa foi também marco importante
para o desenvolvimento do turismo, bem como para a comunicacdo e o marketing aliados a

atividade turistica.

O surgimento de formas de promocéo das viagens organizadas como cartazes, folhetos,
anuncios publicitarios, jornais informativos, dentre outras, sdo observadas por Lickorish e
Jenkins (2000) quando o turismo de massa comeca a ganhar corpo. Enquanto pacotes de viagem
comecavam a ser oferecidos em grande escala, com a comunicagdo atuando na promocéo e
venda dos destinos turisticos, paralelamente enxergava-se um estimulo a economia dos destinos
turisticos. Isso impulsionava a proliferacao de hotéis, restaurantes, atracoes turisticas e roteiros

de viagens como ndo havia sido registrado até entéo.

A comunicacdo e 0 marketing de promocdo turistica, a partir dai, tiveram sempre grande
relevancia para o desenvolvimento da atividade. No periodo posterior a segunda guerra
mundial, com o aumento da producdo industrial e com uma melhor distribuicdo da riqueza, o
turismo se beneficiou e foi adquirindo, cada vez mais, status de atividade primordial para muitas
localidades. Também neste sentido, 0s meios de comunicacdo (com a televisdo como grande
expoente) contribuiram com a promocdo de alguns destinos que, por sua vez, apareciam em
filmagens das mais diversas, desde filmes até seriados e novelas. (LICKORISH e JENKINS,
2000)

E proposital que ndo estejamos tratando dos conceitos de marketing turisticos, ja que
esses vado jogar luz para estratégias maiores em que a comunicacdo € apenas uma de suas
ferramentas. O marketing turistico envolve muitas outras ferramentas que seriam, neste
trabalho, em excesso para as analises. No entanto, a comunicacgdo, neste sentido, pode ser
entendida como area interdependente do marketing turistico, conforme visto em Kotler et al
(2004).

As estratégias comunicativas aliadas ao turismo, em conjunto com outros fatores, foram
tdo preponderantes que Wichels (2014, p.18) afirma que, “segundo dados da OMT, dos 25
milhGes de turistas registrados em 1950, passou-se a 190 milhGes em 1973, um aumento

extraordinario”.
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A década de 1980, por sua vez, foi significativa para o Turismo e fez com que a atividade
se consolidasse, tornando-se uma das principais alternativas de desenvolvimento de regides,
adquirindo peso importante na constituicdo do Produto Interno Bruto (PIB) de cidades, estados,
regides e paises. Esses, por sua vez, passaram a buscar oportunidades atreladas a atividade
turistica, fomentando redes de negdcios, eventos, lazer, culturais, dentre outras que pudessem

interessar a nichos de turistas especificos.

Foi a partir desse momento que 0 mundo comecou a perceber o turismo de massas com
outros olhos. Com o tempo de lazer adquirindo ainda mais importancia, os turistas comecavam
a demandar ainda mais personalizacdo nos servigos e produtos turisticos que lhes eram
oferecidos. Chamizo (2003, p.26) aponta que “os novos consumidores de turismo e 6cio, nao
duvidam em reduzir as suas horas de trabalho — com consequente recorte salarial —em beneficio
do tempo livre”. O tempo de lazer adquire contornos sociais bem distintos do que se sabia até
entdo, sendo parte de uma necessidade de fuga da rotina e das obrigagdes profissionais, sociais

e familiares, bem como uma questdo de saude e bem-estar.
Esta necessidade de fuga é observada por URRY (2001) ao afirmar que:

As pessoas precisam vivenciar prazeres particularmente distintos, que
envolvam diferentes sentidos, ou que se situem em uma escala diferente
daquela com que se deparam em sua vida cotidiana. Existem diferentes
maneiras mediante as quais uma divisdo entre o ordinario e 0 extraordinario
pode ser estabelecida e mantida. (URRY, 2001, p.28)

Na medida em que se identifica que o turista busca experimentar algo extraordinario, ou
seja, que fuja ao seu procedimento habitual, percebe-se que alguns comportamentos podem ser
induzidos pela comunicagdo turistica. Segundo Urry (2001, p.29) “existe a visdo de
determinados signos, tais como a tipica aldeia inglesa, o tipico arranha-céu americano, a tipica
cervejaria alema, o tipico castelo francés e dai por diante” que muitas vezes ndo representam
mais esta visdo auténtica. Bom exemplo disso é o Empire State Building em Nova York, EUA,
gue mesmo depois de ter perdido o titulo de edificio mais alto da cidade, ainda recebia mais de

2,5 milhdes’ de turistas por ano para visitagio de suas dependéncias.

Todas essas questdes se apresentam como grandes pontos de entendimento para que a
comunicacao turistica seja considerada importante, como entendemos neste trabalho. Um dos

argumentos que ajuda a sustentar esta ideia € o fato de que o produto turistico €, essencialmente,

7 Disponivel em: http://viagemparanovayork.com.br/atracoes-turisticas/empire-state Acesso em 18 de dezembro de 2016.
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intangivel. Isto porque para que alguém desfrute de uma experiéncia turistica, muitas situagdes

estdo envolvidas.

Quando se fala em comunicacdo turistica, embora, incialmente, sejamos levados a liga-
la a promogdo de um destino, ha muito mais que se observar do que apenas este aspecto.
Aqueles que fornecem experiéncias turisticas buscam na comunicacdo um modo de se
relacionar ndo apenas com aqueles que desejam acessar seus produtos e servi¢os, mas, também,
com seu publico interno. Externamente, ainda, a comunicacdo turistica vai além da promocao
pois precisa seduzir o turista, promover narrativas turisticas que, mais tarde, podem se converter
na imagem de um determinado destino. Podem, ainda, promover trocas culturais entre os
visitantes e aqueles que os recebem, atuando na construcdo de identidades de lugares, marcas e
pessoas. Pode, igualmente, atuar na promocdo de ideias para protecdo do meio ambiente e

também do patrimonio historico, criando uma visao de turismo sustentavel.

As teorias semioticas, pensadas em relagdo ao turismo, sdo extremamente Uteis para a
compreensdo dessa atividade. Alguns simbolos criados sdo mais fortes até que as localidades
onde estdo inseridos. Imagens que sdo criadas e replicadas, por exemplo como a cidade do Rio
de Janeiro, conhecida como “Cidade Maravilhosa” apesar de todas as noticias que inundam a
midia diariamente relatando casos de violéncia. Em alguns casos, as imagens para representar
signos, criadas com o auxilio da semiotica, acabam sendo mais fortes até que as localidades em
gue estdo. Uma pessoa que visite Atenas na Grécia, por exemplo, se ndo tem uma foto no
famoso Partenon pode parecer, para muitos, que 0 mesmo ndo visitou a cidade. O turismo é um
caso exemplar de percepcado e, consequentemente, uma boa forma de se notar as relagdes com
0s signos, ja que para o turista o fato de visitar (ou apenas ver) os atrativos turisticos locais

(signos) é capaz de satisfazé-lo.

Um dos grandes desafios para a comunicacéo turistica € o fato de que ter que lidar com
a perceptivel diferenca que existe entre as expectativas e representacdes dos turistas e aquilo
que ele realmente encontra no destino visitado. Boas estratégias de comunicagdo podem ajudar
nesse sentido, diminuindo essas diferengas entre 0 que se consome e 0 que se pensava que
consumiria. A importancia da comunicagdo para o turismo é tanta que Wichels (2014) enxerga
uma relacdo de dependéncia do turismo em relacdo a comunicacdo. Embora a afirmacéo seja
forte, é possivel crer que as diversas formas de comunicacao é que, de fato, sustentam a imagem

dos destinos turisticos.
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Urry (2001), ao analisar o olhar do turista, aponta para um pensamento que nos da a
medicdo de como o turismo é, de fato, dependente e interligado a comunicacdo, de um modo

geral:

Os lugares sdo escolhidos para ser contemplados porque existe uma
expectativa, sobretudo através dos devaneios e da fantasia, em relacdo a
prazeres intensos, seja em escala diferente, seja envolvendo sentidos
diferentes daqueles com que habitualmente nos deparamos. Tal expectativa é
construida e mantida por uma variedade de praticas ndo-turisticas, tais como
0 cinema, a televisdo, a literatura, as revistas, os discos e os videos, que
constroem e reforgam o olhar do turista. (URRY, 2001, p.18)

Pela afirmacédo acima, podemos perceber que varias formas de comunicacao, ainda que
indiretamente, acabam por influenciar no modo como o turista percebe, olha, absorve uma
determinada localidade turistica. A imagem que se tem em mente pode ser, em medidas maiores
ou menores, correspondida com o que se vive no local visitado. E a comunicacdo pode,

eventualmente, construir pontes para que esta expectativa seja melhor atingida.
Nesse sentido:

pode-se dizer, de modo geral, que a comunicacdo turistica consiste no
processo de construcdo e disputa de sentidos no &mbito das relacGes de
turismo. Ou seja, ndo se trata apenas de dar conta da comunicagéo oficial /
formal gerada racionalmente pelos setores publico e privado, particularmente
no que tange as acdes de divulgacdo, promocao e comercializagdo de produtos
e servigos em turismo. A comunicagéo turistica abarca toda comunicagdo que
se materializa em diferentes lugares do ser e fazer turistico, ou seja,
compreende a comunicacdo formal, mas também os processos informais.
(BALDISSERA, 2010, p.12)

Mais a frente veremos como o turista constroi seu proprio olhar sobre os destinos
escolhidos para fluigdo, na medida em que o turismo se reconfigura e insere esse olhar na atual
dindmica de comunicacdo, impulsionada pelas interfaces digitais. Isto ficard mais claro a
medida em que formos avancando na dissertagéo, ja que no capitulo 3 vamos tratar justamente
do modo como as linguagens hibridas e multimodais trazem implicacGes para o Turismo e,

sobretudo, para a comunicacao turistica.

Desse modo, o entendimento que se propde neste trabalho para a comunicacgéo turistica
vai além da promocdo dos destinos. Trata-se de um processo complexo e multidirecional que
atua de modo a possibilitar o estabelecimento de imagens para localidades turisticas, signos que

por vezes sdo tdo fortes que simbolizam, por si s6, um determinado lugar.
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3. ARECONFIGURACAO TECNOLOGICA

As novas tecnologias tém trazido impactos significativos aos processos
comunicacionais. Quando assumimos a ideia de uma cultura convergente (em ambito
tecnoldgico, cultural, midiatico e de pensamento) como referéncia pragmatica para definir o
cenario contemporaneo, nos vemos em meio a uma série de inquietacbes em relacdo a

comunica(;éo € a0 consumo.

A evolucdo tecnoldgica, que nos parece ser acelerada, aponta para uma sociedade em
que a oferta volumosa de informacéo leva a novos parametros para seu entendimento. Nesse
contexto a agilidade, a rapidez, a efemeridade e a superexposi¢cdo parecem dar a tbnica
comportamental de nosso tempo. Assim, a informacéo passa a ser vista como patrimonio e a

transmissdo de mensagens, um comportamento acessivel.
Entendimento parecido podemos encontrar em Jenkins, ja que o autor aponta que:

nossos vinculos com antigas formas de comunidade social estdo se rompendo,
nosso arraigamento a geografia fisica estd diminuindo, nossos lagcos com a
familia estendida, ou mesmo com a familia nuclear, estdo se desintegrando, e
nossas aliancas com Estados-nacGes estdo sendo redefinidas (JENKINS,
2008, p.54-55).

No sentido tecnoldgico, a convergéncia se observa a partir do momento em que néo se
faz mais necessario uma maquina para cada atividade de midia. Ha tempos que ja podemos
falar ao telefone pela televisdo ou pelo computador, ouvir radio pelo telefone celular, assistir a
programacdo televisiva pelo computador (inclusive fazendo recuperacdo de conteudo ja
transmitido com extrema facilidade), navegamos pela internet sem a necessidade de um
computador, ja que tablets, smartphones e muitos outros dispositivos ja possibilitam essa
utilizacdo. Enfim, o conteido midiatico que antes era proprio a cada midia, hoje pode ser
encontrado em varias, acessado de diversas maneiras e com sua producao sendo pensada para

esse trafego em diversas midias.

Essa convergéncia de varias midias, embora pareca algo natural para as geragdes mais
novas, implica uma grande mudanca comportamental para aqueles que cresceram em meio ao
ambiente analdgico. Por isso também podemos enxerga-la como uma ruptura para as antigas
I6gicas de consumo midiatico, 0 que acaba por requisitar mais esforco de aprendizado desse

publico.
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Parte importante para a composicao do cendrio que aqui nos referimos vem da internet
e seu exponencial desenvolvimento, visto que através dela “mudangas tecnoldgicas e
econOmicas dramaticas romperam com as praticas normativas até entdo observadas”
(JENKINS, 2014, p.78). Em meio a esse cenario, muitas relacdes ainda ndo se estabelecem de
forma clara e tampouco foram encontrados modelos satisfatdrios tanto para produtores de midia

quanto para os consumidores desse conteudo.

Através da democratizacdo do acesso (ainda em curso, é bom observar) a internet de
alta velocidade com os inumeros servicos de banda larga disponiveis na atualidade, bem como
do barateamento das tecnologias de base microeletronicas, assistimos a ampliacdo da
participagdo do publico no consumo e também na producéo de contetdo midiatico. Mas essa €
apenas uma das implicacOes trazidas pela convergéncia. Muitas outras altera¢fes culturais tém
sido notadas na linguagem, na estética, nos comportamentos e habitos, enfim, em setores

diversos da vida cotidiana.

Quando falamos em cultura da convergéncia, torna-se importante ressaltar o que
entendemos por esse conceito, tdo utilizado, mas também questionado por especialistas.
Ferreira (2014) ressalta que o termo ainda é compreendido como algo vago e que, de certo
modo, ainda ndo se solidificou enquanto paradigma, com os produtores de contetdo ainda
tateando e experimentando na busca por melhores estratégias e formas de trabalhar em meio a

esse ambiente convergente e que muda de modo bastante agil.

Igarza (2008) considera a convergéncia como a nova utopia tecnolégica da sociedade
de modo a cruzar as fronteiras do mercado e da academia, propiciando novos modelos de
negocios e ampliando conceitos de comunicacdo bem especificos. O autor traga ainda uma
articulacdo entre transmidialidade® e convergéncia ao dizer que a convergéncia é um processo
mais cultural e transmidiatico que tecnolégico (IGARZA, 2008). Para o autor, a cultura da
convergéncia € uma cultura em que a circulagdo da informacéo transcende os meios, fazendo

com que o entretenimento e a fruicdo sejam transmidiaticas.

Desse modo a convergéncia atinge planos culturais e também relativos aos sentidos,

algo que se liga bastante aos comportamentos contemporaneos da sociedade, fomentados por

8 Existem muitas divergéncias quando falamos do universo transmidia. Em muitos casos o termo é utilizado como narrativa
transmidia, conceito popularizado pela definicdo de Jenkins (2008), transmidiacdo, como propde Fechine (2011), ou ainda
transmidialidade, como o proprio Igarza (2008) trabalha. Mais importante que adentrar a essa esfera de discussao, € pontuarmos
nosso entendimento do conjunto de conceitos para essa pesquisa. Por universo transmidia entendemos as produgdes de sentido
fundadas na propagagdo e distribuicdo de contetdos correlacionados em distintas plataformas tecnolégicas (TV, cinema,
internet, celular etc.). A articulagdo entre as nuances desse conteido baseia-se na cultura participativa estimulada pelos meios
digitais.
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uma série de inovagdes propiciadas, principalmente, pelos recursos tecnologicos atuais. A
mescla e a fusdo entre formatos, formas, linguagens e géneros midiaticos sdo algumas das
derivacbes da convergéncia passiveis de problematizacdo e investigacdo por parte dos

pesquisadores das mais diversas areas.

Com isso, percebemos que o entendimento de convergéncia, aqui, traz questionamentos
importantes para as fronteiras ja estabelecidas entre massivo, midiatico e popular, o que enseja
uma reformulacdo desses limites. Igualmente podemos notar uma reestruturacdo do espaco
temporal que atinge e aproxima producdo e recepcao, arte e ciéncia, academia e mercado e
outras areas que até entdo, pareciam ter delimitacdes que facilitavam sua separacao territorial.
Todas essas relacbes que, agora, sao tdo passiveis de fusdes, de agrupamentos, sdo de extremo

interesse para a area de estudos da comunicacéo.

Santaella (2005) esclarece a questdo da convergéncia de forma bem ampla e geral
quando afirma que convergir ndo esta ligado a identificacdo e sim a tomada de caminhos que,
mesmo possuidores de diferencas, sigam para a ocupacdo de &reas comuns, nos quais “as
diferencas se rogam sem perder seus contornos proprios” (ibid. 2005, p.7). Com isso a autora
expde opinido semelhante a de Jenkins quando este afirma que convergir ndo significa dizer
que tudo va para um mesmo lugar, um Unico ponto, ndo se devendo pensar que uma Unica tela
seria 0 ponto de chegada de tudo o que circula como comunicagdo no mundo (JENKINS, 2008,
p.40).

Ponto importante a ressaltar € que, embora a cultura digital seja enorme propulsora para
as ideias de convergéncia, esse tipo de pensamento ndo esta ligado exclusivamente a
digitalizagdo. Em alguns campos, como entre a arte e a comunicagdo, antes mesmo da
solidificagdo da cultura digital j& era possivel observar movimentos que prezavam por um
intercambio de caminhos, ideias e processos. No entanto, é dificil negar que a digitalizacdo
acaba sendo crucial para que o conceito ganhe forca, visto que permite que 0s meios superem
antigas restricbes impostas ao compartilhamento de espagos na relacdo entre producdo e

consumo das midias e seus conteddos.

O padrédo digital, quando inserido em redes de transmisséo e recepcdo adequadas e
adaptadas a ele, ndo impde muitas restricbes ao processo comunicacional. Ainda que as
imponha, oferta uma variedade significativa de solugdes que possam romper com algumas
barreiras. O fato de ndo existir canais especificos para transmissao de som, imagem ou texto,

do modo como acontece nas redes analdgicas, possibilita um fluxo intenso e rapido de
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informacdo, o que também ocorre por conta da possibilidade de compactacdo desses dados para

0 envio e recepgao.

Henry Jenkins define a convergéncia como:

fluxo de contetdos através de multiplos suportes midiaticos, & cooperagdo
entre maltiplos mercados e a0 comportamento migratério dos publicos dos
meios de comunicacdo, que vdo a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra que
consegue definir transformagdes tecnologias, mercadoldgicas, culturais e
sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando.
(JENKINS, 2008, p.27).

Jenkins complementa essa visdo afirmando que essa circulagdo de contetdos por meio
de diferentes sistemas midiaticos depende muito da participacdo ativa dos consumidores. O
autor é contra a ideia de que a convergéncia deva ser vista como um processo tecnoldgico que
une multiplas fungdes dentro de um s6 aparelho, enxergando a convergéncia como “uma
transformacdo cultural, & medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas
informacdes e fazer conexdes em meio a contetdos midiaticos dispersos” (JENKINS, 2008:
28).

Por fluxo, nos baseamos na visdo de Castells, que define o processo de informacgdo como

fluxo do seguinte modo:

Fluxos ndo representam apenas um elemento da organizacdo social: sdo a
expressdo dos processos que dominam nossa vida econdmica, politica e
simbodlica. [...] Por fluxos, entendo as sequéncias intencionais, repetitivas e
programaveis de intercambio e interacdo entre posicGes fisicamente
desarticuladas, mantidas por atores sociais nas estruturas econdmica, politica
e simbdlica da sociedade. (CASTELLS, 1999, p.501)

A Cultura da Convergéncia se relaciona a uma transformacdo de ambito social,
cognitivo e cultural, distante da ideia de ser apenas uma caixa magica que absorve todas as
funcdes possiveis de aparelhos distintos (aparelho televisor, telefone, rédio, jornal, computador)
em dispositivos multiusos. Isso a afasta de um entendimento essencialmente tecnologico, como
por vezes alguns investigadores tentam associa-la e que também ndo € nossa intencdo nessa

pesquisa.

A n0s, sobretudo, interessa entender como a convergéncia afeta processos importantes
para a comunicagdo como a circulagéo de contetdos, as apropriagdes dos mesmos por parte dos
receptores, 0s modos de participacédo, dentre outros processos que nos levam a entender como
novos significados emergem da relagdo entre produtores e consumidores de contetdo miditico.
Para isso, analisamos aspectos da comunicagao especificamente voltados a divulgacéo turistica

e que se encontram em reconfiguragdo, dentro do cenério proposto acima. E o caso do Visit
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Brasil, portal de comunicagéo turistica do Brasil com os turistas estrangeiros e que vamos

melhor apresentar no capitulo 4.

Com a proliferacdo de novas telas e a cada vez mais percebida perda da hegemonia dos
chamados meios de comunicacdo de massa (principalmente a televisao), assistimos a um
momento de rearranjo das praticas midiaticas. Sistemas colaborativos e plataformas digitais
denotam a importéncia de se perceber essas alteragdes, cendrio em que a ubiquidade da vida
online nos faz pensar sobre novas no¢des de tempo, espaco e lugar (SANTAELLA, 2013). A
midia passa, nesse sentido, a ser apropriada social e culturalmente, de modo que nos leva a
novos padrdes de compreensdo, associagdes e expectativas da relacdo entre consumidores e

midia, que tradicionalmente sempre foi muito bem delimitada.

Esse modelo de meios centralizados, massivos e que seguem em apenas uma direcao,
tem sido apontado por varios pesquisadores como algo fadado ao desaparecimento (ou a
gradativa perda de importancia). Scolari (2009) corrobora com essa visdo ao analisar tal
perspectiva, especificamente tratando da televis@o, principal representante do modelo em

questao:

Esse tipo de televisdo ja esta combalido. Esse modelo centralizado baseado
na producdo de programas e na comercializagdo de niumero de audiéncias aos
anunciantes, esta forgado a dividir seu espago com outras formas de produzir,
distribuir e assistir TV. A emergéncia de novas logicas produtivas e de
consumo abre uma brecha no velho reino de radiodifusdo. (SCOLARI, 2009,
p. 198)°

O autor faz ainda um paralelo em que relaciona a perda de competitividade da tevé em
formato broadcasting a dificuldade dos produtores (principalmente seus executivos) em
compreenderem a audiéncia como um publico também formado por usuarios de novas
tecnologias e novos meios, que evoluem junto com as midias e cooperam na construgdo de

novos significados midiaticos.

Ao exemplificarmos a mudanga que enxergamos afetar os meios de comunicacéo,
utilizando um representante t&o tradicional e solidificado como a televisdo, vai no sentido de
mostrarmos como a Vvisdo e 0s conceitos trabalhados nessa pesquisa se fundamentam, ndo sé na
teoria, como também nos aspectos praticos que podemos observar através de observacoes
empiricas. O esforco de entender comportamentos sociais € sempre complexo pois esse tipo de

estudo costuma se desenvolver a partir das modificacGes percebidas ou enquanto elas estdo em

% Tradugéo livre da autora: Esa television ya esta muy herida. El modelo centralizado, basado en la produccion de programas
y en la venta de audiencias a los anunciantes, esta obligado a compartir su espacio con otras formas de producir, distribuir y
ver la television. La aparicion de nuevas légicas productivas y de consumo abre una brecha en el viejo reino del broadcasting
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curso. Notadamente, isso é um fator complicador para afirmagdes como as que trazemos aqui,

no entanto, ndo desabonam em nada as consideracdes feitas.

3.1 Lovemarks e Economia Afetiva

Quando falamos em marcas, adentramos um universo repleto de significacbes e
simbologias. Em uma sociedade em que o consumo assume papel preponderante, elas acabam
ganhando importancia cada vez maior ao servir para distinguir produtos e servigos que acabam,

por vezes, se tornando muito parecidos em sua constituicdo e naquilo que oferecem.

Desse modo, marcas ndo sao apenas nomes, termos, logotipos. Elas vdo além disso,
através da combinacdo de fatores que as ligam aos consumidores de modo bastante pessoal,
afetivo. Cada um constrdi sua relagdo com as marcas de um modo bem singular, visto que as
experiéncias vividas entre consumidores e marcas variam de acordo com 0s momentos e com

as expectativas criadas.

A esse envolvimento e construcdo de significados da marca para cada um, Roberts
(2005) atribuiu a nomenclatura de lovemarks, (algo como marcas do coracdo, marcas que
amamos). Mais importante do que 0 nome em si ou 0s modos como vamos nos referir a esse
fendmeno € o sentido que ele confere a uma configuracdo bastante presente na atual sociedade.
Em tempos que especialistas discutem as dificuldades cada vez maiores em fidelizar o
consumidor, Roberts (2005, p.143) propde o termo como “um caso de consumo que gera

fidelidade além da razdo”.

A grande caracteristica presente no conceito de Roberts (ibid.) € a forte ligacdo com o
aspecto emocional do publico, suas historias de vida e pequenas experiéncias que fazem a
ligacdo entre esse e as marcas. Algumas dessas conseguem fazer isso tdo bem que acabam
virando objeto de colecdo, desejo e extrapolam até os limites de seus proprios produtos. Um
fendmeno que demonstra bem esse aspecto € a utilizacdo de capas de celular por parte dos
consumidores. Muitos consumidores ostentam em seus celulares, capas com logomarca de
grandes empresas que, sabidamente, nunca produziram uma capa para celular, como é o caso
marcas industriais conhecidas como Coca-cola, Ferrari e Heineken ou franquias midiaticas

como Harry Potter e Minions.

Outro termo que se liga aos estudos da emocao € o de economia afetiva. Jenkins (2008,

p.96) define esse conceito como “uma nova configuragdo da teoria de marketing ... que procura
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entender os fundamentos emocionais da tomada de decisdo do consumidor como forga motiz
por tras das decisdes de audiéncia e de compra”. Olhando de modo mais amplo as definigdes
de Jenkins, que em um primeiro momento podem parecer muito ligadas ao marketing e ao
mercado, podemos entender esse processo decisorio por tras das decisdes de consumo, em geral,
visto que podem ser aplicados a outras transagfes que ndo envolvem, necessariamente,
processos de compra. A ideia trazida pelo autor pode ser aplicada as decisdes dos consumidores
em relacdo a paises a serem visitados ou até mesmo a escolha de determinadas organizacdes

para realizacdo de trabalho voluntario.

Jenkins (2008) reforca que as emocgOes se apresentam como opgdo satisfatdria para
estabelecer contato com os consumidores, ja que € um recurso que pode ser renovado e que,
aparentemente, ndo apresenta limitacdes. Naturalmente, ha uma grande dificuldade em
mensurar os resultados obtidos através de estratégias que privilegiam essa valorizacdo da
experiéncia do consumidor com as marcas, principalmente pelo fato de que sdo forgas
subjetivas e de complexo entendimento, o que consequentemente ndo é facil de se transformar

em dados quantitativos, numéricos.

A reputacdo construida por uma marca esta ligada a soma total de interacdes que existem
com seu consumidor e isso é resultado de um processo continuo que ocorre em diversos pontos
de contatos midiaticos, ou seja, ndo é fruto de uma transacdo puramente comercial, individual
(JENKINS, 2008. p.98). Tais concepcdes apontam para uma relacdo que se estenda por um

prazo longo, com beneficios mutuos e percebidos por consumidores e marcas.

Roberts (2005) e também Jenkins (2008) trabalham com a ideia de que boa parte das
decisbes de consumo (de compra e de escolha) € motivada por aspectos emocionais. Essa
economia afetiva seria responsavel por criar maior conexdo e identificacdo entre marcas e

consumidores, atuando em multiplos ambientes para aumentar os pontos de contatos possiveis.

O que leva as marcas a despertarem tal fidelidade acima da media é o fato de se ligarem
de modo subjetivo a seus consumidores, segundo Souza e Piedras (2009). Assim, passam a
entregar a eles ndo s6 os produtos e servicos ofertados, mas também uma forma de experiéncia
vivida em relagdo a eles. Essa abordagem nos leva a pensar em consumidores mais
compromissados e engajados com suas marcas preferidas, o que interessa muito a marcas em

geral, inclusive aquelas tratadas nesse trabalho.

Pensando no contexto que motiva esse trabalho, a gestdo de marcas de locais, esse

relacionamento emotivo com o consumidor se mostra muito interessante para justificar o



38

entendimento de paises, cidades e regiGes como marcas. Sendo o turismo uma atividade que se
liga tdo fortemente aos aspectos emocionais, visto que as viagens Sdo experiéncias que
constroem a propria memoria e vivéncia de quem as fazem, os conceitos trazidos acima

parecem bastante Uteis para entendermos a criacao e a gestdo de marcas-paises.

Quando falamos em experiéncia, estamos lidando com um assunto que vem ganhando
espacos dentro dos estudos de comunicagdo e consumo. A producéo satisfatoria dessa ideia é
almejada por marcas dos mais diversos segmentos, visto que aos poucos vamos percebendo
nesse conceito um potencial elevado para manutencdo de bons relacionamentos com 0s

consumidores.

A sensorialidade é uma caracteristica bastante ligada ao ser humano. Somos guiados por
nossos sentidos a todo momento, o que nos leva a experiéncias marcantes que por muitas vezes
ndo conseguimos sequer explicar. A visdo de uma lua cheia, 0 som da gargalhada de um bebg,
o cheiro de uma comida que nos remete a infancia, um togue que nos leva a sentir calafrios e
uma comida que nos leva ao éxtase, nos ddo a dimens@o de como 0s aspectos sensoriais estdo
tdo ligados a nossa condicdo humana. Por isso quando falamos em experiéncia, ndo estamos
tratando de algo irreal ou fora de alcance para a natureza humana. Somos, por esséncia, seres

que valorizam as multiplas experiéncias que podemos vivenciar.

N&o por acaso, as marcas vém se atentando progressivamente para 0 uso de aspectos
sensoriais em suas comunica¢des em uma busca incessante por chamar a atencdo e manter uma
lembranca agradavel junto a seus consumidores, tornando o contato com a mesma mais vivo,
prazeroso e afetivo. Quando uma marca consegue abranger pontos de contato variados ao
misturar mais de um sentido em suas interacdes com o publico, isso leva a uma experiéncia de
marca que é capaz de criar e/ou firmar sua identidade perante aquele e também diante do
mercado ao qual esta atuando. Iniciativas nesse sentido vem sendo chamadas de marketing
sensorial ou comunicacdo sensorial e privilegia a criacdo de vinculos através da exploracao de

varios sentidos.

Esse tipo de atividade pode ser visto como uma estratégia:

Que visa proporcionar uma experiéncia holistica focada no consumidor,
proporcionando-lhe trés vantagens: criacdo de identidade através do consumo
de marcas e experiéncias; autorrealizacdo através da qualidade de vida e bem-
estar que as experiéncias sensoriais podem trazer; experiéncias sensoriais
propriamente ditas através da participagdo do consumidor como ato sensivel,
ativo e criativo nessas experiéncias (RODRIGUES; HULTEN, 2014, p. 100).

Esse tipo de comunicacédo sensorial, que vem ganhando espaco na literatura académica

e também na préatica de mercado, estad intimamente ligada a experiéncia proporcionada ao
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consumidor. E o que busca a marca de nuts glaceados, Nutty Bavarian, por exemplo, que aplica
estratégias ligadas aos sentidos em suas franquias. Buscando a sensibilizacéo através do olfato,
a marca prepara o produto na hora e, com isso, 0 aroma que exala atrai os clientes e cria uma
identidade forte para a empresa. Em pesquisa realizada pela empresa com mais de 300
frequentadores de shoppings onde a franquia esté presente revelou que 66,7% dos entrevistados
afirmavam ser motivados a comprar 0s produtos por conta do cheiro. O estudo ainda apontou
que a primeira imagem que vem a mente dos consumidores quando pensam na marca é o odor

das nozes, avelas e améndoas sendo preparadas.

Outra experiéncia significativa que aponta nesse sentido € uma acdo promovida pelo
aeroporto de Heathrow, em Londres, que instalou em seu novo terminal de voos internacionais
um projeto chamado “Globo de Aromas”. A iniciativa era representar cinco paises (Brasil,
Tailandia, Africa do Sul, Japo e China) que, segundo pesquisas do aeroporto, eram populares
entre 0s viajantes britanicos, tentando liga-los aos aromas caracteristicos. Assim 0s viajantes
eram convidados a sentir cheiros que exalavam de um totem e tentar identificar o pais ao qual
esses odores se referiam. Os odores que representavam o Brasil remetiam a café, tabaco e
jasmim, criando assim uma sensagdo que poderia ser confirmada pelo viajante ao chegar ao
pais. A ideia era antecipar ao turista os aromas que seriam encontrados nessa localidade,
proporcionando uma experiéncia olfativa que reforcaria a lembranca do destino escolhido.

Outro sentido historicamente muito explorado pelas marcas é a visdo. Nesse caso, as
cores sempre foram recursos muito utilizados para diferenciar marcas e produtos dos seus
concorrentes, buscando também a criacdo de experiéncias sensoriais no consumidor. Ao se
fazer presente na estética das marcas e suas comunicacdes, a cor € capaz de proporcionar uma

conexdo positiva entre essas e seu publico.
A cores podem ser identificadas como fortes elementos dessa relagdo de consumo:

Empresas podem fazer da cor o principal elemento de sua identidade
utilizando uma cor exclusiva ou uma variedade de cores como parte de sua
identidade visual. Se uma cor for usada de maneira consistente em Varios
elementos de identidade, ela se tornara parte da rubrica da empresa [...] 0
importante é haver a certeza de que a cor é reproduzida de maneira adequada
em um namero infinito de materiais e superficies no mundo todo e se cercar
de cuidados com relacdo ao uso daquela que for escolhida. As cores podem
até receber protecdo legal (PEREZ, 2004, p.77).

10 Disponivel em: http://g1.globo.com/turismo-e-viagem/noticia/2014/11/para-aeroporto-de-londres-brasil-cheira-cafe-
tabaco-e-jasmim.html Acesso em 26 de dezembro de 2016.



http://g1.globo.com/turismo-e-viagem/noticia/2014/11/para-aeroporto-de-londres-brasil-cheira-cafe-tabaco-e-jasmim.html
http://g1.globo.com/turismo-e-viagem/noticia/2014/11/para-aeroporto-de-londres-brasil-cheira-cafe-tabaco-e-jasmim.html
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O uso da sensorialidade para criacdo de experiéncias esta ligado também a uma mudanca
nos modos de consumir produtos, servicos, midias e destinos turisticos, por exemplo.
Lipovetsky (2007) entende que os produtos estandardizados que compramos passam a uma
nova composicdo, uma reinterpretacdo e ressignificacdo que busca, de modo objetivo,
diferencid-lo dos demais concorrentes, criando uma espécie de aura, de exclusividade e
individualizagdo. Trata-se de uma combinagdo signica que é efetivada quando o produto é
comprado e consumido, fruto da individualidade de cada um. Lipovetsky (ibid.) enxerga nessa
combinac¢do uma producdo de identidade que é construida a partir da experiéncia com as
marcas, criando assim um consumo emocional que ndo so6 se liga a funcionalidade fria dos
produtos e sim a um modo de atracdo sensivel e emocional, muitas vezes calcada em aspectos

memoriais e nostalgicos.

Isso pressupde que consumimos marcas e produtos com base em significados simbolicos
que pretendemos expressar, aplicando outros sentidos na ressignificacdo de uso dos objetos e
marcas a partir do uso particular que conferimos a eles. E disso que estamos falando quando

evocamos a palavra experiéncia para abordar as relagdes de consumo que aqui tratamos.

Os debates acerca do uso da emog¢do como motivacdo para consumo, da relacdo entre
as marcas e seus consumidores estreitadas a partir de pontos de contatos afetivos e do uso da
experiéncia para promover resultados mais duradouros se intensificam diante das alteragbes
observadas no contexto do consumo na sociedade contemporanea, sobretudo pelo impacto
trazido pela tecnologia digital. Reconfiguracbes na comunicacdo, aqui especificamente
pensando a publicitaria, vem sendo enxergadas como fruto de um panorama de mudancas
impulsionado pela ideia de uma cultura participativa (JENKINS; FORD; GREEN, 2014) que
acaba propondo uma forma nova de relacionamento entre consumidores, marcas, produtos,

canais e contetido.

Outro fator interessante a se pontuar, também ligado a cultura participativa, € o fato de
que consumidores ganham a possibilidade de atuar também como produtores e transmissores
de conteudo midiatico. Passam, assim, & condicdo de influenciadores e curadores dos contedidos
aos quais consomem. Claro, ndo podemos negligenciar que esse fenbmeno ndo vai afetar a
todos dado a uma série de limitacdes tecnologicas, cronologicas e até relativas ao proprio saber,
a literacia. No entanto, a abertura de possibilidades indica que mais consumidores vao atuar
nesse sentido, abandonando seu papel tradicional de apenas receber e consumir. Essa
perspectiva identifica um tipo de consumidor que passa a ser denominado como prosumer, ou
na traducdo literal, prossumidor (TOFFLER, 2001; COVALESKI, 2013).
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Aliado a isso, surgem novos modos de mensurar os resultados da comunicagéo entre

marca e consumidor, dado ao grande aparato de tecnologias nesse contexto como o crescente

mercado de softwares de métricas em redes sociais e as melhores possibilidades de se empregar

pesquisas.

Nesse cendrio de mudancas, 0s espacos tradicionais que a comunicacdo acabou por

ocupar acabam por necessitar cada vez mais de compartilhamentos com outras plataformas,

dentro do que se entende por comunicacdo multiplataforma. Essas mudancas sdo apontadas em

razdo do protagonismo do consumidor (ou usuario), o que forca as marcas a buscarem modos

mais eficientes de interacdo e relagdo com esses, em uma batalha por promover mais

engajamento e envolvimento.

3.2 Cultura Participativa e Inteligéncia Coletiva

Conforme ja falado anteriormente, a relacdo entre produtores e consumidores foi uma

das que mais evidenciaram os impactos da cultura da convergéncia. Ao pensar essas tensoes

que tanto preocupam a industria midiatica, Jenkins analisa “antigos” e “novos” consumidores

da seguinte forma:

Se 0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consumidores
sdo ativos. Se 0s antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde
mandavam que ficassem, 0s novos consumidores sdo migratorios,
demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de comunicag&o.
Se o0s antigos consumidores eram individuos isolados, 0s novos consumidores
sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja
foi silencioso e invisivel, 0s novos consumidores sdo agora barulhentos e
publicos. (JENKINS, 2008, p.45)

As tensdes criadas nessa relacdo sao de tanta importancia que alguns autores a colocam

como um dos principais problemas pelo qual passa nossa sociedade. Nessa perspectiva, Lucia

Santaella assinala que:

A mais atual revolucdo é aquela que permite que milhGes de pessoas com
renda média possam se tornar produtores de suas proprias imagens, de suas
préprias mensagens, de seus proprios sites na internet, enfim, que se tornem
produtores culturais sem sairem de casa (SANTAELLA, 2005, p.59).

Outros autores também identificam esse movimento transformador que age sobre o

consumidor midiatico.

Alvim Toffler (2001) trouxe o conceito, de forma até precursora, de

“prossumidor”. Para o autor houve uma mudanga significativa na condi¢do do consumidor para

esse conceito que designa alguém que consome e a0 mesmo tempo satisfaz seus impulsos para
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produzir a partir daquilo a que tem acesso. Mesmo sendo um autor frequentemente associado
as préticas de mercado, € interessante perceber que a ideia de Toffler (2001) foi ponto de partida

para discussfes como as que empreendemos aqui.

O futurista Alvin Toffler previu em seu livro de 1980, “A terceira onda” que
0s consumidores estavam se tornando "prosumidores". Trinta e cinco horas de
video s&o enviadas para YouTube a cada minuto. O Flickr relatou que em 2010
a plataforma alcancou a marca de 5 bilhdes de fotos. O tecido cultural que
emerge a partir da agregacdo e interacdo de milhdes de producbes artesanais
individualmente em uma rede de prossumidores de muitos-para-muitos é
obrigado a ser diferente de uma cultura massiva e manufatureira de poucos-
para-muitos. ** (RHEINGOLD, 2012, p.115)

Outro termo que aponta para um entendimento parecido ¢ o de “produsage”, ou seja,
uma fusdo entre “produgdo” e “uso”, realizada pelos “produsers”, algo como produtores-
usudrios. Essa visdo, trazida por Bruns (2008), identifica o que seria uma categoria mais fluida
de participacdo que se beneficia da proliferacdo de plataformas e processos colaborativos de
criacdo e recriacdo para participar ativamente do préprio consumo midiatico. Bruns (2008)
enfatiza que os produsers criam através de um processo evolutivo, repetitivo, perpetuamente
inacabado e continuo de desenvolvimento gradual dos recursos de informag6es compartilhados
pela comunidade. Observaremos isso, mais adiante, quando virmos como o0s usuérios do portal
Visit Brasil acabam produzindo contetdos fotograficos que se incorporam ao material oficial
de divulgacédo do governo brasileiro, bem como em suas avaliagdes que acabam por propor um

novo olhar ao visitante estrangeiro que busca o pais como destino turistico.

Ao analisarmos a comunicacdo encontramos diversos exemplos que ilustram bem os
conceitos trazidos acima. A televisao (principalmente a aberta) vem passando por momentos
de dificuldades por ndo encontrar ainda uma forma que atenda, a0 mesmo tempo, aos objetivos
comerciais da busca pelo lucro e aos anseios de seu publico. Enquanto buscam solugdes para
lidar com os servicos de conteddo por demanda, como a Netflix!2 por exemplo, os executivos
de TV entendem que esse meio precisa se adequar aos novos tempos, adquirindo contornos
bidirecionais, enviando informacdo e recebendo simultaneamente.’®* No jornalismo ndo é

diferente, tornam-se cada vez mais comum as formas de participacdo dos consumidores

1 Traducio livre da autora: Futurist Alvin Toffler predicted in his 1980 book The Third Wave that consumers were becoming
“prosumers.”11 Thirty-five hours of video are uploaded to YouTube every minute.12 Flickr reported its five-billionth photo
uploaded in 2010.13 The cultural fabric that emerges from the aggregation and interaction of millions of individually crafted
productions in a many-to-many network of prosumers is bound to be different from the mass-manufactured fabric of a few-to-
many culture.

12 Netflix é uma plataforma que oferece videos por demanda, através de streaming de dados. O servico cobra uma mensalidade
que da direito ao assinante de assistir quantos videos quiser de um catalogo disponibilizado que conta com milhares de
producdes de varios paises. Disponivel em: https://www.netflix.com/br/ Acesso em 03 de janeiro de 2016.

13 “4 televisdo como conhecemos precisa mudar”, diz executivo da EBC. Disponivel em: http://portal.comunique-se.com.br/jo-
com/79635-a-televisan-como-conhecemos-precisa-mudar-diz-executivo-da-ebc . Acesso em 03 de janeiro de 2016.



https://www.netflix.com/br/
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midiaticos dentro dos jornais, sejam eles televisivos, radiofénicos, impressos ou virtuais. A
interacdo, nesses casos, faz-se por imagens, video e som, utilizando-se de plataformas digitais
como e-mail, areas especificas dentro de um website ou até mesmo por aplicativos como o
WhatsApp*.

Outra faceta interessante do movimento que apontamos aqui, reside na geracdo de
contetidos informacionais. Com um contingente grande de pessoas interessadas em divulgar
assuntos de seu proprio interesse, a internet vai adquirindo contornos de um grande repositério
em nivel mundial, tanto que hoje € possivel buscar um video (ainda que antigo) e encontra-lo
com relativa facilidade em plataformas como o Youtube®®, por exemplo. A Wikipedia®® é uma
outra forma de visualizarmos esse aspecto, visto que faz as vezes de uma grande enciclopédia,
com o diferencial de poder ser editada a qualquer momento, ser feita por multiplas pessoas em
varios lugares distintos e usar a capacidade de armazenamento virtual para, assim, aglutinar

muito mais informacdes que uma colec¢do impressa em papel.

E justamente por conter “mais informacoes sobre determinado assunto que um individuo
possa guardar na cabeca, hd um incentivo extra para que conversemos entre nos sobre a midia
que consumimos” (Jenkins, 2008, p.30). O consumo tornou-Se Um Processo o0 que nos leva ao
conceito de inteligéncia coletival’, expressdo cunhada por Lévy (1999). Nado conseguimos saber
de tudo mas podemos juntar o pouco que sabemos com aquilo que outros sabem e, atravées da
associacdo de recursos e habilidades, chegar a resultados mais amplos e formar uma cadeia de

conhecimento que beneficie a todos os envolvidos.

Jenkins (2008) encontra na inteligéncia coletiva uma fonte alternativa de poder
midiatico. Para ele estamos nos afeicoando a essa ideia e aprendendo a utiliza-la em nosso favor
dentro da cultura da convergéncia. A inteligéncia coletiva pode ser encarada como uma

poderosa ferramenta de alteragéo social, cultural, politica, religiosa, dentre outras.

Acdes das mais diversas sdo, atualmente, organizadas, combinadas e divulgadas através

de sites de redes sociais como Facebook, Twitter e Youtube, produzindo alteracdes

14 WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite trocar mensagens pelo celular sem pagar
por SMS. Disponivel em: https://www.whatsapp.com/?I=pt_br. Acesso em 03 de janeiro de 2016.

150 Youtube é um site que permite que os seus usuarios carreguem e compartilhem videos em formato digital. Disponivel em:
https://www.youtube.com.br. Acesso em 03 de janeiro de 2016.

16 A Wikipedia, como o proprio site se define, “€ um projeto de enciclopédia coletiva universal e multilingue estabelecido na
Internet sob o principio wiki. Tem como objetivo fornecer um contetido reutilizavel livre, objetivo e verificavel, que todos
possam editar e melhorar”. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org. Acesso em 03 de janeiro de 2016.

17 Levy (1998, p. 29) a define como “uma inteligéncia distribuida em toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em
tempo real, que resulta em uma mobilizacdo efetiva de competéncias. Acrescentamos ainda a nossa definicdo esse complemento
indispensavel: a base e o objeto da inteligéncia coletiva sdo o reconhecimento e o enriquecimento mutuos das pessoas, e ndo o
culto de comunidades fetichizadas ou hipostasiadas”.
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significativas na sociedade. MobilizagBes contra politicos ou ditaduras, em favor de causas
nobres como a busca por pessoas desaparecidas ou financiamento de tratamentos médicos,
adocdo de animais abandonados, dentre outras, sdo frequentes no modo de vida contemporaneo

e sdo uma mostra de organizacéo coletiva, nos moldes do que prop6s Levy (1999).

Particularmente, quando analisamos a temética dessa pesquisa, encontramos
argumentos firmes para afirmar que o conceito de inteligéncia coletiva se aplica de forma bem
consistente a realidade do turismo, bem como da comunicacdo turistica. A evolucdo da
tecnologia e, principalmente, as possibilidades trazidas pelo uso da internet fizeram com que 0s
servicos turisticos passassem por grandes transformacdes. A forma de comercializagdo turistica
passou de um modelo tradicional, controlado por agéncias de turismo e que quase sempre
ofertava pacotes que incluiam traslado, hotel e atragcdes turisticas, a um cenario em que a
liberdade de escolha por parte do turista é facilitada, com mais alternativas para aquisi¢do do
conjunto de suas necessidades como passagens aéreas, hotéis, ingressos de museus e eventos,
reservas para restaurantes, contratacdo de guias turisticos, aluguel de carros, dentre outros
servicos ligados ao turismo. Tudo isso acaba tendo seu potencial elevado pelo fato de que
muitos viajantes divulgam suas experiéncias em blogs, redes sociais e websites préprios, dando
dicas de como efetuar as melhores compras, fazer reservas sem problemas, criar roteiros
personalizados, dentre outras preciosas informacdes para quem sai de viagem. E esse 0

compartilhamento de informag6es que aqui encontramos na definicdo de inteligéncia coletiva.

Além da comercializacdo dos servigos turisticos, um outro aspecto importante para o
objeto, aqui em estudo, € o0 que 0 conceito acima traz de impacto para as avaliacfes de servi¢os
e produtos turisticos, algo fundamental para o planejamento de uma boa viagem. Tragando
novamente um paralelo com os modelos tradicionais de busca por informacdes turisticas,
tinhamos as agéncias como principais fontes para tal, o que por vezes esbarrava em interesses
comerciais que nem sempre priorizavam a experiéncia do turista. Era dificil averiguar a
confiabilidade das informacgdes sem que, de fato, isso fosse feito presencialmente. No atual
contexto, os blogs, perfis em redes sociais e websites especializados oferecem grande variedade
de dados, contanto inclusive com a avaliagdo de outros consumidores, 0 que torna a checagem

de informacg6es muito mais confiavel, facil e com menores possibilidades de erro.

Pierre Lévy identifica que “estamos vivendo a abertura de um novo espaco de
comunicagdo e cabe apenas a nos explorar as potencialidades mais positivas deste espa¢o nos
planos econdmico, politico, cultural e humano” (LEVY, 1999, p.11). Dessa maneira, mudangas

de ordem técnicas, econdmicas e culturais ocorrem de forma répida e desestabilizadora,
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produzindo incertezas e inconstancias nos processos. A virtualizacdo acaba por ser a

responsavel por essas indefini¢des provocadas:

Dessa forma, inlmeras mudancas técnicas, econdmicas e culturais se deram
de forma répida e desestabilizadora. Ora, a virtualizagdo constitui justamente
a esséncia, ou a ponta fina, da mutagdo em curso. Enquanto tal, a virtualizacdo
ndo é nem boa, nem ma, nem neutra. Ela se apresenta como 0 movimento
mesmo do devir outro — ou heterogénese — do humano. Antes de temé-la,
condena-la ou langar-se as cegas por ela, proponho que se faca o esforco de
aprender, de pensar, de compreender em toda a sua amplitude a virtualizacao.
(LEVY, 1996, p. 11-12).

A transformacdo que ocorre com o usuario €, em grande parte, fruto de uma mudanca
de pensamento, uma alteracdo cultural. Essas reconfiguracdes também se ligam ao conceito de
Inteligéncia coletiva. Os usudrios de internet constroem conhecimentos de maneira conjunta e
essa troca possibilita 0 aumento da producdo de informacéo, que acaba por ajudar a todos os
envolvidos ao trabalhar com as aptiddes cognitivas de cada participante.

Outra nogdo importante que se apresenta nesse contexto € a de participacéo do usuario,
afinal, essa construcdo coletiva de conhecimento sé € viavel por contar com a vontade de
participar de varias pessoas. De fato, a ideia de uma sociedade participativa, que coopera e
compartilha seus conhecimentos, parece ser bem explicativa das mudangas que estamos
acompanhando. Vamos encontrar esse entendimento nas obras de Levy (1996 e 1998), Shirky
(2011 e 2012) e Jenkins (2008 e 2014), por exemplo. Em comum, os trés autores partilham o
entendimento de que a sociedade se organiza, nos moldes atuais, de forma a privilegiar o
comportamento conjunto e assim produzir essa inteligéncia que se torna coletiva, contando com
a participagdo de comunidades interligadas em redes de fluxo nem sempre conexos e
estruturados. A ideia de uma rede ou uma teia surge como metafora aplicavel para essa formato

de producéo de conhecimento.

De fato, essa rede formada a partir da colaboracdo de véarias pessoas acaba por
reorganizar a producédo de conhecimento. Essa nova apresentacdo se faz possivel por conta de
um movimento que se d& no comportamento do usuario e que o faz sair de uma condigéo de
apenas receber, possibilitando que também crie, produza ou altere os conteidos que consome.
Esse novo comportamento do usuério € de grande interesse para 0 nosso tema, como ja dito
anteriormente, a comunicagao turistica. E baseado nessas percepcdes, de que conceitos como
0s que trabalhamos aqui tem trazido potencial e desafios para a organizagdo da sociedade, que
os paises vem modificando suas estratégias de divulgacdo para atrair viajantes a seus territorios,

como no caso do Brasil e sua recente reestruturacdo nesse campo. O destacamento da
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Embratur®® para trabalhar apenas na promocao e no apoio a comercializa¢do, no exterior, dos
produtos turisticos do Brasil, de uma marca para o pais e de um portal para divulgacéo turistica
na internet (que melhor compreenderemos nos préximos capitulos), sdo estratégias criadas a
partir da observacdo da sociedade e das alteracbes que nela se produzem. Trata-se de uma
tentativa de tornar a gestdo turistica mais eficiente, entendendo melhor as raz6es que levam o
turista internacional a procurar o Brasil como destino de sua viagem, buscando apresentar

melhor os atrativos que aqui temos e corrigir eventuais percepcdes negativas equivocadas.

Ha de se pontuar que existe, em alguns momentos, um otimismo exagerado ao pensar
que todos os usuarios se tornaram produtores em meio ao atual cenario. Com 0s meios,
ferramentas e técnicas que atualmente dispomos, torna-se viavel produzir conteudo midiatico
de forma que se assemelha a profissional. No entanto, a capacidade de operar essas ferramentas,
de entender corretamente as tecnologias que envolvem esse processo, ainda ndo sdo acoes
corriqueiras para grande parte do publico. Essa falta (de conhecimento midiatico) aliada ao fato
de que nem todos 0s usuérios desejam participar (muitos querem apenas consumir midia sem
muito trabalho), faz com que muitos usuarios de midia se mantenham a margem do processo,
incorporando ainda os velhos habitos e sem efetivamente colaborar com a construcao de novos
contetdos. Ainda assim, é expressiva®® tambem a parcela daqueles que produzem e divulgam

contetidos que lhe interessam.

Para essa pesquisa trabalharemos sempre nesse entendimento, considerando que ha uma
grande parcela de usuérios interessados em produzir e partilhar, sem nos deixar contagiar por
um otimismo excessivo que acabe por desconsiderar que existe ainda, uma parte significativa
de usuarios que se mantém a margens desse novo movimento de consumo midiatico. Quando
adotamos essa premissa € no sentido de comprovar, posteriormente, as hipéteses nas quais
temos desenvolvido esse estudo, de que o Visit Brasil seja uma ferramenta de muito valor para
a divulgacao turistica brasileira em &mbito internacional, apresentando-se como um mecanismo

de busca de informagdes confidveis e relevante aos olhos do turista estrangeiro.

18 A Embratur foi criada em 1966, por meio do Decreto-Lei 55, que criou também o Conselho Nacional de Turismo e definiu
uma politica nacional para o setor. Desde entdo, o turismo brasileiro trilhou muitos caminhos, ganhou profissionalismo e
amadureceu. Em 2003, com a criagdo do Ministério do Turismo, a Embratur passou a cuidar exclusivamente da promocéo e o
apoio a comercializagdo, no exterior, dos produtos turisticos do Brasil, ficando o Ministério a cargo das estratégias de
divulgacdo nacional, dentre outras atribuicfes que antes eram da Embratur.

19 Em 2011 um estudo sobre o perfil dos Usuérios de Midia Social no Brasil foi realizado pela eCMetrics e encontrou um
percentual de 38% dos usudrios brasileiros que criavam ou compartilhavam contetdos. Ja em outro estudo, realizado em 2014
pela Survey Monkey em parceria com a Social@Ogilvy, brago voltado as midias sociais do conglomerado de Publicidade
Ogilvy, identificou um percentual de 71% dos wusuarios que realizava tais acles. Disponivel em:
http://loungeempreendedor.com.br/2013/05/14/quem-sao-0s-brasileiros-nas-redes-sociais/ e
http://convergecom.com.br/tiinside/webinside/23/07/2014/brasileiros-estao-entre-0s-que-mais-compartilham-conteudo-nas-
redes-sociais . Acesso em 03 de janeiro de 2016.
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Sabemos que, embora cada vez mais as pessoas descubram modos alternativos de
planejar suas viagens, ainda existe uma parcela de turistas que opta por fazer buscas, avaliagdes
e a compra por métodos tradicionais, atraves de grandes empresas e agéncias de turismo. No

entanto, esse tipo de publico vem caindo de forma drastica.

Dados do “Estudo da Demanda Turistica Internacional”, pesquisa realizada
sistematicamente pelo Ministério do Turismo em parceria com a FIPE (Fundacdo Instituto de
Pesquisas Econdmicas), comprovam a afirmacdo feita no Gltimo paragrafo. Os dados coletados
apontam que em 2014 apenas 21% dos turistas estrangeiros que estiveram no Brasil optaram
por agéncias de viagens para comprar pacotes ou servi¢os avulsos. Além do fato de que 79%
desses turistas vieram ao pais por conta propria, quase a metade (42,5%) do publico total fez
buscas pela internet para tomar suas decisdes, valor 20% maior do que coletado na mesma
pesquisa em 2013%. Numeros como esses mostram a forca que os conceitos explorados nessa
pesquisa vém exercendo sobre a atividade turistica, desde sua comercializacdo até a divulgacédo
dos atrativos de uma localidade.

Embora a producdo de contetdo por parte dos usuarios seja peca importante para
fomentar esse novo tipo de exploracdo da atividade turistica, ha de se ressaltar que ela ndo pode
ser feita de qualquer modo. Uma participacdo que se mostre efetiva na cultura contemporanea
exige, além do consumo e criacdo de mensagens e conteldos, o correto compartilhamento disso.
Essas condi¢des pressupdem um cidaddo digital integrado que vem sendo estudado por areas
das mais diversas. Um exemplo disso é a cada vez mais comum adoc¢do de ferramentas
tecnoldgicas por parte de regimes governamentais, que visam uma participacdo mais ativa da
sociedade em suas acOes a partir de sistemas informacionais. Isso incorpora o cidaddo no
planejamento estratégico governamental, além de possibilitar maior controle dos gastos
publicos e das a¢es empreendidas pela gestdo publica. Em um outro sentido, porém, com tanta
exposicéo e producéo por parte dos usuarios, os governos se beneficiam dessas ferramentas de
controle, com facilidades que vdo desde o cruzamento de dados de compras por cartdo de
crédito ou pela internet para fins de arrecadacéo tributéria até o controle de crimes cibernéticos

como mensagens de ddio em redes sociais, invasées de computadores, dentre outros.

Assim é possivel enxergarmos que ha uma mudanga comportamental dos usuarios que

acaba por impactar no modo como a sociedade se constroi e evolui. Rheingold enxerga na

20 Disponivel em: http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/demanda_turistica/internacional. Acesso em 03 de
janeiro de 2016.
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participagdo dos usuarios em rede uma mudanga drastica que causa impactos diretos na

industria cultural:

Jovens e idosos em todo 0 mundo estdo recriando a inddstria cultural, ou pelo
menos, adicionando uma nova problemaética a ele, se divertindo em conjunto.
N&o deixe que a natureza rude de nossas contribui¢cbes amadores blogueie a
sua visdo do futuro. Vocé deveria ver o que 0s computadores pessoais eram
em 1978 ou o que a Internet parecia ser em 1991. Videos virais e comunidades
de fas podem ndo ser o New York Times ou CNN, mas eles sinalizam um
ponto de inflexdo. (RHEINGOLD, 2012, p.115). %

Por isso, a cultura participativa ndo se liga restritamente & mudanca de comportamento
que se da no usuario, incidindo também no modo como encaramos todo um modelo cultural ja

existente e estabelecido:

Esta nova énfase na “cultura participativa” representa uma séria reorganizacao
do pensamento resistente da inddstria cultural que dominou os estudos
culturais nos anos 80 e 90. Essa resisténcia cultural é baseada na suposicéo de
gue os cidadaos, em geral, estdo largamente situados as margens do processo
cultural de produgéo e circulagdo. (JENKINS, 2009). %

A alteracdo no pensamento da indUstria cultural que o autor distingue acima é reveladora
para o entendimento da cultura participativa. Em consequéncia disso o mercado se organiza na
busca por solucbes e ferramentas que permitam maior participacdo do publico, oferecendo
meios e mecanismos para que essa participacdo seja feita com mais qualidade e paralelamente

tendo a possibilidade de algum tipo de controle sobre essa producdo.

Ao pensarmos na comunicacdo turistica e nas ideias que temos defendido ao longo desse
capitulo, o conceito de cultura participativa pode ser percebido em uma série de iniciativa do
publico interessado por viagens que buscam avaliar, categorizar, ranquear e dar dicas sobre
localidades e suas atracdes. E o caso de sites como o Trip Advisor?, que retinem informacdes
sobre cidades, hotéis, pousadas, restaurantes, bares, casas noturnas, museus, cafés, dentre
muitas outras atragdes turisticas do mundo todo. O que fomenta iniciativas como essa é a base
do conceito de cultura participativa que faz com que 0s viajantes anseiem por expor suas
opini@es, alertando assim a comunidade de viajantes sobre qualidades e defeitos presentes em
servigos e produtos turisticos, o que quando elevado a niveis coletivos, traz beneficios para

todos, desde aqueles que avaliam mais assiduamente até aos que apenas observam.

21 Tradugdo livre da autora: Young and old around the world are re-creating the culture industry, or at least adding a new
wrinkle to it, by having fun together. Don't let the unpolished nature of our amateur contributions block your view of the future.
You should have seen what toys personal computers were in 1978 or what the Internet looked like in 1991. Viral videos and
fan communities might not be the New York Times or CNN, but they signal an inflection point.

22 Tradugdo livre da autora: This new emphasis on “participatory culture” represents a serious rethinking of the model of
cultural resistance which dominated cultural studies in the 1980s and 1990s. Cultural resistance is based on the assumption
that average citizens are largely locked outside of the process of cultural production and circulations.

23 Disponivel em: https://www.tripadvisor.com.br/. Acesso em 03 de janeiro de 2016.
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Shirky (2011, p.26) afirma que existe um movimento em que “o consumo nado sera mais
a Unica maneira como usamos a midia”. Isso ndo pressupde, claro, que vamos deixar de
consumi-la. No entanto, tal afirmativa nos leva ao raciocinio de que as inumeras possibilidades
providas pelas tecnologias digitais (incluindo a internet e os dispositivos de acesso a ela, cada
Vez mais comuns e acessiveis) provém outras alternativas para utilizacéo de nosso tempo livre

para além do consumo midiatico e é ai que se situa a cultura participativa.

Essa busca por uma participacdo mais ativa reside na antiga motivacdo humana em
colaborar em sociedade. Com ferramentas variadas que complementam essa motivacdo e a
revertem em um instrumento para o engajamento, observamos esforcos revertidos em producéo
de contetido de classificacfes das mais variadas. As possibilidades passam pelo entretenimento
puro e simples (sites de noticias falsas, criacdo de memes, joguinhos) até iniciativas de
descobertas cientificas (programas que buscam curas para doencas, estudos cientificos abertos,
dentre outras iniciativas). Enfim, a participacdo pode acontecer de muitas maneiras e cada uma

delas tem suas proprias caracteristicas.

A ideia de Rheingold (2012) para o que chamou de habilidades participativas é
interessante para a compreensdo dessas varias camadas possiveis de participacdo. A medida
que os usuarios aumentam suas habilidades para se inserir nessa cultura de colaboracdo e
contribuicdo, vao se distinguindo em categorias diferentes de participacdo e alcangando

relevancia em suas producdes:

e Todos podemos filtrar ... simplesmente compartilnando aquilo que
encontramos quando estamos defendendo nossos interesses,
selecionando as melhores coisas para nossa propria edificacdo, e
recomendando isso a outros

e Realizar conexdes € uma habilidade de aprendizado que é amplamente
recompensada pelas suas redes publicas ...

e “Todos sdo criticos” ¢ um cliché, e novamente, apesar de alguns serem
melhores criticos do que outros, o valor de uma critica de pessoas
comuns direcionadas a politica, a produtos, ou ao servico de um
restaurante em que estiveram na noite passada pode adicionar essas
criticas como um bem publico. (RHEINGOLD, 2012, p.122).%

Essa ideia nos leva ao conceito de curadoria que, para Rheingold (ibid.) seria uma

espécie de contrato social informal que permite as comunidades uma agdo como agentes em

defesa de interesses coletivos. A lapidacdo de conteldos na rede que se da pelos proprios

24 Tradugdo livre da autora:  We can all filter ... by simply sharing what we find when we pursue our interests, selecting the
best stuff for our own edification, and then recommending it to others « Making connections is a learnable skill that is amply
rewarded by networked publics... « “Everybody is a critic” is a cliché, and again, although some will be better critics than
others, the aggregated critiques of ordinary people directed toward politicians, products, or the service at the restaurant they
ate at last night can add up to a valuable public good.
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usuérios desses materiais, faz com que um ajude o outro a encontrar informacGes que sejam
mais préprias ao seu perfil. Isso evita a perda de tempo com a busca por conteldos e implica
que o usuério forneca algo para que receba também em troca. Dessa forma, o0 conceito nos
remonta novamente a uma construcdo coletiva da inteligéncia, conforme os moldes ja
delimitados nesse trabalho. Assim, Rheingold (2012) define a curadoria como uma combinagéo
perfeita de interesse altruista e interesse proprio, em que a busca por interesses proprios

pavimenta caminhos para o interesse coletivo.

Jenkins, Ford e Green (2014) também abordam tal ideia quando tentam entender o que
chamam de “Meaningful Participation”. Os autores tentam fazer uma diferenciagdo para
entender as nuances da participacao, conflitando colaboragdo com participacao (essa também é
conflitada com resisténcia), publico com audiéncia, dentre outros conceitos. Assim, conseguem
determinar que uma participacao significativa é aquela em que o usuario tem noc¢do de seu
papel, sabe a importancia de seus atos e entende as ferramentas com as quais esta lidando,

podendo assim atingir um nivel participativo elevado.

Os autores trazem também uma breve conceituagdo do termo “participagdo” ao longo
do tempo, o entendendo a partir do século XIX quando se apoiam em Petrik (1992, apud
JENKINS; FORD; GREEN, 2014) para mostrar que ja havia o desenvolvimento, naquela
época, da Associacdo Amadora de imprensa. Nesse cenario, jovens criavam pautas, escreviam
e imprimiam suas proprias publicacdes sobre politica, cultura e entretenimento, enviando assim

a um publico ja pré-definido através de suas redes de contatos.

Os conceitos de convergéncia, inteligéncia coletiva e cultura participativa acabam,
muitas vezes, por se encontrar em varios pontos. Esses fendmenos convergem ndo por acaso,
mas sim porque acabam por ser desdobramentos uns dos outros. Jenkins (2008) resgata o
conceito de inteligéncia coletiva proposto por Lévy (1998) para liga-lo a cultura participativa,
dando a ele papel central nesse ultimo conceito. Lévy (1998, p.28) dispbe que a inteligéncia
coletiva esta “distribuida por toda parte, deve ser incessantemente valorizada, coordenada em

tempo real e que resulta de uma mobilizacdo efetiva das competéncias”.

A relacdo que tentamos construir nesse capitulo é de extrema valia para o curso da
pesquisa pois é o que vai dar sustentacdo para as ideias que vao se seguir. As formas como se
reorganizam os usuarios, consumidores ou publico, influenciam diretamente no modo como 0s
contetidos séo oferecidos. Esse aspecto impacta a comunicac¢do de modo muito significativo e
para 0 objeto desse trabalho ndo seria diferente. A comunicacdo turistica como é feita
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atualmente precisa levar tais reconfiguragcbes em consideracdo. Caso contrario, em meio a um
cenario de alta competitividade em que até lugares ndo muito populares ganham mais
possibilidades de se destacar, estratégias que ndo associam essas mudancas no consumidor a
uma nova forma de consumo de produtos turisticos, tendem a falhar e ndo alcancar objetivos

satisfatorios no cenério ao qual nos referimos.
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4. A IMAGEM E O TURISMO

McLuhan (1964) trouxe o conceito de aldeia global como um espaco de convergéncia,
em que a tecnologia e sua evolucdo caminhassem para a formacao de uma aldeia em que, em
qualquer instancia, fosse possivel uma comunicacdo sem barreiras, direta. Observando os dias
atuais e pensando na ideia do autor, percebemos que o conceito se aplica muito bem ao contexto

contemporaneo.

Por mais que a tecnologia nédo esteja acessivel a todos e tampouco seja utilizada apenas
para boas agOes, ndo significa que seu uso, em um sentido amplo e geral, ndo seja capaz de
provocar melhorias para a sociedade. Se pensarmos a internet, por exemplo, em relagdo a
sociedade atual, temos um bom exemplo de como o conceito de McLuhan pode ser bem
aplicado. Apesar de mais da metade (57%)% da populacdo mundial ndo ter acesso a internet de
acordo com a Unido Internacional das Telecomunicagdes (UIT), 6rgdo vinculado a Organizacao
das Nac¢des Unidas (ONU), os avancgos tecnolégicos relacionados a ela propiciaram grandes
progressos em Varios setores como na saude, educagdo, seguranga, dentre outros campos

importantes para a sociedade.

Nesse sentido também foi positivamente impactada a atividade turistica. As melhorias
possibilitadas pela internet beneficiaram os turistas, 0s negocios turisticos, 0s governos, a
sociedade e as prdprias localidades. A aproximacdo entre as culturas, o encurtamento das
distancias e a facilidade em se obter informac@es acabaram criando um fluxo turistico cada vez
maior e que teve crescimento nos Ultimos 6 anos consecutivos?. Em 2015 o nimero de pessoas
viajantes no mundo cresceu 4,4% em relacdo a 2014, que por sua vez ja havia tido indice 4,7%

superior?” ao ano anterior.

Um fator que contribuiu muito para que o turismo atingisse papel central (hoje a
atividade representa 10% do PIB mundial®®) na atual sociedade é a velocidade com que a
tecnologia da informagéo avancou. A internet e as ferramentas que séo disponibilizadas a partir

dela trazem um bom incremento a essa atividade, ja que com elas a comunicagéo turistica ganha

%5 Disponivel em: http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2015/05/mundo-tem-32-bilhoes-de-pessoas-conectadas-internet-diz-
uit.html. Acesso em 28 de maio de 2016.

% Disponivel em: http://exame.abril.com.br/economia/noticias/5-dados-que-resumem-a-industria-do-turismo-em-2015.
Acesso em 28 de maio de 2016.

27 Disponivel em: https://www.publico.pt/economia/noticia/turismo-mundial-cresceu-47-1683535. Acesso em 28 de maio de
2016.

28 Disponivel em: http://economia.uol.com.br/noticias/afp/2016/02/10/turismo-internacional-118-bilhao-de-viajantes-e-10-do-
pib-mundial.htm. Acesso em 28 de maio de 2016.



http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2015/05/mundo-tem-32-bilhoes-de-pessoas-conectadas-internet-diz-uit.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2015/05/mundo-tem-32-bilhoes-de-pessoas-conectadas-internet-diz-uit.html
http://exame.abril.com.br/economia/noticias/5-dados-que-resumem-a-industria-do-turismo-em-2015
https://www.publico.pt/economia/noticia/turismo-mundial-cresceu-47-1683535
http://economia.uol.com.br/noticias/afp/2016/02/10/turismo-internacional-118-bilhao-de-viajantes-e-10-do-pib-mundial.htm
http://economia.uol.com.br/noticias/afp/2016/02/10/turismo-internacional-118-bilhao-de-viajantes-e-10-do-pib-mundial.htm
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a possibilidade de atingir também mercados de nicho bem especificos, além do tradicional

mercado de massa.

Chris Anderson se referiu ao termo The Long Tail (A Cauda Longa), muito comum em
textos estatisticos de economia, para se referir a uma economia que privilegia a abundancia.
Segundo Anderson (2006), a internet propiciou um cenério em que os mercados de massa
podem ser transformados em milhares de mercados de nicho. De modo mais geral, ¢ “o que
acontece quando os gargalos que se interpdem entre a oferta e a demanda em nossa cultura
comecam a desaparecer e tudo se torna disponivel para todos” (ANDERSON, 2006, p. 11).
Essa andlise, embora feita para 0 mercado de entretenimento, pode ser aplicada a vérias outras
areas (ANDERSON, 2006) e no nosso caso, ajuda a explicar o que aconteceu com o turismo

nas ultimas décadas.

A internet trouxe implicacOes, transformacdes e oportunidades para a economia e
expandiu bastante a variedade de produtos que podem ser produzidos, vendidos, comprados,
acessados. A internet deu origem a um novo universo em que se torna possivel a receita bruta
de uma grande variedade de produtos de nicho, que tenham baixos volumes de vendas, se iguale
ou chegue proxima da receita total de um menor nimero de produtos de grande sucesso. Quando
pensamos em uma atividade como o turismo, isso se aplica no sentido de que as possibilidades
de divulgacdo de destinos menos conhecidos, com apelos turisticos mais exoticos, mais
especificos, se amplia dentro desse novo cenario e com isso faz com que localidades mais
escondidas, menos centrais e menos tradicionais sejam tdo procuradas quanto os destinos mais

comerciais.

Um bom exemplo para isso é a cidade de Dubrovnik, que fica localizada na Croacia. O
pais leste europeu ndo figura entre os destinos mais comerciais e frequentes de turistas do
continente. No entanto, a cidade litoranea tem vivido anos de gldria depois que o seriado Game
of Thrones comecou a ser filmado na cidade. O turismo, sobretudo nautico, ganhou folego téo
impressionante ao ponto de crescer cerca de 10% ao ano nos ultimos quatro levantamentos
anuais, ao ponto do prefeito da cidade, Andro Vlahu, afirmar que metade? desse indice podia
ser creditado ao seriado. Se a producdo é ou ndo responsavel pelo crescimento turistico do

periodo, somente pesquisas oficiais poderiam provar, mas fato é que aparecer como locacéo de

29 Disponivel em: http://economia.uol.com.br/noticias/bloomberg/2015/04/02/game-of-thrones-poderia-salvar-a-croacia.htm.
Acesso em 28 de maio de 2016.
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uma grande producédo televisiva aumentou a visibilidade de um local que, até entdo, era

considerado um destino exético.

Muito disso ocorre porque antes da internet a cultura era observada a partir dos grandes
sucessos de bilheteria, de venda ou de audiéncia. A partir dela, entdo, as perspectivas mudam
bastante com os consumidores caminhando em varias direcdes e as mudando, inclusive, quando
do interesse, ja que o mercado se fragmenta mais e se divide em indmeros nichos. Para
Anderson (2006, p.3) a internet permitiu “acesso ilimitado e sem restrigdes a culturas e
conteddos de todas as espécies”. E aqui entra um outro aspecto que nos interessa bastante, que
é a forma como a cultura é impactada e influenciada a partir da internet, o que traz novas
possibilidades para que as pessoas busquem informacdes e até mesmo sejam encontrados por
elas. Por isso, Anderson (2006) conclui que a cultura estd migrando de uma cultura de massa
para uma de nicho, uma vez que as op¢fes passam a nao ser mais as mesmas, assim como nao
se acessa as noticias apenas pelos meios de comunicacdo social. A internet agrupa um volume
de contedo muito maior em relagdo a qualquer outra midia e isso é resultado do maior acesso

a ferramentas de producéo e das melhorias de acesso.

A internet tem tido um indice de penetracdo mais veloz do que qualquer outro
meio de comunicagdo na historia: nos Estados Unidos, o radio levou trinta
anos para chegar a sessenta milhdes de pessoas; a tv alcancou este nivel de
difusdo em 15 anos; a internet o fez em apenas trés anos apds a criacdo da teia
mundial. O resto do mundo esta atrasado em relacdo a América do Norte e 0s
paises desenvolvidos, mas 0 acesso a internet e 0 seu uso 0S estavam
alcancando rapidamente nos principais centros metropolitanos de todos os
continentes. Contudo, ndo deixa de ser importante quem teve acesso primeiro,
e a qué, porque, ao contrario da televisdo, os consumidores da internet também
sdo produtores, pois fornecem contetdo e dao forma a teia. Assim, 0 momento
de chegada tdo desigual das sociedades a constelagdo da internet terd
consequéncias duradouras no futuro padrdo da comunicacdo e da cultura
mundiais. (CASTELLS, 1999, p.439)

A constatacdo de Castells nos é muito cara para a analise que faremos mais a frente,
entendendo que a internet modificou a forma como as localidades investem em suas
comunicag0es turisticas e, por isso, a necessidade se se pensar cada elemento que as compde.
Aideia de Castells (1999), de certo modo, atualiza a concep¢éao de desenvolvimento e mudangas
nas comunicacdes, propostas por McLuhan (1964) quando abordara o impacto da velocidade
elétrica em pleno século XX, naquele caso, impulsionado pelas mudancas culturais
provenientes da transicdo das tecnologias mecéanicas para as elétricas. Johnson (2001, p.9), ao
analisar a concepg¢do de McLuhan sobre as mudancas tecnoldgicas daquele tempo, afirma que
pensar nesse sentido nos permite “captar de que maneira diferentes meios de comunicagio

moldam nossos habitos de pensamento”.
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Essas transformagOes que trazemos s&o muito importantes para entender o0 momento
pelo qual passa a comunicacdo turistica. Cada vez mais cidades, regides e paises buscam
alternativas que possibilitem atingir seu publico e atrair interesse para seus atrativos turisticos.
Iniciativas como o Visit Brasil, objeto dessa pesquisa, sdo comuns e podem ser consideradas

até convencionais dentro das novas estratégias de comunicagéo turisticas.

Temos muitos exemplos que seguem nesse sentido como o Visit Britain, Visit Portugal,
Visit Aruba, Visit Orlando, Visit Europe, dentre outros muitos websites em um formato parecido
que busca sinalizar as principais atracdes turisticas de uma localidade, agrupando informacdes

de interesse dos turistas e trazendo possibilidades de rotas.

Websites nesse formato sdo geralmente pertencentes a 6rgaos oficiais como os préprios
governos ou secretarias e ministérios ligados ao turismo. Um ponto em comum € que 0s
recursos visuais sdo abundantes. Isso se explica facilmente se observarmos que o turismo é uma
atividade que busca gerar uma experiéncia, que pretende encantar. E esse esfor¢o deve comecar
ja na apresentacdo do destino. Alguns se utilizam menos, outros mais, mas 0s recursos visuais
como imagens, infograficos e videos sdo frequentes e importantes. Alguns websites exageram,
como no caso do VisitNorway® (Visit Noruega) que apresenta 42 fotografias em sua pagina
inicial. Além disso o site ainda conta com um video que € o primeiro contato que acontece entre
0 usuario e o website. No entanto, a maioria acaba trazendo uma quantidade média mais
razoavel como no caso do VisitBrasil® e VisitPortugal®? que possuem 15 imagens cada em sua
pagina inicial.

A utilizacdo de imagens como estratégia de comunicacdo turistica pode ser explicada
por conta dos apelos que este tipo de recurso oferece. Imagens conseguem, conforme veremos
no proximo capitulo, provocar efeitos interpretantes na mente do usuario que vao transmitir
sensacOes, qualidades, sentimentos, que vao indicar algo existente que pode ser interpretado
como um atrativo turistico interessante, voltado a necessidade deste usuério, além de ter
potencial para simbolizar algumas interpretaces que se ligam a elementos ja convencionados
por parte do intérprete como o0 descanso, a pratica de esportes, a liberdade que uma viagem

pode oferecer, por exemplo.

%0 Disponivel em: https://www.visitnorway.com/. Acesso em 28 de maio de 2016.
31 Disponivel em: http://www.visitbrasil.com/. Acesso em 28 de maio de 2016.
%2 Disponivel em: https://www.visitportugal.com/pt-pt. Acesso em 28 de maio de 2016.
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Outro recurso bastante utilizado por enderegos eletrénicos desse tipo é a rolagem no
sentido vertical e longas. Isso tem influéncia da forte presenca dos dispositivos mdveis, que

exigem dos contetudos uma adaptacéo ao tamanho dessas telas, que geralmente sao menores.

Também encontramos em quase todos 0s sites desse tipo areas que permitem interacédo
do usuério através das redes sociais, links para os perfis oficiais nessas redes e secOes
especificas para informacdes relevantes como transportes, nimeros de telefones Uteis, dentre

outras utilidades.

Mecanismos como estes sao importantes no sentido de prover ao turista uma experiéncia
prévia, antes mesmo que ele faca a sua viagem. Isso ocorre porque a escolha de um destino
turistico € uma experiéncia que comeca realmente na fase de busca de destinos, ja que os turistas
partem dai para a formacdo de uma expectativa que se realizard ou ndo ao fim da viagem que

pode, por sua vez, acontecer dias, meses ou até anos depois da decisdo de compra.

Para que o consumidor que procura por uma experiéncia turistica seja estimulado, ha de
se criar maneiras que despertem seu interesse. O turismo € uma atividade que faz muito uso da
imagem para isso, ja que antes de optar por uma localidade ou outra para passar algum tempo,
as pessoas somam uma série de referéncias imagéticas para criar um desejo, um sonho, que

pretensamente ser realizado em sua viagem de férias, por exemplo.

A propria percepcdo coletiva pode levar a algumas preconcepgdes sobre os destinos
turisticos. Paris, por exemplo, é um destino frequentemente associado ao romantismo, dado o
charme das ruas daquela cidade, ao estilo de vida francés, aos bons vinhos e gosto por aproveitar
a vida. J& o Rio de Janeiro, por sua vez, remete a festa e alegria, dado a forte ligacao da cidade
com o samba, com o carnaval, com as belezas naturais de suas praias. Esse imaginario coletivo

também acaba influenciando na expectativa dos turistas que procuram essas localidades.

Gandara (2008, p.2) afirma que “ao analisar a imagem de um destino turistico ¢
fundamental ter presente como a percebem os turistas”. Embora importantes para a criacao de
uma imagem forte, as agdes comunicativas desenvolvidas por destinos turisticos ndo déo conta

de sustentar essa imagem, por si s6. O autor refor¢a que:

A correspondéncia entre a imagem anterior a visita, ou seja, as expectativas
geradas nos turistas e a realidade encontrada por estes ao desfrutar do destino
turistico, é fundamental para a satisfacdo com relacdo a um determinado
destino influi tanto em sua elei¢cdo como na sua satisfacdo que venha a ter em
futura viagem. Quanto maior e melhor informacgdo disponha o turista com
relacdo ao destino, mais a imagem que este tera do referido destino
correspondera a realidade. (GANDARA, 2008, p.2).
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Justifica-se entdo que sites como o Visit Brasil recorram tanto aos aspectos imageéticos,
ja que eles estdo ligados a percep¢do, como um todo, do que se deseja encontrar quando da

escolha dos destinos turisticos por parte dos consumidores.

4.1 O Visit Brasil — O signo em si mesmo

O Visit Brasil é o site oficial que divulga o turismo do Brasil, principalmente voltado ao
publico estrangeiro. O portal possui informagdes que auxiliam o turista no conhecimento dos
estados e localidades do pais com dados informativos que passam pela gastronomia, pelo clima,

cambio dentre outros assuntos de interesse de um turista quando visita uma localidade.

ap Ben
‘B.RASy

Figura 1: Website Visit Brasil Fonte: www.visitbrasil.com

Ao navegarmos pelo site visualizamos, na parte superior, uma barra em azul com a
possibilidade de escolha do idioma (atualmente existem trés disponiveis, portugués, inglés e
espanhol), links que direcionam aos destinos, estados, experiéncias, informagdes essenciais,
blog e um campo de busca.

Como imagem principal hé a cidade do Rio de Janeiro (fig.1) onde aconteceram as
Olimpiadas, com as logomarcas da Rio 2016, com o slogan: “Viva os Jogos Rio 2016 no Brasil”
e um link que redireciona o leitor a mais informacdes, indicado pela palavra “leia”. Abaixo da
imagem ha um link para informagdes sobre o Pdo de Acucar e o Rio de Janeiro e dois links que
levam a informagdes recorrentemente buscadas, identificadas como “Mais populares”. Vale

ressaltar que essas informacdes foram coletadas na data de 18 de abril de 2016, data em que
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esta parte da pesquisa foi realizada. Como a dindmica do website faz com que essas imagens

mudem, atualmente ndo é mais 0 mesmo panorama encontrado.

Ao fazer a rolagem da pagina, percebemos que o site € dividido em varias secOes de

modo vertical. Cada aba tem uma finalidade especifica e estdo dispostas na seguinte ordem:

Experimente o Brasil (fig. 2): divulga, inclusive indicando alguns destaques,
varias experiéncias que o pais pode proporcionar ao turista. As indicagdes sao
feitas pensando atrativos locais em relagdo as cidades brasileiras, a exemplo de
“praias do Rio”, “pisando na floresta amazdnica”, “as maravilhas da Bahia”,
“desvendando as belezas da Serra da Canastra” dentre muitas outras atragdes
agrupadas por assuntos de interesse. Essa secdo também sugere uma duragdo
para o passeio medida em dias (3 dias, 2 dias), indicando que o turista tem um
agrupamento de atracBes dentro do mesmo tema e que para visitar todas,

precisaria de um determinado tempo.

-
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Figura 2: Seg¢do Experimente o Brasil Fonte: www.visitbrasil.com

Lugares inesqueciveis (fig. 3): diferentemente da guia anterior, esta tem foco
nas principais cidades turisticas nacionais e seus atrativos mais conhecidos. N&o
propde um roteiro nem um agrupamento de atracdes e sim informacdes pontuais

sobre localidades que possam interessar aos turistas.
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Rio de Janeiro

Figura 3: Se¢do Lugares inesqueciveis Fonte: www.visitbrasil.com

27 maneiras de aproveitar o Brasil (fig. 4): propositalmente dividido em relagédo
ao numero de estados brasileiros, essa se¢do do site busca apresentar ao turista
como o pais é dividido e o que encontramos em cada regido. Sao listadas as
principais atracdes turisticas de cada estado, o clima, a gastronomia, cultura,

dentre outras informacdes relevantes.

BRASIL

27 maneiras de conhecer o Brasil

{7 VENEZUELA
/ PreN

NORTE: CENTRO-OESTE:

- Amazonas - solia ooy’
- Amapd * Mato Grosso do Sul
part Mato Grosso

- Roraima. SUDESTE: PERU ] R

ARGENTINA

Figura 4: Seg¢do 27 maneiras de conhecer o Brasil Fonte: www.visitbrasil.com

Alguma duvida? (fig. 5): secdo que dispde informacdes essenciais para o turista
que deseja visitar o Brasil. Além de possuir um campo de buscas para facilitar
0 encontro dos dados desejados, € dividida em 10 guias que agrupam assuntos
de maior interesse dos turistas, em geral. Trata-se de salde, seguranca, cambio
e moeda, documentacdo, numeros de emergéncia, eletricidade, clima,
telecomunicagdes, idioma e links Gteis. Basicamente € um agrupamento de
informagdes que interessam a todos os turistas quando visitam alguma
localidade, dispostos de maneira intuitiva e organizada pois funciona como

mapa, um guia que apresenta a singularidade do lugar, mas, 0 modo, a busca,
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recorre ao intuitivo devido a forma como uma informacéo leva a procurar outra

informacao.

-

W44  DESTINOS ESTADOS EXPERIENCIAS INFORMAGOES ESSENCIAIS  BLOG

Alguma duvida?
o A $ a \
Satide Seguranga Cambio e moeda Documentagdo Nimeros de
f ) & &

N

Eletricidade Telecomunicagbes Idioma Inks dtels

ENCONTRE-NOS SOBRE

TURISMO DE NEGOCIOS E EVENTOS

BRASIL ' = ; ™ -
. - v MiDIA E IMPRENSA

TRADE

Sensacional!

L AEMBRATUR

Figura 5: Se¢éo Alguma duvida e barra inferior ~ Fonte: www.visitbrasil.com

A barra inferior do site (fig. 5) agrupa algumas informagdes como num resumo do que
Se encontra em seu corpo. Traz o logotipo da Marca Brasil junto de seu slogan, “Sensacional”,
atualmente conta com os logos das Olimpiadas Rio 2016 e das Paraolimpiadas Rio 2016, da
Embratur, do Ministério do Turismo e do Governo Federal. Ou seja, sdo simbolos que
encaminham para o fechamento da leitura para a geracdo do interpretante l6gico. So significam
porque o intérprete, nesse caso, tem dentro de si convencdes e habitos que permitem com que
identifique tais simbolos, conferindo a eles um significado que parte das associacdes feitas entre
0 que esta sendo visto e aquilo que ele tem de conhecimento do simbolo. Em termos de
informagdo, encontramos guias especificas como “sobre”, que explica do que se trata o site,
“Turismo de negdcios e eventos”, que redireciona a outra pagina do Ministério do Turismo com
informacdes especificas sobre esse assunto, “Midia e Imprensa”, que redireciona a uma pagina
com divulgacdo de materiais de apoio e “trade”, que possibilita um cadastro para recebimento
de informaces sobre eventos e congressos sediados no pais. Além dessas informacdes, consta
também link para todas os sites de rede sociais nos quais o Visit Brasil estd presente. Atualmente

constam caminhos para o Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Flickr e Youtube.

As palavras funcionam como setas que direcionam e fazem o usuario se ver competente

ou com competéncia na dimensdo da linguagem para atualizar o signo.
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O conceito de competéncia nasceu associado ao mundo do trabalho e dos
negocios. Gradualmente foi sendo incorporado ao mundo académico até se
converter em um conceito central para as reformas educativas na maioria dos
paises da Unido Europeia, incluindo a Espanha. A competéncia é geralmente
entendida como uma combinacdo de conhecimentos, habilidades e atitudes
consideradas necessarias para um contexto determinado. [...]JA competéncia
midiatica deverd contribuir para o desenvolvimento da autonomia pessoal de
cidaddos e cidadas, bem como o seu compromisso social e cultural. (FERRES
E PISCITELLI, 2015, p.3 e 4)

Nesse sentido, entéo, o proprio portal é que fornece ferramentas para que 0 usuario se
torne competente para encontrar as informacfes que precisa a partir de associacdes entre
elementos visuais e verbais. Essa maneira de exposicao € Util para que seja gerada a sensacao
de imersdo, tdo importante para 0 bom funcionamento desse tipo de estratégia. Recorrendo
novamente a ideia de Murray (2003), é 0 momento em que se tem o prazer de descobrir como

fazer coisas nesse novo ambiente de um modo participativo.

A importancia da participacdo é apontada também por Ferrés e Piscitelli (2015), ao
entenderem a necessidade de ressaltar o protagonismo da dimenséo participativa dos processos
de comunicacao nos tempos atuais. Os autores, ao estudarem a aplicacdo de conceitos para o
entendimento das competéncias midiaticas desenvolvidas em adolescente, jovens e

profissionais de comunicacdo, identificam dois eixos de estudos: o da expresséo e o da anélise.

Ferrés e Piscitelli (ibid.) assim o fazem em virtude das alteracfes que o0 novo ambiente
da comunicacao nos apresenta, sobretudo com o movimento de producédo de contetdo por parte

de usuarios, consumidores.

Sendo assim, as dimensdes e os indicadores propostos nesse artigo estdo
estruturados de acordo com dois &mbitos de estudo: da analise e da expressao.
Isto é, o cidadédo deve desenvolver a sua competéncia midiatica interagindo de
modo critico com mensagens produzidas pelos demais, e também sendo capaz
de produzir e divulgar as suas proprias mensagens. (FERRES E PISCITELLI,
2015, p.5e 6)

No caso descrito acima, a oferta de associa¢es que levam o usuario a executar acdes
dentro do site se liga a capacidade deste de se expressar, mediante uma ampla gama de sistemas
de representacdo e significados. Também dizem respeito & capacidade de interpretar e avaliar
os diversos codigos de representacdo e a fungdo que cumprem em uma mensagem, bem como

estabelecer relagcdes entre textos — intertextualidade -, codigos e midias.

Como é possivel observar, o portal faz uso dos possiveis conhecimentos dos usuarios
para, de modo associativo, leva-lo a percorrer suas areas de interesse. Com isso, aumenta o
potencial de imersdo de seu contetdo e faz com que o consumidor siga um percurso desejavel

dentro das varias sec¢Oes dentro do Visit Brasil.
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4.2 Cores e Formas — O singular e sua forca de expressao

As cores e as formas sdo 0s elementos que se apresentam em um primeiro contato entre
0 usuario e a pagina do Visit Brasil. As impressfes sensorias que sdo registradas aqui através
das cores, formas e do préprio design da pagina estardo descritas para uma melhor compreensao
do conteldo apresentado pelo portal.

A cor € um dos mais importantes elementos que compdem a linguagem visual. A
variedade de cores existentes faz com que as pessoas se ocupem e se apropriem delas de um
ponto de vista estético e semantico. Seu uso €é variado, estando presente nas artes, moda, design,

decoracdo, sinalizagdo, como forma de terapia, dentre muitos outros usos.

Para Guimardes (2000, p.12) a cor é "uma informacdo visual, causada por um estimulo
fisico, percebida pelos olhos e decodificada pelo cérebro™. Trata-se entdo de uma sensacdo que
vem de uma onda luminosa refletida pelos objetos a nossa volta, relacionada as propriedades
materiais de cada um deles e da forma como absorvem e refletem feixes de luz. Essa
luminosidade chega até nossos olhos e é decodificada por nosso cérebro, formando assim a
nossa percepcao sobre as cores que enxergamos, ja que cada organismo é diferente e isso coloca

algum grau de subjetividade para a percepgao cromatica.
As sensagOes provocadas por determinadas cores ndo acontecem ao acaso:

A luz e as cores atuam como alimento ou agua exigidos pelo organismo vivo.
No ser humano, o comprimento da luz correspondente a determinada cor, tem
a propriedade de decompor pigmentos especificos, que se encontram nas
vesiculas dos neurbnios chamados cones, situados na retina e responsaveis
pela visdo das cores. Essa decomposi¢cdo ocorre com maior ou menor
intensidade, segundo o comprimento da onda, provocando reacoes fisicas e
psicologicas. Por esse motivo, temos os efeitos excitantes ou depressores
provocados por algumas cores. (PEREZ, 2004)

Durante o processo civilizatorio a humanidade se enveredou por experiéncias profundas
com as cores. Esse contato significativo com o universo cromatico deu origem a simbologias e

significados psicoldgicos que até os dias atuais fazem sentido e sdo utilizados.

As cores sdo, geralmente, associadas a algumas emogdes, sentimentos e ac¢oes. O azul
esta presente nas barras que iniciam e encerram o espaco do Visit Brasil (fig. 6 e 7). E a cor que
predomina na barra superior de informac6es e também na inferior. Para o Visit Brasil a cor azul
pode representar conhecimento, paz, contemplacdo, viagem, sonho e relaxamento. Todas essas
sensacgdes sdo extremamente Uteis quando pensamos no ato de viajar, ja que sdo inerentes ao

ato de viajar a lazer. Além disso, o azul € considerado uma cor fria e essas tém caracteristicas
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de relaxamento, de calma e tranquilidade. Promover essas sensagdes no turista que acessa o site
é de interesse por fazer com que ele se sinta mais tranquilo para analisar as informagdes, além
de passar mais tempo em contato com as atracfes disponibilizadas no Visit Brasil. Também
pode ser feita uma associacao ao céu e ao oceano, interessante aos propositos do site, ja que as
praias sdo grandes atrativos do Brasil para os turistas estrangeiros e o azul, associado ao céu,
remete também a tempo bom, propicio para quem deseja aproveitar os momentos de folga e

lazer.

A cor branca (fig. 6 e 7) esta presente em se¢fes compostas predominantemente por
fotos, de modo a suavizar o layout e manter a atencdo nas fotografias. Também se encontra nas
fontes tipograficas que compdem as barras de ferramentas superiores e inferiores. Algumas
sensacOes atreladas a cor branca sdo as de perfeicdo, limpeza, virtude, inocéncia, leveza,
sagrado, simplicidade e verdade. Interessa aos propdsitos do site que essas associacOes
caminhem nessa direcdo, ja que as viagens de lazer sdo planejadas e programadas para que
aliviem a tensdo do dia a dia, que relaxem o cérebro dos compromissos cotidianos e que

promovam paz de espirito ao turista.

A cor verde também é uma das cores que integra o padrdo cromatico do Visit Brasil (fig.
6 e 7). Esta presente nas fontes de se¢Bes que tem o fundo branco e também é a cor dos boxes
que levam o leitor a mais informacoes (leia mais, veja todos os estados, veja todos 0s destinos).
O verde geralmente é associado a fertilidade, dinheiro, crescimento, cura, sucesso, natureza,
harmonia, honestidade e juventude. Além disso a cor verde estd muito relacionada ao meio
ambiente, a natureza, as coisas naturais. O Brasil € um pais que tem como marca seus atrativos
naturais, abundantes em variedade e diversidade de ecossistemas. Desse modo, muitos dos
turistas que buscam uma experiéncia turistica em terras brasileiras vem a procura de contato
com a natureza, com as belezas naturais, com matas e montanhas, enfim, com uma série de
atrativos exoticos a maioria dos paises. Isso acontece por conta do clima peculiar que faz com
que o Brasil ofereca uma grande variedade de atragOes naturais, desde praias a cachoeiras, de

montanhas a matas fechadas, de imensos rios a pequenos lagos.

Por fim, outra cor que se encontra presente no portal é o amarelo (fig. 6 e 7). Podemos
ver essa cor aplicada nas setas que, por sua vez, se encontram dentro dos boxes verdes citados
acima. A associacgdo dessa cor vai, em geral, no sentido da sabedoria, do otimismo, do esplendor
e da alegria. Essas Ultimas trés associacOes estdo bastante ligadas as caracteristicas que o Brasil
busca atrelar a suas atragdes, de modo que a cor se mostra interessante na composic¢ao do design

do portal. O amarelo é também uma cor que remete ao sol e por isso se torna interessante aos
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propositos do site, ja que as praias e o fato de que em algumas partes do litoral brasileiro ha sol

quase que em todo 0 ano, tornam essa conexdo muito interessante para o Visit Brasil.

Viva os Jogos
Rio 2016 ™ no Brasil

¥ Amarelo

Experimente o Brasil™~~
S VA A

Figura 6: As cores no Visit Brasil ~ Fonte: www.visitbrasil.com

\"iij DESTINGS ESTADOS EXPERIENCIAS INFORMAGOES ESSENCIAIS  BLOG

Lugares inesqueciveis

27 maneiras de aproveitar o Brasil

Branco ADre - 0G func | Verde
Veja todos os estados | ‘
qE

Figura 7: As cores no Visit Brasil 2~ Fonte: www.visitbrasil.com

Existem outros significados que emergem da combinacao das cores escolhidas para o
desenho do portal virtual que aqui analisamos. Além da andlise individual que acabamos de
fazer, também é preciso ressaltar que as quatro cores escolhidas séo as cores da bandeira do
Brasil. No entanto, até pela disposicdo das mesmas no layout do portal e das proporcdes
escolhidas, essa associacdo pode ndo ser muito clara em um primeiro momento. O verde, que

ocupa grande espaco na bandeira brasileira, por exemplo, ndo tem papel de destaque no Visit
Brasil.
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A forma como o portal se apresenta diz muito sobre a relacdo que se pretende criar
através de seus elementos, integrando o turista e promovendo uma experiéncia prévia para este,
antes mesmo que ele venha ao pais. Em um primeiro exame no site notamos que o design da
pagina € pensado de modo vertical e continuo. Alguns recursos como formas e desenhos
posicionados ao fundo do layout reforgcam essa impresséo de continuidade, tracando algo como
uma linha, um fio condutor do site por onde o turista vai sendo levado, guiado. O design da
pagina ja promove algumas associacdes que parecem bem claras a experiéncia da maioria dos
usuarios. Aqui temos os recursos de animacao que fazem com que as caixas de informacgoes
mexam, aumentem de tamanho, sobressaiam-se quando o usuario passa 0 mouse sobre ela. A
navegacao ndo-linear (embora o fluxo do portal seja continuo, o usuério pode acessar qualquer
hiperlink e ser direcionado a uma outra pagina) e os hipertextos também configuram um aspecto
interessante para o design, visto que promove um tipo de interacdo que pode ser Unica aos

usuérios que navegam pelo portal.

As palavras sublinhadas, por ser habito antigo dos usuérios da internet, sdo entendidas
como um hiperlink (fig.8) que indica que a palavra ou frase contém mais informaces em um
outro espaco virtual. Algumas secdes também acabam indicando uma associagdo clara por
convengdo, como a denominada “27 maneiras de aproveitar o Brasil”. A associacdo com os
estados brasileiros se da pelo possivel conhecimento do usuério a respeito da geografia do pais,
mas também pelo mapa que se encontra abaixo do titulo, bem como do subtitulo que indica que

0 usuario pode aprender como “a divisdo geografica do Brasil funciona”.

EV S T

Rio de Janeiro

Sao Paulo Salvador Manaus Brasilia

PRINCIPAL ATRAGAO

PRINCIPAL ATRACAO

PRINCIPAL ATRACAO
we I B —== 3 ' g 1 a
3 . £ - 1 2 2 - 4

PRINCIPAL ATRACAO PRINCIPAL ATRAGAO

- - s |
| 8 Sk
T

Figura 8: Hiperlinks Fonte: www.visitbrasil.com

Para Augé (1997, p.31), “as imagens podem servir para tudo”. Entdo, ao operar no

campo do simbdlico e das representacdes, as imagens turisticas vao sendo requalificadas,
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modificadas, criando a percepcao de um lugar que pode vir a ser, ou seja, que esta na expectativa

do viajante, mesmo que seja diferente do que este lugar é, de fato.

A imagem de um produto turistico estd intimamente ligada a criacdo de um conceito
para este frente ao mercado. Esta imagem surge a partir de uma série de informacdes sobre uma
determinada localidade que vao sendo acumuladas por uma pessoa. A partir dai cria-se um
imaginério, um grupo de impress@es sobre tal lugar, 0 que por sua vez vai gerar expectativas e

desejos por parte do turista.

4.3 A percepcao e as imagens turisticas

Para uma atividade que promove, eminentemente, a experiéncia, a percep¢do ganha
ainda mais forga como um conceito capaz de nos ajudar a compreender como as imagens se

tornam tdo importantes para a comunicacao turistica.
Vérias teorias ddo conta do que pode ser visto como percepcao. Gibson a definiu como:

“Se tudo o que percebemos nos chega mediante a estimulagdo doS nossos
Orgdos sensoriais, e se, apesar disso, certas coisas ndo tem contraparte na
estimulacdo, € necessario assumir que estas Ultimas sdo, de algum modo,
sintetizadas. Como essa sintese ocorre, ¢ o problema da percepgdo”.
(GIBSON, 1974, p.24, apud Santaella, 1993, p.21)

O autor coloca 0s nossos sentidos no centro daquilo que produz a percepcdo. Neles
reside a mediacdo entre 0 mundo que enxergamos, 0 externo, e aquele que se cria dentro de nos,
o interno. Isto quer dizer que aquilo que vemos passa por um entendimento préprio, o que pode
conferir sentidos diversos, dependendo de como decodificamos determinadas situacdes,

emocoes, enfim.

Os 6rgdos sensoérios sao capazes de delinear alguns fatores, agueles mais propriamente
sensorios da percepcao, mas como ressalta Santaella (1993, p.22), “ndo sdo capazes de explicar
porque toda percepcdo adiciona algo ao percebido, algo que ndo esta la fora, no mundo
fenomeénico, e que ndo faz parte, portanto, da estimulacdo”. Isto porque, nesta passagem que se
da entre o que esta fora e o efeito que se produz a partir do contato com determinada situacao,
algumas coisas se perdem e outras se acrescentam e dai vem o problema da percepcéo.

Sobre 0 movimento perceptivo temos que:

Este inicio da sequéncia de tomada de conhecimento do objeto é importante

na medida em que residem ai as maiores possibilidades de apreensdo do que
nele h& de novo, pois é a fase mais propensa as descobertas. Isso se d& por
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diversas razbes. Em primeiro lugar, por esse inicio da percepcao ser algo tdo
préximo do ambiente que ndo ha como resistir a ele, constituindo, portanto,
algo além de nosso controle consciente. Ndo chega, assim, sequer a ser uma
inferéncia, e nossa impressdo sobre o que estamos percebendo é, para nos,
indubitavel, pois ndo ha como negarmos o que recebemos dos drgdos dos
sentidos. (PIMENTA, 2016, p.41)

N&o sdo s6 os sentidos que vao operar para que a percepcao ocorra, mas principalmente,
a consciéncia, ou 0 que acontece dentro do cérebro. Essa teia de conexdes que se faz e que
acaba por mediar o que recebemos e como recebemos, faz com que a percepcdo seja algo
complexo de se entender e, justamente por isso, tema de estudo que inquieta pesquisadores das

mais diversas areas.

Arnheim (2004) também aponta para este carater multiplo dos estudos sobre a
percepcao, ao concluir “que os dados entdo disponiveis no campo da psicologia da percepcao
eram inadequados para tratar de alguns dos problemas visuais mais importantes nas artes”
(ARNHEIM, 2004, p.XV1), o que fez o autor buscar em outras &reas o entendimento da questao.
E ao fazer isso, o autor encontrou informagdes para afirmar que “toda a percep¢ao ¢ também

pensamento, todo o raciocinio ¢ também intuicdo, toda a observacdo ¢ também invencao”.

(ARNHEIM, 2004, p.XI11)

Desde muito que a percepcdo é observada por um aspecto dualistico, com o foco no
mundo exterior e que, portanto, nos colocaria como meros efeitos submetidos as forcas que
chegam de fora, ou centrando no agente psicoldgico que, por sua vez, trata 0 mundo externo
como algo inerte que apenas espera por um sentido e vida que € gerado por n6s. (SANTAELLA,
1993)

Com efeito, se nos ligarmos a questdo através desse aspecto opositivo, dicotdmico,
corremos o risco de perder aspectos importantes sobre o assunto. Como explicar, por exemplo,
que a percepcao visual é to diferente da sonora? Ao explicar a diferenca entre ambas, S& (1991)
define:

Poderiamos, por exemplo, observar que a percep¢do visual tem um aspecto
fortemente analitico e que a percepcdo auditiva é essencialmente sintética. Por

sintese entenda-se esta capacidade de unir ou reunir; por analise entenda-se a
capacidade de distinguir, de separar.

[...] A percepcdo [visual] iniciou-se com a noc¢éo do todo e, sucessivamente,
foi complementada pela apreensdo das partes. [...] A percepcao auditiva ndo
poderia, contudo, cumprir a mesma trajetdria. Ela tem de considerar as partes,
ponto por ponto, e, afinal, reuni-las memorialmente. (SA, 1991, p.124)

O exemplo dado por S& (1991) nos mostra que, ao considerar apenas dois caminhos para

a definicdo da percepc¢do, nos afastamos de uma série de questdes que sdo muito especificas
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dentro deste conceito, como as singularidades de cada tipo de percepg¢ao que podemos observar.
Dessas visdes estreitas sobre como a percepgdo funcionam, algumas questdes se evidenciam e

recorremos a Santaella (1993) para explicarmos:

O paradoxo incluso na questdo pode ser resumido no seguinte: se ha uma
contribuicdo da mente, que acrescenta algo, no processo perceptivo, que ndo
esta presente no proprio fendmeno percebido, de onde provém os dados para
essa contribuicdo da mente e por que ela concorda tdo bem com o meio
exterior no qual nos movemos e atuamos? [...]. Em outras palavras: se existe
uma contribuicdo da mente na percepgdo, por que o resultado perceptivo
concorda tanto com o mundo exterior, pois, sem essa concordancia,
estariamos privados de qualquer possibilidade de agir sobre o mundo?
(SANTAELLA, 1993, p.23)

Para encontrar melhores respostas para a questdo da percepcao, os conceitos semioticos
de Charles Sanders Peirce nos parece dar uma maior solidez ao conceito. Quando falamos em
percepcao, falamos em secundidade pura, ja que é aquilo que se apresenta que € percebido,

aquilo que esta no aqui e agora. Assim, todo pensamento l6gico entra pela porta da percepgéao.

Perceber, entdo, é estar em frente aquilo que se apresenta, ndo apenas contemplando
com os olhos, mas utilizando-se de outros sentidos para ativar conexdes no sistema cognitivo.
Isto posto, a percepc¢do se liga a tudo que estamos preparados para perceber, sendo uma acgédo
inteligente que por isso mesmo passa por transformacdes, apreendendo o que estéa fora da mente

e podendo, assim, ser colocado como um esquema sensorial.

Desse modo, ao compreendermos todo esse processo que envolve a percepgao, jogamos,
por sua vez, luz a relevancia do signo. Dentro dos pressupostos trabalhados, podemos afirmar

gue o signo se apresenta como elemento mediador do processo cognitivo.

Ao tomarmos a semiotica Peirciana vamos utilizar, vale ressaltar, apenas a gramatica
especulativa, ou seja, uma das trés instancias da semiotica. Essa, por sua vez, é uma doutrina
de todos 0s possiveis tipos de signos que levou ao surgimento da teoria dos métodos de
investigacdo utilizados pela inteligéncia cientifica. Além da Gramaética especulativa, Peirce
estruturou seu pensamento contando também com a Ldgica critica, que nos permite fazer
inferéncias de raciocinio como a deducdo, a inducéo e a abducdo. Esses passos nos permitem
chegar a conclus6es de pensamento. Por fim, ha também a Retorica especulativa (Metodéutica),
parte da filosofia peirciana que compreende a forma como desenvolvemos métodos para aplicar
as questdes do raciocinio, compreendendo quais métodos sdo mais apropriados a determinadas

pesquisas. No entanto, ndo nos utilizaremos dessas duas Ultimas instancias neste trabalho.
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Nesse contexto, “Peirce diz que a manifestacdo mais simples de terceiridade, que
também significa continuidade, generalidade, sintese, aprendizagem, crescimento etc., esta na
nogdo de signo” (Santaella, 1993, p.37). Signo entdo, € algo (qualquer coisa) que é constituido
por alguma outra coisa que ele vai representar. Tal representacdo produz um efeito (que pode
ser de qualquer tipo, sentimento, agdo ou representacdo) numa mente, que por sua vez, pode ser
atual ou potencial, sendo chamado de interpretante. Entdo, para alguma coisa funcionar como
signo so precisa estar no lugar de outra, ou seja, representando essa. Por esse prisma, 0 signo
pode denotar qualquer objeto, os sonhados, alucinados, existentes, esperados, e por ai em

diante.

Ou seja, signo é um primeiro que pde um segundo, seu objeto, numa relagao
com um terceiro, seu interpretante. O signo é, portanto, mediagdo. Ora, se 0
signo corresponde exatamente a terceira categoria fenomenoldgica, isto
significa que a semidtica ou teoria dos signos é extraida diretamente do seio
da fenomenologia, sendo semidtico tudo que pertence ao reino da terceiridade,
e, sendo mais propriamente fenomenoldgico, aquilo que pertence tanto ao
reino da secundidade quanto da primeiridade. (SANTAELLA, 1993, p.37)

Claro que, tomando esta visdo, todo tipo de estudo teria muito a absorver ao se basear
na teoria dos signos, ja que, como acabamos de falar, um signo pode ser qualquer coisa. Mas
para além disso, o turismo é uma atividade muito envolvida com a questdo da experiéncia.
Viajar implica em ter acesso a varios codigos, linguagens, imagens, enfim, abre-se um mundo

de possibilidades diversas ao termos contato com outras culturas, outros hébitos, outros signos.

Qualquer coisa gue se apresenta a mente vai produzir nela, um efeito. Por sua vez, este
efeito € um primeiro em relacdo aquele que aparece. A mente reage imediatamente, produzindo
algo a partir da apreensdo daquilo que aparece. O resultado desta producdo mental € um
primeiro e o que provoca o efeito € um segundo. Como somos seres mentais, naturalmente o
signo € um primeiro por ser aquilo que a mente produz, vindo imediatamente na frente. Dai a
ideia de mediacdo, levando em conta que o efeito produzido pela mente ndo precisa,

necessariamente, ser racional.

De fato, signo é um padrdo percebido que articula itens, qualidades,
acontecimentos, processos e, num sentido amplo, € uma relagdo entre trés
elementos, portanto, triadica. Pode-se definir signo como qualquer coisa que
representa alguma coisa e pode ser interpretado por alguém, isto é, é algo que
estabelece algum tipo de significado para alguma mente interpretante.
(CANDELLO e HILDEBRAND, 2008, p.66)

Dependendo do tipo de signo, se ele € simbolo, se é indice ou se € icone, seu objeto
também vai sofrer variacdes. Levamos em consideracdo, tambeém, que existem dois tipos de

objetos: o imediato e o dindmico. De modo geral, o imediato é o objeto do modo como esta



70

representado no signo, que se liga a0 modo como 0 signo O representa, por isso sendo
considerado interno ao signo. O dindmico é o objeto que reside fora do signo e que de 14 o
determina. O signo ndo consegue expressar inteiramente o objeto dindmico por conta da propria
natureza das coisas, 0 que leva o intérprete a descobri-lo por experiéncia prépria que advém

dessa relacéo.

E preciso explicitar, ainda que de modo bem generalizado e raso, esse quadro sintético
sobre os aspectos que envolvem o signo para que possamos compreender melhor a ideia de
percepcao, sobretudo aquela presente nos estudos de Peirce. Santaella (1993, p.51) indica o
caminho dizendo que “ndo ¢ dificil ja daqui se adiantar que a percep¢do tem uma natureza
hibrida entre a fenomenologia e a semidtica”, ocupando o ponto exato que ocorre no

cruzamento desses dois mundos.

Ainda nas palavras da autora (ibid., p.54), “Peirce afirmou, sem hesitagdes, que aquilo
que nos percebemos € o percepto”. Com isso, definiu como percepto aquilo que esta fora de

nos, aquilo que nos chega e é apreendido num ato de percepcao.

O percepto tem realidade prépria, naquele mundo que esta fora de nossa consciéncia,
sendo apreendido pela consciéncia no momento do ato perceptivo. E ele que age sobre nds, de
modo forgoso e sem apresentar razGes, sem suporte algum para que isso ocorra. Desse modo, o
percepto em si seria aquilo que independe de nossa mente, em certa medida. Diz respeito ao
elemento ndo-racional que se impde a apreensdo de nossos sentidos. J& 0 percipuum seria 0
percepto como ele se apresenta no momento do julgamento de percepcdo. Seria, entdo, o

percepto na mudanca de natureza que sofre ao ser absorvido em nossa mente.

Os julgamentos que se ddo na percepgdo sdo inferéncias logicas, elementos de tom
generalizador que sdo proprios da terceiridade e que fazem com que o percipuum se encaixe a
esguemas mentais e interpretativos que variam, podendo ser mais ou menos comuns a n6s. Em
suma, Sao 0s juizos perceptivos que nos dizem que aquilo que vemos €, de fato, o que sabemos
ser ou que o cheiro que sentimos € de algo que conhecemos. Vale ressaltar que, embora sejam
inferéncias ldgicas, sdo julgamentos que se impdem sobre nossa aceitagdo e reconhecimento.
Eles aparecem através de processos mentais dos quais temos nenhum controle, temos nenhum

dominio consciente.

No site analisado neste trabalho, o Visit Brasil, € possivel compreendermos que uma
série de percepgdes sao trazidas quando da sua forma de organizacdo, da utilizagdo dos recursos

visuais e do modo como as informac6es sdo disponibilizadas. Tudo parece fruir de um modo
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que seja percebido como uma experiéncia, de fato, em que o usuério pode mexer em varias
coisas, conhecer uma série de atrativos, tendo sempre 0 apoio visual da imagem para reforcar

essa percepcao.

Os julgamentos aos quais Peirce se referia seriam a abducéo, a inducéo e a deducdo. O
julgamento de percepgéo, nesse caso, seria comparado ao da inferéncia abdutiva. Essa, por sua
vez, é um quase raciocinio, instintivo, algo como uma adivinhacdo e por isso mesmo,
possivelmente falivel mas, ainda assim, o Unico tipo de operacdo mental que nos capacita a
descobrir, possibilitando a chegada a uma hipotese explanatoria sobre os fatos que, pelo fato de

néo dispormos uma explicacdo, nos surpreendem.
Pimenta se referiu a abducdo do seguinte modo:

Portanto, embora sejam inferéncias de cardter muito vago, as hipéteses
constituem o cerne da compreensdo que possa ter sobre a realidade em
constante transformagdo, como sua operacdo criativa mais relevante e
geradora de explicagdes possiveis. As etapas seguintes, da deducdo e da
inducdo, atuam como coadjuvantes ao criar as condigdes e efetuar os testes
que avaliardo o grau de confirmacdo dessas hipéteses perante a dindmica dos
fatos. (PIMENTA, 2016, p.28)

Tomando este pensamento como premissa, podemos nos lembrar que nossa vida esta
coberta de exemplos que evidenciam situacGes em que nossa percepcao falhou. No entanto,
muitas vezes ndo colocamos nossos julgamentos de percep¢do em duvida pois isso

inviabilizaria que seguissemos nossa vida normalmente.

Somos capazes de fazer a traducdo do percepto para um julgamento de percepcao pela
razdo de estarmos equipados com esquemas que processam, leem e nos transmitem aquilo que
se posiciona fora de algo que, por sua vez, tem semelhangas com outras formas de julgamentos

que somos capazes de realizar. Perceber, entdo, é encarar algo.

Se s6 percebemos o que estamos equipados para interpretar, ou seja, s6 compreendemos
0 que estamos aptos a compreender, entdo talvez tenhamos uma pista de porque a imagem de
um destino turistico (a imagem mental, aquela formada a partir da percepcao) é tdo importante
para esta atividade.

A percepcdo em pesquisas académicas que a relaciona ao turismo, em geral, é trabalhada
de modo superficial, como nos casos dos trabalhos de Frata et. al (2007) e Carvalho (2010).
Leva-se em consideracdo, apenas e tdo somente, 0s aspectos ligados aos sentidos e que neste

caso, consideram puramente o aspecto dualistico ao qual mencionamos por aqui. Neste caso,
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enxerga 0 mundo exterior como algo que apenas aguarda por um sentido, gerado, neste caso,

pelos turistas.

A ideia de trazermos 0s conceitos de percepc¢ao para o entendimento do objeto de estudo
reside no fato de que a atividade turistica envolve uma grande quantidade de elementos que,
através de uma rede complexa, forja imagens e percepc¢des das mais variadas no intérprete. Por
vezes essas imagens podem ser positivas, gerando um bom posicionamento de um destino e o
colocando em posicéao favoravel para recebimento de turistas. Em outras ocasifes, a percepcao

pode ser negativa, o que repele a chegada de viajantes.

O mais interessante de se observar € que o fato de ser positiva ou negativa, nao faz com
que uma determinada percepcao seja correta. Como ja ressaltamos, erramos frequentemente ao
realizar julgamentos perceptivos e, para o turismo, isto pode significar a perda de interesse por

parte dos turistas e por sua vez, menos entrada de dinheiro advindo desta atividade.

4.4 Entrelagcamento de sentidos — Linguagens multimodais e hibridismo

Quando pensamos nas estratégias mais recentes adotadas para a comunicacdo turistica,
sobretudo a digital, devemos considerar um composto de fatores que contribuem para que essas

praticas se consolidem como tendéncias e que isso se traduza nos resultados dai provenientes.

Detalhamos os conceitos de convergéncia que norteiam a pesquisa. Um outro aspecto
relevante que advém desses pressupostos é o que Ferrés (2014) identificou como convergéncia
sensorial. Ao trabalhar essa ideia, o autor busca relacionar as emogdes e os sentidos como

fatores importantes para a geracdo de identificagdo com um contetdo midiatico.

Essa associacdo, que leva a concepcdo de uma convergéncia emocional, sensorial, é
relevante para entendermos 0 modo como 0s usuarios se relacionam com o portal Visit Brasil e
como é possivel se criar uma experiéncia prévia a partir das mais variadas linguagens

empregadas no website.

Levy (1999, p.63) ja entendia o ciberespago como um campo propicio a “informagdes
ou mensagens multimodais, pois colocam em jogo diversas modalidades sensoriais”. Por isso
a internet possibilita que a comunicacdo seja otimizada atraves de codigos diversificados,
aproveitando o que cada um deles pode oferecer através da especificidade de sua linguagem.
Com cada codigo sendo adequado a uma funcionalidade comunicativa e aos tipos de contetdo,

podemos alcancar um resultado mais satisfatorio, ja que cada linguagem vai fazer sua funcdo e
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se ligar as demais, provocando reagcGes emocionais mais coesas e intensas nos usuarios que tem
contato com essa comunicagdo multimodal (Ferrés, 2014). A imagem pode ser utilizada para
motivar ou exemplificar, o texto escrito para envolver e contextualizar, o audio para despertar
atencdo e criar universos, os infograficos para estruturar e sistematizar informacoes, dentre
outros cddigos que podem ser combinados no intuito de potencializar a absor¢do de um
determinado contetdo por parte dos usuarios.

Essa caracteristica multimodal € um dos fatores que elevaram a cibercultura ao patamar
de relevancia atual, em que cada vez mais processos e atividades sdo transpostas para o
ciberespaco e, com isso, acabam por redefinir as fronteiras entre o real e o virtual, entre o espacgo
e o0 tempo, dentre muitas outras relagdes. O papel relevante adquirido pelo ciberespago é
apontada por Ferrés (2014, p.94) quando afirma que “a internet se define etimologicamente
como uma rede de redes”. Essa constru¢gdo, como uma teia que engendra usudrios,
comportamentos, sensacdes, emocdes, conexdes e, como apontado acima, outras redes, € que
vai propiciar com que contetdos de comunicacdo sejam fortalecidos e que direcionem, cada
vez mais, as tomadas de deciséo e formacéo de opinido dos cidaddos que participam ativamente

da cibercultura.

O mercado, em geral, jA se atentou a essa potencialidade e vem desenvolvendo
estratégias e estudos que apontam nesse sentido. Ferrés (2014, p.97) recorda que “os efeitos da
conectividade sensorial vem sendo investigados e explorados nos estudos sobre marketing
sensorial de marca (sensory branding)” e que tedricos como Gemma Valvert ¢ o especialista
em marcas Martin Lindstrom j& realizaram uma série de investigagdes que comprovam o valor

da convergéncia sensorial, bem como os riscos que ela traz para a comunicacéo.

A grande industria do entretenimento ja vem fazendo uso constante de estudos como 0s
de neuromarketing® para desenvolver, comunicar, divulgar e sobretudo, vender seus produtos
e franquias midiaticas. No cinema, as técnicas que tentam entender o comportamento cerebral
quando apresentados a determinados estimulos, ja sdéo amplamente difundidas®*. Naquela que
talvez seja a mais emblematica industria cinematogréafica, a de Hollywood nos Estados Unidos,

0 neuromarketing é préatica recorrente na composicdo de trailers para os filmes a serem

33 0 Neuromarketing é um termo que nasce da interagdo interdisciplinar entre a psicologia, a neurociéncia e o marketing, tendo
inicio, academicamente, nos estudos de Zaltman, no fim da década de 1990, quando discussdes sobre questdes como as
distor¢cdes da memodria, coeficientes de aprendizados e plasticidade do cérebro, dentre outras, entravam em pauta para tentar
entender a logica de consumo da sociedade. Parte da aplicacdo de métodos neurocientificos que visam compreender o
comportamento humano em relagdo as praticas de consumo, aos estimulos de marketing e a criacdo de necessidades a partir
das emocdes.

34 Disponivel em: https://www.newscientist.com/article/mg20727774.000-brain-imaging-monitors-effect-of-movie-magic/
Acesso em 02 de julho de 2016.
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lancados. A definicdo de faixa etéria, a escolha de elenco com base nos estimulos que
determinados atores e atrizes provocam no consumidor, as estratégias de direcdo, enfim, no
cinema moderno muita coisa ja é desenvolvida a partir de estudos que visam entender o

comportamento do consumidor a determinados estimulos.

Outra &rea que ja trabalha ativamente com esse tipo de estudo é a publicidade. Aqui as
técnicas se aplicam na tentativa de mapear padrdes de consumo que possam ser transformados

em habitos de compra e de utilizacdo de determinados produtos.

Embora seja mais comum reconhecermos nas industrias de cunho comercial a aplicacéo
de técnicas que buscam entender o encontro das sensacdes e das emoc¢des para producdo de
melhores resultados, a ideia € muito mais ampla do que isso. Como ressalta Ferrés (2014), a
aplicacdo da convergéncia emocional e sensorial também é benéfica ao campo de estudos da
educacdo. Em experimento didatico com alunos submetidos a informacGes de um telejornal
audiovisual e posteriormente ao mesmo conteudo, de modo estritamente escrito, os resultados
mostraram que ndo se trata apenas de aglutinar varios cddigos para que a mensagem seja melhor
compreendida. Quando esses codigos ndo se equilibram, os mais fortes vdo sobrepor aos mais
fracos e em alguns casos isso vai prejudicar a compreensdo da mensagem. Ferrés (2014, p. 102)
conclui que “quando coincidem estimulos que tem uma forte carga emocional com outros néo

tao fortes, os primeiros sobressaltam aos segundos, bloqueando sua eficacia comunicativa”.

Trata-se entdo, evidentemente, de um fendmeno complexo e que esta sempre aberto a
modificagdes, visto que é ligado aos comportamentos vigentes na sociedade e, portanto, estdo
sujeitos a inumeras variagdes. O carater hibrido de nossa cultura contemporanea, como bem
salienta Santaella (2003 e 2007), contribui para que esse significado seja revestido de

complexidade.

Santaella (2007) reserva o termo “hibrida” para a “atual coexisténcia, convivéncia e
sincronizagdo das culturas oral, escrita, impressa, massiva, midiatica e digital”. Essas culturas
estdo dentro do que a autora classificou como 6 eras culturais e que dao conta das
especificidades de cada tempo em que a autora situa cada uma dessas eras. A ideia ndo é que
uma se sobreponha a outra e sim que se somem. A cada virada tecnoldgica, uma era absorve

elemento das outras e talvez seja isso que nos trouxe ao atual contexto de hibridismo cultural.

Santaella (2007) propde outro termo na esteira do conceito de hibridismo. Para se referir
a esse ultimo em uma medida em que a tecnologia digital, sobretudo, opera com centralidade

na mistura de culturas, codigos e linguagens, a autora posiciona o termo “cibrido” para definir
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as misturas que se processam no interior da cibercultura, ou seja, do universo digital. A
digitalizacdo converte para seu codigo toda e qualquer midia e linguagem, o que ndo significa

que essas deixam de existir fora do ciberespaco.

De uns tempos pra ¢4, hibrido comecou a repartir a frequéncia do seu uso com
seu irmdo siamés (cibrido). Este Gltimo, formado pela conjuncdo de ciber e
hibrido, foi batizado por Peter Enders (1999) para destacar a capacidade que
as novas tecnologias nos déo para habitar dois mundos simultaneamente. Para
0 autor, a ubiquidade é inerente ao pensamento humano, pois, quando
pensamos, estamos aqui e em algum outro lugar. Os sistemas cibridos, que
nascem das interconexdes entre espacos fisicos e as redes de informacéo,
materializam e expandem o potencial que é o prdprio da consciéncia humana.
(SANTAELLA, 2007, p.132)

Essa multimodalidade que, tanto Ferrés (2014) quanto Santaella (2007) contextualizam,
com percursos e modos diferentes, nos permite compreender como a cibercultura é capaz de
moldar as relac@es entre sujeitos e objetos. Todo o esforco que temos empreendido nesse ponto
para mostrar como os contetdos digitais se revestem de significados para atingir os sentidos e
emocdes, nos interessa para demonstrar como a evolucao da comunicagdo turistica acompanha
0 tempo da convergéncia midiatica tomada no seu aspecto tecnoldgico, com consequéncias para

as linguagens comunicacionais.

O Visit Brasil surge, justamente, por conta desse contexto. Ao elaborar o planejamento
de marketing turistico internacional, a agéncia de marketing contratada percebeu que nao seria
possivel ignorar as estratégias digitais. Mais do que isso, entendeu que contemplar mecanismos
digitais, hibridos e multimodais era uma maneira de se aliar as necessidades do consumidor
turistico, dadas as circunstancias que colocam a internet, por exemplo, como maior fonte de
busca de informagdes sobre o Brasil® antes de uma viagem, conforme dados do estudo de

demanda turistica brasileira.

A proliferacdo de dispositivos mdveis, 0 acesso menos restrito a internet com largas
velocidades, a alta qualidade de captacdo de imagem e videos com precos mais acessiveis, a
presenca da internet para quase todos os tipos de fins imaginaveis, dentre outros aspectos,
dificultaram a separacdo, até entéo visivel, do que é virtual e do que é real. Todas essas ideias
nos mostram um aspecto importante que circunda a presenca em rede (talvez, até a norteie) que

a internet proporciona, o carater ubiquo que reside na cultura digital.

Os dispositivos tecnologicos mdveis possibilitaram que textos, imagens e sons se

tornassem ubiquos ao mesmo tempo em que esses dispositivos se tornam mais e mais potentes,

% Disponivel em: http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/2016-02-04-11-54-03/demanda-tur%C3%ADstica-
internacional.html Acesso em 12 de janeiro de 2017.
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ensejando um cenério em que a ubiquidade parece ser a tbnica e que um regresso a condi¢es
diferente delas ndo estaria em pauta. Essa sociedade conectada, ubiqua e némade representa a
mudanca cultural que se apresenta mediante a evolucdo das tecnologias informacionais.
Compreender o papel que essas desempenham nas ecologias pluralistas de um planeta
conectado até mesmo entre objetos, entre coisas, como pressupde a internet das coisas, é uma

tarefa a ser enfrentada j& que se 0 ambiente se reestrutura, isso também ocorre com a cognicao.

A narracdo da vida nas redes, que é feita de qualquer lugar e a qualquer tempo, mostra
gue a o aspecto ubiquo da vida atual chega aos habitos e comportamentos da sociedade. Viver
e registrar o que se vive sobrepbe-se temporalmente e parece ser, ja, uma condic¢do prévia da
vida em sociedade em que as pessoas se encontram em meio a varias telas e ndo se furtam de
participar das atividades que lhe interessam, ndo importando o lugar em que ocorrem e
tampouco o tempo. Podemos ver isso no ciberespaco informacional, onipresente e que flui entre
o virtual e o real com muita facilidade. A necessidade de se informar ja ndo mais satisfaz e fazer
parte dos acontecimentos passa a ser mais importante. Exemplos que comprovam isso sao as
fotos e videos feitos em meio a atentados terroristas. Mesmo em uma situacéo de risco eminente

as pessoas nado se furtam de participar da historia e registrar os momentos de tenséo.

O caréter ubiquo que encontramos no ciberespaco traz implicacGes para os conceitos de
tempo e espaco, tais quais conhecemos.

O tempo da cibercultura é aquele da aceleracdo que vai além da velocidade
porque ndo supde mobilidade, mas se vive em aceleracdo sem sair do lugar e,
no mesmo instante, as emog¢des de ontem podem fazer viver o0 amanhd. Em
aceleracdo, tempo e espaco se sobrepdem no presente, entendido ndo como
tempo entre o passado e o futuro, mas como continuidade de instantes aqui e
agora. Na cibercultura, ndo ha como confundir linearidade e continuidade.
(FERRARA, 2008, p.75)

Entender o conceito de tempo, tem ocupado fisicos e fil6sofos através dos séculos. E
dificil encontrarmos concordancia entre os estudos das mais variadas areas que se debrucam
sobre o tema, sobretudo porque algumas areas vao se preocupar apenas com a mensuragao do
tempo, enquanto outras vao buscar as conexdes entre ele e a consciéncia e 0 modo de ser do

homem.

Para o turismo, tempo e espago sdo dois conceitos importantes. Ambos estdo ligados a
atividade turistica de modo muito intimo, ja que uma viagem depende dos espagos escolhidos
para visitacdo e, principalmente, do tempo disponivel para tal. Para a comunicagéo turistica,

entdo, criar mecanismos para demonstrar ao viajante como o tempo que ele tem a gastar pode
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ser otimizado em relacéo aos espacos que ele visa habitar, € uma tarefa de suma relevancia e de

dificil execucdo.

Criar uma experiéncia prévia para um viajante que, por vezes, nunca esteve em
determinada localidade e que talvez nao faca a menor ideia do que la encontrara, sempre foi um
desejo por parte dos destinos turisticos. Por mais distante que essa ideia possa parecer, a
tecnologia digital prové instrumentos para que uma experiéncia nesse intuito possa ser
simulada. O fato das pessoas quererem se movimentar, ou seja, encontrar-se em outro espaco,
evidencia um forte percepto que esta na vontade de querer ir até um determinado lugar. O Visit
Brasil, ao mostrar lugares e experiéncias que podem ser vividas no pais, permite que o usuario
se veja nessas imagens, as percebendo como uma possibilidade de deslocamento para uma

futura viagem.

Parte desses esforcos se baseiam na condicdo exposta acima, de que a convergéncia
sensorial e emocional propicia a criagdo de uma experiéncia mais rica em termos de resultados,
quando bem pensada, planejada e executada. Lindstrom (2009, p.32) afirma que “¢€ por meio
das emogdes que o cérebro codifica as coisas que tém valor” e que “boa parte do que acontece
no cérebro é emocional, e ndo cognitivo” (Ibid, p.34). Por isso, a estética deve se ocupar daquilo
que percebemos e que nos rodeia, 0 que nos permite afirmar que a percepcao € estética. A
publicidade ja percebeu isso, a industria do entretenimento também e, ao que parece, a inddstria
do turismo e aqueles que trabalham diretamente com ela, idem. Cada vez mais os destinos
turisticos tém investido em ferramentas digitais que possibilitem atingir seu publico de modo
sensorial, emocional, realizando conexdes entre diversos codigos de linguagem no intuito de
criar um caminho, uma experiéncia, uma vivéncia que apresente o destino ao turista antes
mesmo que ele pense em pisar em suas terras. Esta conexao sensorial e emocional vem dos
aspectos que podem causar efeito em um intérprete através de qualidades, sensacGes, de

convencoes e da propria existéncia que a fotografia pode trazer consigo.

Os meios digitais carregam consigo caracteristicas que trabalham bem para que o
usudrio seja atraido sensorial e emocionalmente. O caréater participativo e imersivo desses meios
(MURRAY, 2003) aproxima a realidade da fantasia, criando um mundo mais real do que a

prépria realidade, satisfazendo o usuario de modo mais completo e envolvente.

Por ser um espaco navegavel com inimeras possibilidades, o computador aliado a
conexdo de internet oferece um conteldo enciclopédico capaz de fornecer elementos infinitos

para a concepcdo de realidades especificas e simuladas. Para Murray (2003, p.101) é por isso
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que “o computador pode oferecer um cendrio especifico para os lugares que sonhamos visitar”
e que desse modo, “leva-nos a um lugar onde podemos encarnar nossas fantasias”. Essa

possibilidade foi identificada pela autora como imersé&o:

A experiéncia de ser transportado para um lugar primorosamente simulado é
prazerosa em si mesma, independentemente do conteldo da fantasia.
Referimo-nos a essa experiéncia como imersdo. “Imersdo” é um termo
metaforico derivado da experiéncia fisica de estar submerso na agua. [...]
Gostamos de sair do nosso mundo familiar, do sentido de vigilancia que
advém de estarmos nesse lugar novo, e do deleite que € aprendermos a nos
movimentar dentro dele. (MURRAY, 2003, p,102)

Essa sensacdo de inundacéo da mente, de mergulho em um mundo diferente e novo, tem
servido de base para inUmeras aplicacdes do conceito de realidade aumentada. Os sistemas de
realidade aumentada sdo resultados de processos evolutivos e tecnolégicos que foram
impulsionados pelas possibilidades cada vez mais latentes trazidas pela internet e pelos
dispositivos moveis. A interacdo € o principio base para esse tipo de aplicativo e as novas

ferramentas digitais tornam possivel que se experimente o que Murray chamou de agéncia.

Quanto mais bem resolvido o ambiente de imers&o, mais ativos desejamos ser
dentro dele. Quando as coisas que fazemos trazem resultados tangiveis,
experimentamos o segundo prazer caracteristico dos ambientes eletrénicos —
o sentido de agéncia. Agéncia é a capacidade gratificante de realizar acdes
significativas e ver os resultados de nossas decisdes e escolhas. (MURRAY,
2003, p.127)

A realidade aumentada propicia a aplica¢do desse conceito ao sobrepor objetos virtuais
no espaco fisico do usuario, fazendo com que as interacdes tangiveis sejam mais fluidas e
naturais. Muitas atividades vém se aproveitando dessa tecnologia para engajar seu publico e
oferecer atrativos diferenciado.

O turismo, por sua vez, tem se utilizado da realidade aumentada em diversas frentes. A
potencialidade desse recurso aplicado a atividade é muito grande, visto que as localidades
turisticas oferecem atrativos fisicos interessantes que podem ser combinados a elementos

virtuais de modo a enriquecer a experiéncia do usuario.

As possibilidades de se aplicar a realidade aumentada ao turismo podem gerar ideias
inovadoras como no caso de um aplicativo desenvolvido pela empresa especializada em
aplicativos mobile, Rewind Cities. Trata-se de um aplicativo que oferece experiéncias de
realidade aumentada para quem esteja passeando por Lisboa, em Portugal. A ideia, com o
aplicativo Rewind Cities Lisbon, é que o visitante experimente uma nova forma de turismo
cultural, trazendo elementos do passado para o presente. Através de 4 tipos de experiéncias
integradas a aplicacdo, o utilizador pode ver imagens e videos do local ou de acontecimentos



79

que ali tiveram lugar, visualizar imagens antigas sobrepostas as presentes, reviver episddios
marcantes e conhecer personagens atraves de animacfes em 3D e criar postais com imagens
antigas de interiores ou exteriores de varios edificios ou monumentos. Além disso o aplicativo
apresenta ainda informacdes sobre eventos, atracfes e comércio local que pode servir como

guia para o turista, fazendo assim com que o aplicativo possa ser utilizado como guia turistico.

Outro recurso que caminha neste sentido é a traducdo simultanea de voz. Aplicativos do
Google e da Microsoft®® ja sdo capazes de traduzir, em tempo real, o que se fala de um idioma
para outro. Isto pode significar o fim de barreiras referentes a linguagem, algo significativo para

a atividade turistica.

Esses exemplos nos mostram que a atividade turistica encontra nos meios digitais um
solo fertil para desenvolver suas estratégias de divulgacdo e comunicacdo. Com o uso da
tecnologia mais possibilidades de seducdo e atracdo se abrem as localidades, permitindo que
através de elementos como a interagdo, a participacdo e a imersdo, o turista tenha acesso a uma
experiéncia mais completa e satisfatéria. E isso pode ser proporcionado mesmo antes do turista
chegar ao local de destino, de sua prépria residéncia. Quando o usuario inicia a busca por
informacdes turisticas para decisdo do local em que deseja passar seus momentos de lazer, ja ai
ha a oportunidade para a simulagdo de um ambiente que permita a ele viver a experiéncia que

deseja.

Embora o Visit Brasil ndo faca uso de nenhuma estratégia de realidade aumentada, ele
busca em suas estratégias trabalhar objetivos comuns aos que citamos acima. Para que a
promogéo do Brasil para o publico estrangeiro tenha mais sucesso e provoque sensagdes que
simule a experimentacéo, o site busca envolver os turistas em uma atmosfera que ja indique que
tipo de vivéncia serd proporcionada a ele quando no pais estiver. Os recursos mais utilizados

no site, nesse sentido, sdo as imagens disponibilizadas e trabalhadas no Visit Brasil.

O mundo das imagens se divide em dois dominios: o das representagdes visuais e aquele
de representacéo imaterial em nossa mente. No primeiro dominio, estamos falando de figuras,
desenhos, fotografias, imagens televisivas, infograficas, enfim, imagens como objetos
materiais, “signos que representam o nosso meio ambiente visual” (SANTAELLA E NOTH,
2008, p.15). J& no segundo dominio vamos ver as imagens como fantasias, modelos,

imaginagdes, visdes, ou seja, como representacdes mentais. E sobretudo nesse sentido que as

3 Disponivel em: https://tecnoblog.net/189168/skype-translator-traducao-simultanea-portugues-brasil/ Acesso em 12 de
janeiro de 2017.
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imagens utilizadas no portal vao se portar enquanto elementos capazes de simular a experiéncia
do usuario. Sobretudo se pensarmos na ideia de que a imagem se encontra no que Santaella e
Noth (ibid) chamaram de paradigma pds-fotografico, momento em que a imagem busca simular

o real em toda a sua complexidade.

A imagem pos-fotogréafica opera com duas palavras de ordem, modelo e simulacao.
Machado, explica que:

A moderna ciéncia da computacdo denomina modelo um sistema matematico
que procura colocar em operacao propriedades de um sistema representado. O
modelo é, portanto, uma abstracdo formal — e, como tal, passivel de ser
manipulado, transformado e recomposto em combinages infinitas — que visa
funcionar como a réplica computacional da estrutura, do comportamento ou
das propriedades de um fenémeno real ou imaginario. A simulacdo, por sua
vez, consiste basicamente numa “experimenta¢do simboélica” do modelo.

(MACHADO, 1993, p.117)

Desse modo, podemos perceber que os portais turisticos utilizam muitas imagens, como
ja ressaltamos nesse capitulo, como estratégia e ndo por acaso. A simulagdo, a qual Machado
(1993) se refere acima, é um desejo por parte dos consumidores. Para 0s destinos turisticos,
criar uma forma de comunicar seus atrativos que possa provocar emogoes e sugerir o que esta

por vir pode ser um objetivo que as imagens podem ajudar a alcancgar.
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5. ANALISE DAS IMAGENS DO PORTAL VISIT BRASIL

As imagens podem ser observadas por varios prismas, ciéncias e teorias. Conforme
adotamos uma ciéncia e seus paradigmas, a forma de enxerga-las se modifica e produz novos
entendimentos. Desse modo, 0 ato de perceber imagens é revestido de uma série de sentidos e
significados dados pela forma que escolhemos para tal fim.

Na presente pesquisa, as imagens adquiriram papel central, como demonstramos. No
percurso teodrico que fizemos até aqui, relacionamos 0 momento tecnol6gico em que a sociedade
se ancora com alguns efeitos produzidos, principalmente aqueles que incidem no modo como
0s interagentes se comunicam com suas marcas favoritas, como se relacionam com seus
produtos favoritos e de que modo absorvem e incorporam isto em suas vidas. A partir dai, foi
possivel notar como o turismo e a comunicacao turistica se transformam, nesse sentido, uma
vez que o olhar do turista estad permeado pelas indicacdes percebidas nas imagens, sobretudo
aquelas trabalhadas pelos gestores e empresarios ligados aos destinos turisticos.

A percepcdo dessas imagens ndo é dada de modo simples, principalmente se
considerarmos que o interagente carrega uma série de sentimentos, experiéncias, habitos,
conhecimentos e l6gicas que incidem sobre essa percepcao.

Diante de tais complexidades postas quando decidimos examinar imagens, a semidtica
se apresenta como um método de analise capaz de oferecer conceitos e percurso metodolégico
necessario para um competente entendimento, no sentido aqui proposto especificamente,
estamos falando de uma das trés subdivisdes da semidtica de Peirce, aquela que o autor chamou
de gramatica especulativa que compreende a classificacdo signica. Assim, entendida a relagéo
do signo em si mesmo, do signo com o objeto e o signo em relagéo ao interpretante.

Aqui fazemos um recorte e focaremos principalmente a relagdo do signo e o
interpretante, mesmo tendo a consciéncia de que 0 signo e o processo interpretativo se da em
fluxo e de maneira continua, onde ao tangenciarmos uma das triades, tangenciaremos as demais.
Entretanto, este recorte é fundamental, tendo em vista que focamos aquele elemento que é um
diferencial: a reconfiguracdo da comunicacao turistica. Qual seja, o usuério que compartilha,
posta, comenta, produz, ou seja, consome imagens sendo um prosumer.

A escolha por tal teoria, como forma de sustentar as consideracfes e apontamentos
percebidos, se d& por motivos que se ligam ao préprio objeto de estudo e a area do turismo.
Conforme trouxemos ao longo do trabalho, a atividade é complexa e se liga a aspectos
socioldgicos, antropoldgicos, historicos, semidticos, enfim, a muitos entendimentos que

ultrapassam a questdo simples do puro deslocamento de pessoas de um lugar a outro. A
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experiéncia turistica esta tdo ligada a varios modos de percepcdo que, analisar as imagens
turisticas, exige igual esforco no sentido de compreender os movimentos que acontecem entre
a emissdo da imagem e a percepc¢éo por parte dos turistas.

A Teoria Geral dos Signos € capaz de atingir tal complexidade em sua aplicacéo, ja que
sua natureza triddica permite que analisemos o signo de modo bem completo desde o aspecto
qualitativo-iconico, passando pelo singular-indicativo e indo ao simbdlico-convencional, ou
seja, a analise esta no signo em si mesmo, em suas propriedades internas e nos leva a enxergar
0 seu poder em significar. Um segundo aspecto reside na sua referéncia aquilo que indica,
representa ou se refere. E o terceiro aspecto que esta nos efeitos que este signo esta apto a
produzir em seus receptores, nas varias interpretacdes que ele pode despertar naqueles que com
ele tem contato.

Desse modo, € possivel entender que

As diversas facetas que a analise semi6tica apresenta podem assim nos levar
a compreender qual é a natureza e quais sdo os poderes de referéncia dos
signos, que informagéo transmitem e como eles se estruturam em sistemas,
como funcionam, como sdo emitidos, produzidos, utilizados e que tipos de
efeitos sdo capazes de provocar no receptor. (SANTAELLA, 2002, p.4)

Com uma compreensdo tdo completa para a definicdo de uma imagem, levando em conta
o0 proprio significado que ela carrega, aquilo que indica e representa e ainda o que produz e
pode produzir na mente dos receptores.

Além disso, as constantes mudancas de comportamento e também de pensamento as
quais a sociedade esta exposta, nos dias atuais com a convergéncia das midias, ddo ainda mais
pertinéncia a analise semidtica para compreensdo do uso das imagens no turismo. Pimenta
sinaliza que:

. a ideia de que estariamos vivendo um processo de transformacdes
cognitivas, sobre as bases de mudangas comportamentais e perceptivas,
compartilhada por diversos autores ... nos parece ser real e uma consequéncia
da apreensdo coletiva do principio guia do pensamento em rede digital
multicédigos, com suas propriedades sinestésicas, coletivas e autoconsciente.
(PIMENTA, 2016, p.157)

A constatagdo acima nos aponta para o desafio que se encontra na analise de quaisquer
imagens contemporaneas. Em um ambiente de pensamento coletivo e em rede, cada vez mais
as imagens vao sendo mediadas por significagdes nao sé individuais mas também concernentes
as percepcoes de grupos, de comunidades especificas.

Cabe ainda ressaltar, que trataremos em especifico sobre o interpretante imediato, ou
seja, as possibilidades de sentido, interpretacfes, contidas sobre as imagens. E no percurso

interpretativo, a propria autora da pesquisa também acabara tomando parte no processo signico,
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se colocando na posicdo de intérprete no procedimento analitico das imagens. Para tanto,
apresentaremos no apéndice, nas paginas 123 a 126, as questdes elaboradas para analises das
fotografias divulgadas, total de 171 fotografias nas quais foram escolhidas, aleatoriamente, 20
imagens do website e do Instagram.

Para o turismo, 0 uso de imagens sempre foi um modo de atrair, de seduzir e conquistar
novos turistas. Para isso, 0 marketing turistico sempre tentou criar identidades para as
localidades baseadas em pontos, sensacfes e sentimentos que nelas o turista pode viver. Ou
ainda aproveitar as ideias imaginarias criadas. O Rio de Janeiro, por exemplo, é frequentemente
associado a festas e a vida noturna, S&o Paulo, por sua vez, é um destino ligado a cultura,
gastronomia e negécios®’. Embora essas visdes possam parecer individuais, elas se sobrepdem
as percepcdes Unicas e se tornam coletivas.

Sobre isso, Maffesoli afirmou:

Para mim, sem tentar precisar a posicdo de Gilbert Durand, sé existe
imaginario coletivo. Por isso, falei na ideia de aura, de Walter Benjamin. O
imaginario é algo que ultrapassa o individuo, que impregna o coletivo ou, ao
menos, parte do coletivo. O imaginario pés-moderno, por exemplo, reflete o
gue chamo de tribalismo. Sei que a critica moderna vé& na atualidade a
expressao mais acabada do individualismo. Mas néo é esta a minha posi¢&o.
Pode-se falar em “meu” ou “teu” imaginario, mas, quando se examina a
situacdo de quem fala assim, vé-se que o “seu” imaginario corresponde ao
imaginario de um grupo no qual se encontra inserido. O imaginario é o estado
de espirito de um grupo, de um pais, de um Estado-nacdo, de uma
comunidade, etc. O imaginario estabelece vinculo. E cimento social. Logo, se
0 imaginario liga, une numa mesma atmosfera, ndo pode ser individual.
(MAFFESOLLI, 2001, p.76)

E se consideramos entdo, o imaginario como algo coletivo, que se impde de modo téo
forte frente a percepcdo individual, temos ai mais um fator complicador para a andlise das
imagens turisticas divulgadas em sites e portais oficiais, bem como aquelas compartilhadas e
divulgadas por turistas em suas redes sociais. Algumas imagens séo tdo caracteristicas de
algumas localidades (URRY, 2001) que acabam por referencia-las, representa-las.

Essas construgdes de sentido em torno de locais especificos vém de muito tempo e teve,
no século XX, o apoio da midia de massa para alcancar resultados mais rapidos. A industria
cultural ajudou a construir um ideal imaginario para muitas cidades, paises e regides, através
de programas televisivos, do cinema, de masicas, enfim, de uma série de artificios utilizados

para propagacdo de destinos e, consequentemente, de imagens sobre eles.

37 Disponivel em: http://exame.abril.com.br/brasil/os-10-destinos-brasileiros-preferidos-pelos-turistas/ Acesso em 11 de
janeiro de 2017.
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Com base nesse contexto, o imaginario se aproxima de algo que os estudiosos de
marketing também chamaram de imagem, que é responsavel, em um bom percentual, pelas
compras de destinos turisticos. Nesse sentido, para Kotler e Fox (1994, p.59) “imagem ¢ a soma
de crengas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um objeto”.

Kapferer (2004) vai atrelar o conceito de imagem a percepcéo, a forma como um pablico
interpreta um produto, marca, politico, empresa ou pais. Estariamos falando, entdo, do modo
como o publico decodifica uma série de pistas, de dados a respeito desses para que assim crie
uma percepgdo, uma imagem. Podemos pensar nesse conceito, justamente, como uma
interpretacdo de varios signos que, somados, geram um outro signo, aquele que traduz a
percepcao do intérprete por algo maior com o qual ele teve contato através de varios fragmentos.

E para o turismo, a defini¢cdo de imagem que vamos perceber no marketing, esta que
esta ligada a reputacéo, ao valor que uma marca produz para seu consumidor, acaba sendo um
fator relevante nas decisdes de compra. Bignami (2002) pensa em sentido parecido ao enxergar
a imagem como uma caracteristica determinante no processo de decisdo de compra do
consumidor quando falamos do produto turistico e que pode ser construida ou recriada a partir
de estratégias de comunicacao.

A nocdo de imagem da autora, fica clara quando a aplica ao Brasil. Para Bignami (2002),
a percepcdo do Brasil vem de uma interpretagcdo altamente estereotipada, que leva em conta
alguns poucos eventos culturais, poucas cidades representativas e algumas caracteristicas rasas
que qualificam o povo brasileiro. Este entendimento vai de encontro, por exemplo, a visdo de
Darcy Ribeiro sobre o povo brasileiro:

Mais que uma simples etnia, porém, o Brasil é uma etnia nacional, um povo-
nacdo, assentado num territorio préprio e enquadrado dentro de um mesmo
Estado para nele viver seu destino. Ao contrario da Espanha, na Europa, ou da
Guatemala, na América, por exemplo, que sao sociedades multiétnicas regidas
por Estados unitarios e, por isso mesmo, dilaceradas por conflitos interétnicos,
os brasileiros se integram em uma Unica etnia nacional, constituindo assim um
SO povo incorporado em uma nacdo unificada. (RIBEIRO, 2015, p.19)

A compreensdo do Brasil, a partir de seu povo, é tdo vasta que o autor a chama de
“Brasis”, afirmando que “¢ simplesmente espantoso que esses nucleos tao iguais e tdo diferentes
se tenham mantido aglutinados numa s6 nag¢ao” (RIBEIRO, 2015, p.204). Esses nlcleos sdo
defini¢cdes sobre o povo brasileiro, a saber: o Brasil crioulo, o Brasil caboclo, o Brasil sertanejo,
o0 Brasil caipira e os Brasis sulinos (gadchos, matutos e gringos).

A nocéo de Darcy Ribeiro € esclarecedora para mostrar a diferenca existente entre o que
se interpreta sobre o Brasil no estrangeiro (conforme BIGNAMI, 2002 e PEREZ-NEBRA e
ROSA, 2008) e a variedade cultural e de caracteristicas que existem no povo brasileiro. Essa
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diferenga pode ser explicitada a partir do conceitual da Teoria dos Signos, de Peirce, ja que o
signo Brasil ndo é interpretado da mesma forma por todos os que com ele tem contato, visto
que os indices, icones e simbolos que permeiam essa interpretacdo vao variar de intérprete para
intérprete. Seja no sentido propagado pelos profissionais da administracéo e do marketing, seja
tomando outras ciéncias como a psicologia, a comunicagdo ou a semiotica, a certeza que se
revela € que as imagens tém poder. E se 0 tem, é justamente por conterem significados
importantes para a construcdo de realidades especificas, estabilizando convengdes ou criando
novos sentidos.

E no ambiente do ciberespaco, com o que Santaella (2005) chamou de paradigma pos-
fotografico da imagem, os efeitos da imagem parecem ser ainda mais significativos. E a
existéncia dos signos que possibilita que as imagens estabelecam relacdes com o mundo e no
paradigma pds-fotografico, 0 armazenamento que reside na memaoria do computador, dos chips
e de vérios outros dispositivos, é o que torna a imagem disponivel. H& ainda a possibilidade de
modelagem das imagens por parte dos agentes produtores, uma vez que a figura do programador
passa a representar o pensamento l6gico e experimental. A virtualizacdo, a simulacdo e a
eficacia acabam permeando as imagens no ciberespago, o que gera o “signo da metamorfose,
porta de entrada para o mundo virtual” (SANTAELLA, 2005, p.306). Ha também a mudanga
dos meios de transmissdo que acontece nas passagens entre os periodos pré-fotografico,
fotografico e pos-fotografico, com a imagem pos-fotogréfica se estabelecendo em um momento
de “transmissdo individual e a0 mesmo tempo planetaria da informagdo” (ibid. p.307). Com
todas essas transformacdes, muda também o papel do receptor, ja que esse passa a exigir
interacdo com as imagens, diminuindo a distancia entre aquilo que ele interpreta e ele.

Os paradigmas da imagem poés-fotografica sdo observaveis no nosso objeto de estudo.
O portal Visit Brasil € um bom exemplo do que Santaella (2005) coloca como base para este
novo momento da imagem. Por tudo isso, analisar uma imagem turistica, seja ela de uso
comercial ou ndo, € uma tarefa que exige analise. Por isso a semiotica, especificamente a
gramatica especulativa, nos oferece grande auxilio para compreensdo dos minuciosos aspectos
que envolvem sua interpretacéo,

A metodologia aqui utilizada tem por objetivo demonstrar, em duas frentes, como as
imagens sdo significadas, apropriadas e ressignificadas por parte dos interatores que tém
contato com o portal Visit Brasil e com suas redes sociais, especificamente aqui, o Instagram.
Os dois movimentos que fazemos aqui, dizem respeito a0 modo como as imagens sdo utilizadas
no portal Visit Brasil, de modo oficial, e as imagens produzidas pelos proprios turistas e que

sdo apropriadas pelo portal em sua conta de Instagram. Com isso, é possivel confrontar se as
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imagens do publico atualizam a percepcéo que o site busca alcangar, através de sua divulgagéo
estratégica e oficial, conforme as hipoteses levantadas neste trabalho e apresentadas na
introducao.

Para que os objetivos sejam cumpridos, selecionamos um total de 87 imagens postadas
no Instagram do Visit Brasil, compreendendo o periodo de 1° de julho a 31 de agosto de 2016,
dois meses de exposicdo das fotografias. O periodo escolhido se deve ao fato dos Jogos
Olimpicos de Verdo terem acontecido na cidade do Rio de Janeiro entre os dias 5 e 21 de agosto,
fato que potencialmente traria maior interesse pelo perfil, bem como maior frequéncia de
postagens pelo portal. Dentro do mesmo periodo, em uma segunda frente, separamos 7 destinos
turisticos contemplados dentro do portal Visit Brasil, sendo que cada uma das paginas das
localidades selecionadas contém 12 imagens cada, em media.

Para legitimar a analise e evitar vicios de pesquisa, a escolha das imagens foram feitas
de modo aleatdrio e ao acaso. Um software de sorteio chamado Sorteador®, foi utilizado para
tal, sendo as fotografias numeradas e assim escolhidas pela maquina. Foram selecionadas 20
das 87 imagens coletadas no perfil do Visit Brasil no Instagram para analise final, bem como
20 das 85 fotografias coletadas no proprio portal, o Visit Brasil.

A forma de selecdo adotada vai ao encontro dos postulados da Méxima Pragmatica de
Peirce, para o teste empirico e constatacdo ou ndo das hipoteses. Pimenta (2016, p.34) considera
“imprescindivel, do ponto de vista do método pragmaticista, o teste empirico que vai fornecer
a possibilidade de que se chegue até mesmo a um ponto de vista contraditério aquele defendido
pelas hipoteses™.

A ldgica triadica do signo carrega em si trés teorias: a da significagédo, a da objetivacao
e a da interpretacdo. Esta logica da conta de que existem trés elementos formais e universais
que se apresentam a mente e a percepcao, estando presentes em todos os fendmenos. Ao
explicar os trés aspectos vistos em Peirce:

A primeiridade se caracteriza por qualquer qualidade de sensacéo, a qual nao
possui nenhuma relagdo com outra coisa. E a categoria do imediato. A
secundidade diz respeito as relagdes, acOes e reagdes ainda em um nivel de
relacdo dialdgica, independente de leis. E a terceiridade é a interpretacdo dos
fendbmenos através de algum principio légico estabelecido na razéo,
determinando uma regra. (CANDELLO e HILDEBRAND, 2008, p.66)

Os elementos citados acima sdo suficientes para explicar qualquer fendbmeno gque possa
ser observado, entendendo sua complexidade e, sobretudo, levando em conta sua

potencialidade. Por razbes de escolhas metodologicas optamos por investigar as fotografias ja

38 Disponivel em: http://sorteador.com.br/ Acesso em 28 de dezembro de 2016.
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mencionadas apenas em relagdo ao modo como sao interpretadas, apropriadas por aquele que
as interpreta. N&o deixaremos de observar outros componentes da teoria signica, mas o foco de
nossa analise é de fato a relacdo do fundamento com o interpretante, as implicacdes que surgem

e os efeitos sobre o intérprete, seja ele individual ou coletivo.

5.1 Interpretagao dos signos

A interpretacdo € um conceito que pode intrigar, ja que 0s passos que levam até sua
concluséo podem ser muito diferentes de uma para outra pessoa. O ato de interpretar pode estar
permeado por aspectos culturais, comunitarios, legais, individuais, impositivos, normativos,
enfim, das mais diversas ordens. Em algo que um adulto enxerga uma arma, uma crianca pode
ver um brinquedo. Como uma pessoa que vive no Brasil pode ter calafrios em ouvir dizer que
se come cachorro e outra no interior da Coréia do Sul ou no Vietnd ndo? Como alguém que
presencie uma cena em que um adolescente rouba uma bolsa pode desejar mata-lo e outra
pessoa pode pensar, apenas, no que levou o jovem a assaltar? Essas diferencas estdo no modo
como interpretamos cada evento, cada fenémeno.

Tais diferencia¢des podem ser explicadas a luz da teoria dos interpretantes de Peirce,
por sua vez, parte da Gramatica Especulativa. Através dessa teoria, € possivel examinar as
etapas em que 0s processos interpretativos ocorrem.

Vimos que o signo possui uma relacdo consigo proprio, do modo como permite
funcionar como tal e que 0 objeto é o que vai determinar o signo, ou seja, aquilo que ele
representa. O interpretante, por sua vez, é o efeito produzido em uma mente interpretante ou
até mesmo potencial, 0 que torna, por sua vez, uma analise mais interessante. N&o se leva apenas
0 aspecto real e imediato em consideragdo, mas também aquele que se relaciona aos modos de
interpretar. Um signo, entdo esmiucado pelas qualidades interpretativas, ndo s6 mostra uma
interpretagdo vinculada a uma determinada realidade como também aponta para outras
possiveis indagagdes.

No caso das fotografias que analisaremos, sob o ponto de vista do signo e de seus
interpretantes e em suas potencialidades reveladoras como imagens, buscamos compreender a
forma como as imagens sdo exibidas pelo portal Visit Brasil, mesmo quando apropriadas de

perfis dos proprios turistas, como veremos adiante.
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Quando falamos do interpretante, dentro da teoria peirciana, estamos também o
subdividindo em trés niveis: o imediato, o dindmico e o final, que sdo definidos da seguinte
forma:

O interpretante imediato refere-se ao potencial interpretativo do signo, quer
dizer, sua interpretabilidade, antes do signo encontrar um intérprete qualquer
em que esse potencial se efetive. [...] O interpretante dindmico refere-se ao
efeito efetivamente produzido em um intérprete pelo signo. [..] O
interpretante final refere-se ao resultado interpretativo ao qual todo intérprete
estd destinado a chegar se a investigacdo sobre o signo for levada
suficientemente longe. (VIEIRA, 1997, p.82)

Para que possamos examinar as fotografias que logo a frente apresentaremos,
tomaremos como base o interpretante dinamico, que por sua vez pode ser entendido em trés
niveis, a saber, emocional, energético e l6gico. Quando o efeito se produz como uma qualidade
de sentimento, temos o nivel emocional em acdo. Se tal efeito vem da ordem de um esforco
fisico ou psicologico, temos o nivel energético atuando. E se o efeito se apresenta como uma
regra, COMo uma convencao, temos entéo a presenca do nivel chamado I6gico. Nos referirmos
aos conceitos discutidos e apresentados pelos autores e autoras Candello e Hildebrand (2008),
Santaella (2002) e Vieira (1997).

Conforme afirmamos que o nivel do interpretante dindmico é o que vai nos trazer
melhores resultados em relacéo ao objeto de estudo, torna-se oportuno definir melhor cada um
dos niveis desse interpretante, conforme brevemente apresentamos acima.

Os niveis que sdo observados no interpretante dindmico, tratam-se dos efeitos que um
signo esta apto a provocar em um intérprete. Nesse sentido, o primeiro desses efeitos, que
chamamos acima de nivel emocional, produz uma atuacgdo ligada a qualidade de sentimento.
Tratam-se de possibilidades que se apresentam, em geral, por similaridade, se assemelhando a
outra qualidade. Mesmo que possamos ndo notar, estdo sempre presentes em qualquer
interpretagédo que seja.

O segundo nivel, nomeado de energético, € um efeito produzido quando dispersamos
energia de alguma forma, fisica ou mental. Estamos, aqui, tratando de algo que movimenta
nossa percepg¢éo na direcdo de um objeto indicado por essa qualidade, em geral, indicial. Nossa
mente é, nesses casos, dirigida a um objeto que é indicado pelo efeito produzido.

Por fim, o efeito terceiro que € significado por um signo se materializa no interpretante
I6gico. Nesses casos, vamos observar que uma regra interpretativa que € interior ao intérprete
é que vai conduzir sua interpretacdo, predominantemente. Estas regras interpretativas € que

possibilitam que um simbolo, por exemplo, signifique, ja que esse “esta associado ao objeto
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que representa através de um habito associativo que se processa na mente do intérprete e que
leva o simbolo a significar o que ele significa”. (SANTAELLA, 2002, p.25)

A importancia em se examinar esses trés niveis do interpretante dindmico se da pelo
fato de que ele se refere, efetivamente, ao efeito que o signo produz em um intérprete. Assim
temos a possibilidade de analisar, de modo a contemplar as varias potencialidades residentes
no olhar do turista, as fotografias expostas pelo Visit Brasil, oficialmente ou através da interacéo
do proprio turista. Por se tratar do efeito especifico que o signo produz em cada intérprete
particular, a analise dos trés niveis do interpretante dindmico oferecera bons dados para a
comprovacao das hipéteses deste trabalho.

Mais do que isso, a relacdo com o interpretante é que possibilita ao signo sua plena a¢éo
como tal. A complexidade que a interpretacdo dos signos carrega se manifesta nesse momento,
embora em alguns casos ndo cheguemos a perceber que, de fato, estamos executando uma
analise semidtica.

A atualizacdo do signo, sua observacédo, apreensdo e analise, depende do contexto em
que se insere, das relacdes que se estabelecem entre ele e seus proprios elementos, com aquilo
que indica e com o intérprete que tem ou pode ter contato com ele. “O signo € multiplo, varidvel
e modifica-se de acordo com o olhar do observador que também pode passar a ser signo no
processo semiético”. (VIEIRA, 1997, p.104)

Dai podemos perceber o qudao complexo é entender como uma cidade, regido, pais,
enfim, uma localidade, observada do ponto de vista turistico pode ser entendida de tantas
maneiras diferentes. Uma estrangeiro que pretenda vir ao Rio de Janeiro, por exemplo, para
passar suas férias, pode ter uma série de contatos com elementos que o auxiliem a compor a
imagem da cidade. Ao ver uma cena do filme Amanhecer — Parte I*°, com belas imagens aéreas
da cidade e com momentos que mostram a Lapa como cendrio de festas e confraternizaces na
noite carioca, o turista pode entender a cidade como um destino festivo, alegre e de diverséo.
Contudo, se ele tem contato com noticias em telejornais que mostram arrastdes nas praias de
Copacabana como noticiado por varios sites estrangeiros*’, a possibilidade de que encare a
cidade como um destino violento, perigoso e que pode trazer riscos a sua vida. Ao ter contato
com imagens da cidade durante o carnaval de rua da cidade, por exemplo*, a interpretacéo

pode ser de uma cidade com forte apelo sexual, em que o sexo € algo liberado e de facil acesso.

3 Filme que faz parte da série Crepusculo, franquia baseada na obra literaria da autora Stephenie Meyer.

40 Disponivel em: http://www.dailymail.co.uk/travel/travel _news/article-3388594/Rio-Janeiro-tourists-robbed-gang-
children.html Acesso em 15 de janeiro de 2017.

41 Disponivel em: http://www.mirror.co.uk/news/world-news/watch-topless-brazilian-dancers-thrill-3191348 Acesso em 15
de janeiro de 2017.
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Todas as impressoes exemplificadas acima podem, ainda, serem verdadeiras, do ponto
de vista de quem as analisa. Por isso, a interpretacdo é tdo peculiar e complexa, por poder gerar
uma grande variedade de resultados em que todos os significados sdo validos, aceitaveis. Essas
impressdes podem, ainda, serem combinadas e gerar interpretacfes ainda mais refinadas, com
interligacdo entre os modos de ver com que o turista pode observar uma localidade.

Para que consigamos encontrar resultados que nos sirvam ao prop6sito de examinar as
hipdteses, comprovando-as ou ndo, € interessante detalhar o roteiro que seguimos ao
empreender as analises que se seguem. Alguns pontos essenciais para uma analise semiotica
produtiva foram apresentados por Vieira (1997) e por Santaella (2002). Tais pontos sdo de
grande relevancia para quem se interessa por entender as potencialidades de um determinado
signo, bem como os efeitos que produz em uma determinada mente.

A primeira observacdo € que as analises devem seguir a prépria ldgica interna das
relagbes do signo, obedecendo-a, ainda que, na percepcdo, saibamos que tais associagdes
acabam por se confundir. Como o processo analitico deve ser controlado, a analise deve partir
do primeiro nivel, as qualidades do signo, partindo para o segundo, em sua relacdo com o objeto,
posteriormente examinando o objeto imediato e deve ir seguindo este caminho ldgico.
(SANTAELLA, 2002)

As autoras mencionam, também, o fato de que a analise semidtica ndo cessa, visto que
estd sempre regredindo ao ponto do objeto dindmico, bem como progredindo em direcdo ao
interpretante final, ideia com a qual Candello e Hildebrand corroboram:

O interpretante final é inatingivel dada a prdpria estrutura signica como algo
em continuo desenvolvimento. O processo de semiose, ao qual o signo se
submete, apresenta uma estrutura dindmica em que as possibilidades
interpretativas sdo associadas a mente do intérprete, e, assim, 0 signo sempre
estd abertoas novas possibilidades de interpretagdes. (CANDELLO;
HILDEBRAND, 2008, p.70)

Justamente por isso, faz-se necessario a escolha, arbitraria, de um momento de
interrupgdo da analise. A busca da pesquisa é imperativa e por isso deve nortear a analise
interpretativa, fazendo com que a regressao ao objeto dindmico ndo perdure de modo infinito.
(SANTAELLA, 2002)

Outra observacdo preponderante, sobretudo para a analise € que nenhum signo pertence
a um s tipo daqueles identificados na teoria peirciana. indice, icone e simbolo sdo processos
gue se fazem perceber em quaisquer processos signicos, conforme alertam Vieira (1997) e
Santaella (2002). Existe, sim, uma predominancia de um aspecto sobre os demais, conforme
vamos notar nas analises feitas aqui. Contudo, isto apenas indica que determinados signos tem

maior aproximagdo com um dos aspectos, ndo invalidando os demais.
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Por fim, cabe lembrar que nos apoiarmos na semiotica de Peirce para analisarmos
fendmenos dos mais diversos ndo implica na seguranga de formulas e esquemas fechados
infaliveis. A seguranca provida pela semiose vem do fato de que a teoria prové um sistema
I6gico e oferta conceitos suficientemente robustos para que possamos entender qualquer coisa.

A multiplicidade de sutilezas que a analise semiética apresenta permite
compreender qual é a natureza e quais sdo o0s poderes de referéncia dos signos,
gue informac6es transmitem, como se estruturam em sistemas, como se
estruturam, como sdo emitidos, produzidos, utilizados e que tipos de efeitos
sdo capazes de provocar no intérprete. (CANDELLO; HILDEBRAND, 2008,
p.70)

Por tudo que fora colocado acima, a gramatica especulativa, dentro da teoria semidtica
de Peirce, nos servird como processo metodoldgico. Buscamos nos apoiar nos conceitos aqui
trabalhados para que consigamos entender os movimentos realizados pelo portal Visit Brasil
em relacdo a apresentacao de fotografias que registram o Brasil e, consequentemente, reforcam,
constroem ou refazem um imaginario que ja esta dado, construido a partir de anos e anos de
percepcoes e interpretacdes semidticas por parte dos turistas do mundo todo, ainda que em um

processo intuitivo e desconhecido para eles proprios.

5.2 As analises

Para demonstrarmos como foram feitas as analises de todas as fotos escolhidas,
trazemos trés exames feitos das vinte fotografias selecionadas como amostra, neste quesito.
Para exemplificar o entendimento metodologico que aqui aplicamos, apresentamos uma
fotografia com predominéncia de um dos trés niveis do interpretante dinamico: nivel emocional,

energético e légico.
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5.2.1 Andlise da imagem “Instagram 20”

Figura 9: Instagram 20 Fonte: Visit Brasil

5.2.1.1 Qualitativo-icdnico

No aspecto qualitativo-iconico contemplamos as diferentes cores que se apresentam na
Figura 9 e que aqui nominamos, tendo a consciéncia de que ja passamos por aquele estagio, ja
que nele o que se apresenta e algo ainda pré-perceptivel, anterior a fase da percepcao (ver pag.
62 a 64). O azul e o verde, 0 marrom e vermelho séo as que predominam na imagem. Com
excecdo do marrom, as demais se apresentam em tons bastante vibrante. O azul e o verde, por
estarem proximos e na parte superior, trazem o olhar para o topo da imagem, ja que, ao se
unirem, produzem uma forma quase que simbiética. Por sua vez, o vermelho no centro da
imagem traz, a0 mesmo tempo, um equilibrio entre 0 marrom, menos intenso, e as cores do
topo, mais intensas, bem como uma transi¢cdo das cores mais fortes para 0 marrom, mais

apagado.

As formas percebidas na imagem ndo sdo simétricas e, justamente por isso, transmitem
uma ideia de algo organico e ndo manipulado. Embora haja um elemento no centro da imagem

que sugere uma divisdo da mesma, essa ndo é uma divisao simétrica. Isso ocorre também pela
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propria forma deste elemento, sinuoso e curvilineo. A jungdo dos elementos da parte superior

sugere um riacho, ou até mesmo um caminho, uma trilha.

Apesar da imagem ser chapada, pela propria organizacdo dos elementos temos uma ideia
de profundidade bem caracteristica. O riacho, em conjunto com as arvores, sugere uma extensdo
bem maior do que a que a prépria imagem aparenta. O azul que se V& na parte superior é tdo
limpido e tem uma nocao de profundidade to clara que, por vezes, pode sugerir até mesmo que

haja um mar ao fundo, na vasta imensidao que este azul proporciona.

5.2.1.2 Singular-indicativo

Os elementos presentes na imagem nos ddo a indicacdo de que existe, na paisagem
contemplada, uma area de mata fechada, montanhas, rios, cachoeiras. Embora a cor azul
pudesse sugerir que houvesse mar ao fundo, quando percebemos o conjunto de elementos e
como se organizam, isto se torna pouco plausivel. A indica¢do, aqui, € para uma area
interiorana, com muitas arvores e com um rio em seu centro. N&o se assemelha, de fato, a uma
area litoranea, a0 menos ndo existem elementos que possam se ligar a isso. Ha indicios,
também, de que se trata de uma area com exuberante natureza protegida, devido ao fato de que
as arvores estdo robustas, com cores vivas, 0 que indica que ndo ha interferéncia negativa do

homem, por exemplo.

5.2.1.3 Convencional-simbolico

Quando analisamos a imagem sobre a dimensdo simbdlica, notamos que ha uma
predominancia desta sobre as demais. Quando percebemos os elementos de modo isolado, isto
parece ficar mais claro. Primeiro, temos um cenario bucolico, de natureza viva e que nos indica
ser afastada de um grande centro, por exemplo, ja que a profundidade de campo da fotografia

ndo nos leva a acreditar que haja resquicios urbanos tdo proximos.

H4, aqui, uma forte convencédo que nos permite entender que a imagem € associada ao
lazer, ao descanso. Conforme ja tratamos no decorrer deste trabalho, as viagens, o turismo,
estdo em oposicdo ao trabalho, a rotina. Deste modo, quanto mais nos afastamos de nosso
cotidiano, da correria dos grandes centros, dos elementos urbanos, mais nos conectamos ao

lazer, ao descanso. Como a imagem nao denota qualquer tipo de presenca urbana, indicando
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claramente se tratar de uma regido de mata, de natureza, até mesmo rural, essa associagdo com

o lazer, atraves de convencdes postas pela sociedade, se torna mais clara.

A rede, ao centro da imagem, amarra ainda mais essa percepcao. A rede é um elemento
costumeiramente associado ao descanso. E nédo s6 ao descanso através das férias, das viagens,
mas também ao descanso do dia a dia, da rotina. A utilizacdo de uma rede é vedada a momentos

de tranquilidade, de repouso. N&o é normal ter esse elemento associado ao trabalho, a

atividades, a tarefas, até mesmo pelo motivo de ser algo feito para que o ser humano se deite.

Deste modo, a presenca de uma rede em meio a uma natureza exuberante reforca o
carater simbdlico que a imagem carrega, o significado de descanso, de alivio, de folga, enfim,
afastamento da realidade de trabalho, esforco e cansago, aproximacdo de um momento de

relaxamento.

5.2.2 Anélise da imagem “Instagram 1”

Figura 10: Instagram 1 Fonte: Visit Brasil

5.2.2.1 Qualitativo-iconico

A Figura 10 traz uma paleta de cores bem reduzidas. Predominam os tons de azul e
cinza, que de certa maneira pouco apresentam sobre a imagem em si. O azul age como uma

moldura para a foto, numa espécie de fundo infinito para o objeto que se encontra ao centro.
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N&o h4, aparentemente, nenhum tipo de associagdo clara entre os tons de azul e cinza. Pelo
contrério, enquanto o tom de azul denota uma condicdo de clareza no tempo, 0 cinza sugere 0

oposto, ainda que esteja presente em menores proporcdes.

Quanto as formas notadas na imagem, temos alguns atributos que se sobressaem. Os
tracos retos, secos e brutos acabam por privilegiar o contraste entre as cores azul e cinza, ja que
delimitam muito bem as fronteiras entre ambas. Além disso, demarcam uma posicéo de cada
elemento dentro da imagem. Causa alguma estranheza, em um primeiro momento, que o objeto

central ndo esteja perfeitamente alinhado, com um leve desnivel entre suas extremidades.

5.2.2.2 Singular-indicativo

Observando a fotografia em relacdo ao seu interpretante dindmico, € possivel identificar,
no nivel energético, algumas caracteristicas importantes. A presenca da estatua do Cristo
Redentor tem uma relagdo forte com a acdo que se propde a imagem. Uma méao que segura um
caderno, que em principio pode até ndo ser entendido como tal, dada a posicdo em que se

encontra, indica um existente para a estatua: uma roupa.

A forca do elemento indicativo esta no desenho que traz uma gola, uma barra e desenhos
ao meio. A posicdo que esta figura ocupa em relacdo a estatua também é um fator que promove
a associacio de que se trata de uma camisa, uma blusa. E um existente, de fato, que também
pode ser entendido através do ato de uma méo segurar o caderno, que de certa maneira aponta

para o ato de vestir esta blusa na estatua.

A presenca de poucos elementos também fortifica a indicacéo, ja que torna a associagao
mais facil e perceptivel. Desse modo, 0 aspecto energéetico do interpretante dinamico se

sobressai nesta imagem, predominando em relagdo aos outros dois niveis.

5.2.2.3 Convencional-simbdlico

A imagem possui poucos elementos, um céu, uma estatua, uma mao e um caderno. No
caderno, os dizeres “Rio 2016” simbolizam muito para quem tem contato com a fotografia, ja
gue, embora a estatua em questdo seja um monumento da cidade do Rio de Janeiro, a imagem

do Cristo Redentor pode ser vista em outras cidades, em tamanhos menores e sem tanta
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relevancia como a carioca. Mesmo que a associacao logica seja com a cidade do Rio de Janeiro,
ja que o simbolo é caracteristico desta localidade, como a fotografia ndo tem uma escala de
tamanho real e tampouco apresenta elementos da paisagem que permitam refinar a associacdo
em relacdo ao Rio de Janeiro, poderia ser facilmente confundida com uma estatua do Cristo na
cidade de Juiz de Fora-MG, em Colatina-ES ou em Vinhedo-SP. A associagdo entre a estatua e
uma cidade depende, neste caso, da relagdo que se estabelece entre o interpretante dinamico e
os locais com os quais esse teve contato. Por isso, a inscri¢do “Rio 2016” exerce forga suficiente
para promover a identificacdo entre 0 monumento e a cidade na qual esta localizado.

Além disso, a identifica¢do do ano, “2016”, atua em conjunto com a palavra “Rio” para
formar uma outra associacao, que depende do repertorio do interpretante. No ano em questéo
foram realizados os jogos olimpicos de verdo, na cidade do Rio de Janeiro. No entanto, para
um interpretante que ndo tenha interesse por esportes pode, em principio, ndo realizar essa
associagdo. E uma possibilidade latente a identificacdo apenas do simbolo, Cristo Redentor, na
cidade do Rio de Janeiro e no ano de 2016. Desse modo, a associagdo entre a estatua vestindo

a “camisa” dos jogos olimpicos ndo se completaria.

5.2.3 Anélise da imagem “Instagram 2”

Figura 11: Instagram 2 Fonte: Visit Brasil

5.2.3.1 Qualitativo-iconico

Muito pode ser extraido da imagem quando observamos os efeitos em nivel emocional
produzidos no interpretante dinamico. A cor verde prevalece em um percentual acentuado, visto
gue mais da metade da fotografia € composta por tons dessa natureza. A cor branca, que aparece

de modo mais discreta, assim como a cor preta, quase nao se fazem notar face a grande
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quantidade de verde que compde a foto. Tal fato, faz com que toda a extensdo da fotografia
pareca se tratar de um mesmo assunto, de uma mesma coisa.

As formas que compdem a fotografia dao a ideia de que se trata de uma vasta area de
floresta, campo, fazenda ou algo do tipo. E como o plano ¢ aberto, leva a crer que que a foto foi
tirada do alto, fato que se apresenta também pela posicdo de uma mulher de bragos abertos,
segurada por fios, posicédo esta que denota uma angulacgdo de cima para baixo, dando a ideia de
que se trata de algum tipo de salto ou voo. Outro aspecto que gera a ideia de que ha uma acao
em curso é a posicdo da mulher em relacéo a fotografia. Ao lado direito, com os bragos abertos
em direcdo a margem esquerda, a impressdo que temos é que ela esta voando nesta dire¢do. A
sensacdo que o posicionamento da mulher transmite é que ela esté iniciando um voo, ja que esta
em uma extremidade da foto em direcdo a outra. Se a posicao fosse no centro da imagem, por
exemplo, ndo teriamos esta mesma percepcdo emocional.

Embora faltem elementos para definir o que segura a mulher, é claro, pela combinacéao
das sensacOes percebidas (os bragcos abertos, a expressdo de felicidade da mulher e os
equipamentos) que se trata de um paraquedas, asa delta, Bungee jumping ou outro equipamento
do tipo.

A fotografia insinua uma profundidade de campo interessante que, em conjunto com as
sensacOes vistas na mulher e com a predominancia da cor verde, sugere algumas atividades
como esportes radicais, de aventura ou até mesmo ecoturismo.

O conjunto de formas, cores, angulo da imagem, profundidade de campo, enfim,
elementos que surgem em uma primeira observacdo, portanto, elementos da seara das
qualidades, das sensacdes e da emogdo, sugerem muitas coisas para a interpretacdo da imagem.
Ainda que ndo seja claro que tipo de atividade esta sendo realizada, qual seria o local em que a
fotografia se ambienta e a que ela se refere, exatamente, atraves das sensagdes transmitidas e
possivel ter a nocdo de que se trata de uma atividade prazerosa, de aventura e em meio a
natureza. Ainda que a fotografia seja ambientada em uma cidade, o que seria possivel, ja que
ndo temos no¢do do entorno, ha a sugestao de que existe uma grande &rea de mata, de floresta,

de reserva natural e ecoldgica.

Desse modo, podemos conferir a fotografia em questdo um aspecto predominantemente
emocional, a classificando, quanto aos niveis de efeito do objeto dindmico, como uma imagem

com forte caracteristica qualitativa-icénica.
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5.2.3.2 Singular-indicativo

Ha alguns elementos existenciais que indicam situacdes especificas na imagem. Os
equipamentos que a personagem veste, por exemplo, sdo caracteristicos de uma atividade
radical, que envolve algum perigo, ja que enseja a necessidade de protecdo. Embora os bragos

abertos indiqguem um voo, poderia ser também um salto.

A referéncia a natureza é dada pelo existente das arvores, que sao perceptiveis ao fundo
da imagem. Como o fundo da fotografia € composto, em sua totalidade, por arvores e algum
trecho de terra, como uma estrada, a associa¢do com a natureza pode ser, a partir dai indicada,
gerando a interpretacdo de que se trata de uma &rea natural como uma reserva, uma fazenda ou

um parque.

5.2.3.3 Convencional-simbdlico

O nivel simbdlico que gera efeito sobre o interpretante dindmico, nesta fotografia, €
dado pela ideia de liberdade que se tem ao voar. Quando percebemos o gesto da mulher com os
bracos abertos e com uma expressao de felicidade, convencionamos que se trata de um voo em
altura. Isto ocorre, pois, 0 ato de voar é tido, no ocidente, como um ato de liberdade maxima,
facultado, quase sempre, apenas a imaginacéo, ja que o ser humano ndo possui asas para tal
facanha.

Com isso a fotografia pode transmitira ideia de que se trata de um ato de liberdade, de
prazer, de gozo sublime, ja que o voo estd ligado a tudo isto dentro da cultura ocidental,

sobretudo.

5.3 As imagens do site

Em 2004 se comemorava o centenario de nascimento do artista brasileiro Ary Barroso,
um dos maiores nomes da historia da masica popular brasileira. E justamente para homenagear
0 musico, o governo brasileiro adotava o nome da principal can¢ao de Barroso, “Aquarela do

Brasil”, para nomear seu primeiro plano de marketing turistico internacional.
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A elaboragdo do plano veio em um momento que o turismo brasileiro buscava a
implementacdo de mudancas estratégicas em seu sistema de gestdo. A criagdo do Ministério do
Turismo no ano de 2003, como parte das acBes do governo do entdo presidente Luis Inécio
“Lula” da Silva, mostrava o despertar do poder publico para uma consciéncia maior no

planejamento e execugdo das atividades ligadas ao turismo.

O Plano Aquarela foi desenvolvido pela Embratur, com a coordenacdo do Ministério do
Turismo brasileiro. A elaboracdo desse planejamento contou com a colaboracdo da empresa de
consultoria internacional em turismo Chias Marketing, que a época ja possuia trabalhos
relevantes no setor, tendo desenvolvido o primeiro plano de marketing turistico da Espanha, o
plano de marketing de Barcelona, do Equador, dentre outras localidades.

Um estudo realizado em 18 paises foi a etapa inicial para o desenvolvimento do Plano
Aquarela. Ao consultar profissionais de turismo e também consumidores, os desenvolvedores
chegaram a resultados que apontavam a natureza e a alegria do povo brasileiro como aquilo de
mais marcante que o pais possuia. Além disso, 86% dos turistas que haviam sido entrevistados
pretendiam voltar ao Brasil, bem como 99% desses afirmavam que recomendariam o destino a

outras pessoas.

A partir dessa pesquisa foram definidas as principais caracteristicas a serem
comunicadas, os mercados prioritarios para o pais, um conjunto de 5 segmentos turisticos
principais para nortearem as acdes (sol e praia, ecoturismo, esporte, cultura, negdcios e eventos)
e também o posicionamento que seria adotado (contando, inclusive, com a criacdo da marca
Brasil).

Em marco de 2005 o Plano Aquarela entrava em vigor com o objetivo de alavancar o
turismo estrangeiro no Brasil, aumentando divisas, gerando empregos e fazendo crescer o fluxo
de pessoas que visitavam o pais. A revisdo do planejamento foi feita por diversas vezes,
rendendo outras versdes e incluindo novas funcgdes. A Ultima delas fez com que o plano
ganhasse uma versao estendida, compreendendo o periodo de 2010 a 2020, usando como
argumento a realizacdo da Copa do Mundo de Futebol da FIFA em 2014 e as Olimpiadas de

2016 que aconteceriam no Brasil.

Outro passo importante para uma gestdo mais eficiente do turismo brasileiro foi a
criagdo da Marca Brasil, dentro das diretrizes do Plano Aquarela. A marca buscava transmitir
caracteristicas importantes identificadas nas pesquisas que deram origem ao Plano, mantendo

a grafia em portugués, utilizando-se de cores e formas que traduziam as associagdes emocionais
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em relagdo ao pais e acrescentando a ela o slogan “Sensacional”, representagdo da experiéncia

dos turistas que visitavam o Brasil.

Dentre as varias acfes propostas para o desenvolvimento do turismo internacional no
Brasil, encontramos aquelas que séo voltadas a atender a demanda por informacdes através de
meios digitais, sobretudo em websites e sites de redes sociais. O consumo turistico vem
observando algumas mudangas em razdo da grande oferta tecnoldgica disponivel nos dias
atuais. Pesquisa*? realizada pela consultoria Consumoteca®® para o site Expedia®*, site que
oferece servigcos como reserva de hotéis, compra de passagens, aluguel de carros, dentre outros,
identificou que 63% dos entrevistados preferem planejar suas viagens e comprar todos os itens
por conta propria. Além disso, 84% costumam contratar servigos turisticos através da internet.

Pensando na importancia que é conferida a internet na busca por informacdes turisticas,
no planejamento de viagens e também nas decisdes de compras de servicos e produtos
turisticos, o Plano Aquarela identificou a necessidade de criacdo de um portal de turismo. Como
consequéncia disso, foi desenvolvido o Visit Brasil*®, endereco eletrénico que tinha como

objetivo prover o visitante estrangeiro das mais diversas informacdes a respeito do pais.

Ja exploramos algumas funcionalidades do site neste trabalho mas, neste momento, a
intencdo é demonstrar como as imagens adquirem papel de relevancia dentro do portal. A
fotografia é elemento valioso para um site de turismo, ja que para trabalhar uma sensacdo, uma
experiéncia, um desejo no usuario, a imagem funciona como recurso atraente.

E quando falamos da internet, com seus milhares de websites e com um trafego de dados
cada vez mais crescente, atrair a atencdo do consumidor ndo ¢ tarefa facil. “Na Web, a
concorréncia ndo se limita as outras empresas do seu setor. Com todos os outros milhdes de
sites existentes, vocé concorre pelo tempo e pela atengdo do usuario”. (NIELSEN, 2000, p.11)

Nesse sentido, uma boa imagem, que transmita sensacfes que possam ser interpretadas
da forma como foram pensadas, ou ainda que tenham potencial para que valiosos juizos possam
ser feitos por parte do intérprete, pode ser providencial. Nielsen (2000) nos lembra, ainda, que
existe uma grande variedade de telas nas quais um website é exibido, o que confere ainda mais
importancia a imagem, ja que esta é carregada de elementos com potencial de causar efeitos,

como no caso das cores, formas, simbolos, dentre outros.

42 Disponivel em: http://viajando.expedia.com.br/comunicados-de-imprensa/63-planejam-suas-viagens-por-conta-propria/
Acesso em 12 de janeiro de 2017

43 Disponivel em: http://www.consumoteca.com.br/ Acesso em 12 de janeiro de 2017

44 Disponivel em: http://www.expedia.com.br/ Acesso em 12 de janeiro de 2017

45 Disponivel em: http://www.visitbrasil.com/ Acesso em 12 de janeiro de 2017.
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A anélise das imagens do portal, por sua vez, foi capaz de demonstrar o que tratamos
nesse capitulo. A centralidade do papel da imagem fica clara em todas as se¢des do Visit Brasil,
permeadas por varias fotografias, sempre servindo de suporte para o conteldo informativo

textual e em muitas vezes, se apresentando em um espaco maior do que esse.

5.3.1 Resultados da anélise das imagens no website

Conforme ja explicitado, realizamos estudo de 20 fotografias expostas no Visit Brasil
(ver anexo A) de 85 fotografias selecionadas dentro do periodo pré-selecionado, de 1° de julho
a 31 de agosto de 2016. Nesse sentido, avaliamos qual seria a predominancia entre os trés niveis
de efeitos causados na dimensdo do interpretante dindmico.

Antes disso, cartografamos as imagens para entender do que se tratavam, que também
sdo capazes de traduzir dados importantes da pesquisa. Ao compreendermos quais eram 0s
aspectos mais valorizados nas imagens, comparamos 4 indicadores: natureza, monumentos,
acao ou gastronomia. Com isso, obtivemos um breve panorama de quais eram os elementos que
mais apareciam nas imagens, se paisagens naturais, monumentos historicos ou contemporaneos,
indicacbes de acdo (esportes, lazer, negdcios) ou ainda algum elemento que remeta a

gastronomia. O grafico abaixo demonstra os resultados encontrados:

@ Natureza
@ Monumento
Acado

l @& Gastronomia

Grdfico 1: Elementos que mais aparecem nas fotos do website Fonte: autoria propria

Dez das fotografias tinham, como elemento protagonista, algum tipo de monumento.
Outras oito, retratavam a natureza. Apenas uma fotografia determinava um movimento, uma
acdo e também uma traduzia a gastronomia. Tomando estes dados como um signo, temos a

sugestdo de que para as estratégias comunicativas do Visit Brasil, enfatizar pontos turisticos
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urbanos (monumentos) e paisagens rurais sdo prioridades para portal. Ao menos é isso que
indica o gréfico que aponta para 90% das fotografias analisadas privilegiando esse tipo de
atrativo turistico.

Para melhor entendermos esse indicador, faz-se necessario uma explicacdo. Dentro do
Plano de Marketing Turistico ja citado neste trabalho, o Plano Aquarela, algumas bases para
definicdo do tipo de turismo que o Brasil mais oferece foram definidas. Os cinco segmentos
prioritarios para serem trabalhados ficaram estabelecidos como: Sol e Praia, Ecoturismo,
Esportes, Cultura, Negocios e Eventos. Com o passar do tempo e com as atualiza¢6es do plano,
o segmento ‘“Negocios e Eventos” ganhou um website proprio e se separou dos demais
segmentos. Por sua vez, foi adicionado o turismo de aventura. Quando o usudrio do site busca
por algum destino turistico brasileiro, um mecanismo de busca € exibido para ele, conforme a
figura 12. Nesse mecanismo, as opc¢des de segmento que sdo dadas sdo justamente Sol e Praia,

Ecoturismo, Esportes, Cultura e Aventura.

e ) - I -
‘.B"Sy DESTINOS ESTADOS EXPERIENCIAS INFORMACOES ESSENCIAIS BLOG @ (BR) Portugués O
-
Sol e Praia Cultura Ecoturismo Aventura Esportes
Chapada Diamantina Alto Paraiso de Goiés Angra dos Reis Armacdo dos Buzios Arraial do Cabo

Ilha de Itaparica Brasflia Belo Horizonte Campos do | Congonhas
Pirenépolis Diamantina Ilha Grande Ilhabela
Ouro Preto
Rio de Janeiro

Manaus Séo Paulo

Tiradentes

Figura 12: Busca por destinos Fonte: www.visitbrasil.com

Conforme os dados do primeiro indicador, percebemos que os elementos que
classificamos como ‘“natureza” englobam os segmentos “Sol e Praia”, “Aventura” e
“Ecoturismo”. J& o que identificamos como “monumento”, faz referéncia ao segmento
“Cultura”, bem como o elemento “gastronomia” também cumpre tal papel. Por fim, aquilo que
indicou alguma “a¢d0” em nosso levantamento, fez referéncia ao segmento “esportes”.

Neste caso, temos um indicador relevante a apreciar. Embora o Plano Aquarela (e o
portal Visit Brasil) divida o turismo no pais em 5 grandes eixos prioritarios, um desses pontos,

0 que se refere aos esportes, ndo tem presenca relevante nas fotografias coletadas. 1sso pode
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indicar alguma predilecdo por parte das estratégias de comunicacdo, de valorizar segmentos
que talvez tenham maior interesse, apelo, ou que possibilitem melhores resultados em termos
de associacdo entre as experiéncias que aqui podem ser vividas.

Caminhando adiante, os itens de nimero dois e trés se relacionam e por isso podem ser
associados, gerando uma sé interpretacdo. Ambos dizem respeito a presenca de personagens na
fotografia, ou seja, o lugar do sujeito nesta fotografia. A primeira questdo levantada é se esse
sujeito tem lugar de destaque, compde a foto ou ndo aparece. A segunda é baseada na primeira,
se 0 sujeito é identificavel ou nao.

As respostas de ambas sugerem que é mais importante mostrar os pontos turisticos e de
atrativos do pais em detrimento de sua gente e seu povo. Isto porque em 80% das imagens, 0
sujeito sequer aparece. As imagens em que 0 sujeito aparece apenas compondo 0 cenario,
totalizam 15% e apenas em uma vez o sujeito tem centralidade.

Por fim, temos a andlise central para nossa pesquisa, baseada em qual dos niveis
causadores de efeitos do interpretante dindmico se sobressai nas imagens coletadas. Nesse
quesito, percebemos grandes ocorréncias da predominancia dos niveis emocional e energético,
com um aparecimento timido do nivel simbdélico. Apenas em uma imagem foi observado esse
aspecto do interpretante dindmico com maior significancia que os demais, 0 que correspondeu

a 5%. E possivel ter uma nog&o através do grafico abaixo:

@ Qualitativo-icdinico
® Singular-indicativo
Convencional-simbolico

Grdfico 2: Aspectos do interpretante dindmico no website Fonte: autoria propria

A interpretacdo que podemos auferir a partir desses dados € que as estratégias de
comunicagdes oficiais primam muito mais para 0s aspectos emocionais e indiciais presentes
nos elementos fotograficos do que aqueles que privilegiam uma construcdo logica do
pensamento. Interpretando o resultado como um signo, podemos pensar que para o Visit Brasil,
€ mais seguro apostar naqueles elementos primarios, que a grande maioria dos intérpretes

provavelmente consigam decodificar e interpretar como algo positivo, bem como os indiciais,



104

que também acabam levando o intérprete a uma conclusdo que ndo demanda muito esforco
I6gico ou de pensamento. Nesse segundo caso, a associa¢do se da por algum existente que
indica o que a fotografia busca revelar, demandando apenas algum tipo de esforco, fisico ou
mental, por parte daquele que interpreta.

Analisando ainda do ponto de vista simbdlico, o signo que acabamos de apresentar, ou
seja, 0s resultados, talvez a estratégia seja ndo levar o entendimento do intérprete a um nivel
que exija tanto dele, visto que esse intérprete pode vir de diversas culturas e classes sociais,
bem como de faixas etarias muito distintas, o que de certo modo pode reduzir seu repertorio.
Assim sendo, apostar em fotografias com a predominancia do aspecto simbdlico pode ser
perigoso, ja que o pensamento logico depende de convencgdes, leis, regras que podem variar
muito de um interpretante para outro, o que o portal ndo pode garantir que aconteca e que, por
sua vez, seria necessaria para que a interpretacao se desse conforme o plano de comunicacao

deseja.

5.4 As imagens do Instagram

Conforme ja apontamos o Visit Brasil € um portal que conta também com perfis em sites
de redes sociais como o Youtube, o Facebook, o Instagram, dentre outros. A escolha pelo
Instagram como objeto de nossa analise se deve ao fato de que se trata de uma rede social que
privilegia a imagem, a fotografia. Deste modo, entendemos ser o perfil ideal para encontrarmos
as bases necessarias para a investigacao.

O Instagram é um aplicativo, originalmente langado apenas para o sistema operacional
I0S, da empresa Apple. Criado em 2010 pelo estadunidense Kevin Systrom e pelo brasileiro
Mike Krieger, o aplicativo tem como objetivo funcionar como uma rede social em que as
pessoas postam imagens. Como incentivo para que as mesmas alcancem um nivel de fotografias
semiprofissionais ou até mesmo profissionais, o aplicativo fornece uma série de filtros e ajustes
como brilho e contraste para que o usuario possa personalizar as imagens que deseja postar.

O aplicativo atingiu o publico de forma satisfatdria que dois meses apos ter sido langado,
ja alcangava a marca de um milhdo de usuérios. Com a popularidade, os desenvolvedores
acabaram lancando o aplicativo para o sistema operacional Android, fato que aconteceu em
2012. Uma semana depois deste acontecimento, o aplicativo foi comprado pelo Facebook,
quando j& alcancava a marca de oitenta milhGes de usuérios no mundo todo. Em 2013 o
aplicativo foi disponibilizado também para o sistema operacional Windows, ampliando ainda



105

mais suas bases de usuarios, que ao fim de 2016 atingiu a marca de seiscentos milhdes de
usuarios®®.

Cada conta criada na rede social € nomeada através de um @, seguido de um nome
escolhido pelo usuério. E através desse nome que um usuario pode mencionar o outro em uma
postagem ou em um comentario. Além dessa, uma outra possibilidade é a identificacdo de uma
foto ou comentario a partir de um recurso chamado de hashtag*’. Este recurso permite que
outros usudrios cliquem e sejam direcionados a imagens que correspondem a determinada
categoria.

Com o passar do tempo, o Instagram foi se moldando & necessidade dos usuérios e
incorporando outros recursos. Atualmente conta com a postagem de videos e também com um
modo denominado de stories. Nessa modalidade, as postagens e fotos ficam disponiveis por
apenas 24 horas, desaparecendo do perfil do usuario apds esse tempo.

Sites de redes sociais e aplicativos como o Instagram séo, atualmente, plataformas
importantes para o desenvolvimento da comunicacdo online, seja ela entre amigos, entre
empresas e consumidores, entre governos e cidaddaos. Primo et. al. (2017) lembram que as
tecnologias digitais chegaram a ser entendidas como limitadoras para o desenvolvimento da
comunicacdo e dos relacionamentos. Em comparagao aos encontros fisicos, os servigos online
nédo apresentavam pistas ndo-verbais, o que era percebido como negativo. No entanto, hoje ndo
€ mais essa a tonica da sociedade, visto que a interacdo através de plataformas online é cada
vez mais popular e os individuos que delas ndo participam, podem ser significados como
excluidos, marginalizados do processo tecnolégico.

Ao combinar funcionalidades que, ha algum tempo, eram separadas em servicos digitais
especificos e Unicos, os sites de redes sociais atingem cada vez mais pessoas, das mais variadas
idades, classes sociais, géneros, etnias. Ao usar uma série de modos de comunicacdo e de
recursos de expressdo igualmente multiplos, essas plataformas se tornam tipicamente
multimodais, caracteristica tipica das conversacfes na internet, conforme observa Recuero
(2009).

Tais caracteristicas fazem do Instagram um aplicativo de interesse para a comunicagao
de empresas e 0rgdos governamentais, como é o caso do Visit Brasil, portal do Ministério do

Turismo brasileiro.

46 Disponivel em: http://expandedramblings.com/index.php/important-instagram-stats/ Acesso em 15 de janeiro de 2017.

47 Tags sédo palavras-chave (relevantes) ou termos associados a uma informagéo, topico ou discussdo que se deseja indexar de
forma explicita em sites de redes sociais. Hashtags sdo compostas pela palavra-chave do assunto antecedida pelo simbolo
cerquilha (#). As hashtags viram hiperlinks dentro da rede, indexaveis pelos mecanismos de busca.
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A escolha de um perfil nessa rede social, para além do fato de ser uma rede de troca de
fotografias, se d& também por uma peculiaridade encontrada no perfil do Visit Brasil no
Instagram. O perfil do portal ndo publica nenhuma imagem oficial, produzida profissionalmente
para este fim. Todas as imagens postadas no perfil oficial da iniciativa sdo reaproveitadas de
turistas usuarios do Instagram.

Para que um usuério tenha a oportunidade de ter a foto publicada no perfil do Visit
Brasil, basta que tire uma foto de algum ponto ou produto turistico brasileiro e faca a marcacao,
através de uma hashtag (#visitbrasil), do portal. A partir dai os administradores do perfil
selecionam e postam algumas das melhores fotos, aquelas que, efetivamente, interessam aos
mesmos. Ndo ha uma regra, ndo ha critérios, ao menos ndo revelados ao publico. Desse modo,
a escolha parece ser feita em relacéo aos objetivos do portal, que notadamente séo relacionados
a divulgacao do pais no exterior, ao posicionamento do Brasil como destino turistico, a imagem
do pais como uma atracdo capaz de prover as necessidades de um turista estrangeiro.

Com a andlise que apresentaremos abaixo, poderemos comparar as imagens ja coletadas
e analisadas do website oficial do Visit Brasil, entendendo em que medida os signos contidos
nas fotografias sdo atualizados pelos usuarios que se candidatam a ter sua foto postada no perfil
do portal no Instagram. Ainda poderemos perceber se existe uma sinergia com os objetivos do
site oficial, no que tange a escolha das fotos que sdo expostas no perfil do Instagram.

5.4.1 Resultados da anélise das imagens no Instagram

Para a analise das fotografias divulgadas no Instagram do Visit Brasil (ver anexo B) um
total de 87 fotografias foram publicadas dentro do periodo pré-selecionado, de 1° de julho a 31
de agosto de 2016. Dai, escolhemos aleatoriamente 20 imagens para realizar as devidas
comparagoes.

A ideia de aplicar avaliacdo parecida com a que fizemos no website. No entanto, o perfil
do Instagram do Visit Brasil traz uma peculiaridade capaz de enriquecer a analise: ha interagdo
com o usudrio. A avaliacdo sobre a predominancia entre os trés niveis de efeitos causados na
dimenséo do interpretante dinamico ganha alguns elementos que nos permitem perceber como
se d& a atualizacdo da imagem do Brasil, visto que ja percebemos como o portal faz isso, como
estratégia oficial.

Ao contrario do website, que se utiliza de fotografias proprias, que sdo escolhidas de
modo estratégico e de acordo com as necessidades dos desenvolvedores, o perfil do Instagram
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trabalha apenas com imagens que foram, originalmente, fotografadas por pessoas comuns,
turistas que visitaram ou visitam o Brasil. O turista que marca o portal através da hashtag
#visitbrasil tem a oportunidade de ter sua imagem selecionada para exibi¢do no perfil oficial,
que contava, na data desta pesquisa, com uma base de 65.500 seguidores.
Para tanto, trouxemos as seguintes questdes para pensarmos, que dividimos em dois

eixos:

1. Eixo técnico (entendimento dos numeros brutos de interacdo do usuario com a

fotografia)

e Numero de curtidas
e NuUmero de hashtags utilizadas
e NUmero de comentarios
e Numero de meng6es (marcacdes que chamam outros usuarios a verem a publicacéo)
e NuUmero de idiomas nos comentarios
e Ha interacdo do autor da fotografia na publica¢éo?

2. Eixo interpretativo da imagem
e Qual nivel do interpretante dindmico predomina?
e Qual elemento € mais valorizado na imagem?
e Qual o lugar do sujeito na imagem?
e O sujeito tem identificagdo?
e O texto oficial se alia & imagem?

e Qual o teor dos comentarios?

O primeiro bloco de questdes nos ddo uma ideia mais técnica da popularidade do perfil
e do modo como os turistas interagem com o mesmo. O nimero médio de curtidas nas 20 fotos
ficou em 908, sendo que o0 maior numero encontrado foi 1228 pessoas que curtiram uma foto e
0 menor, 488 pessoas apenas. O numero de curtidas média corresponde a 1,38% do total de
seguidores. Como nédo temos dados sobre investimentos do portal na plataforma Instagram, ndo
temos elementos para afirmar se este nimero é um bom desempenho ou ndo. Caso ndo haja
investimento e este seja apenas o alcance organico do perfil, € um bom nimero. A quantidade
de hashtags, palavras que funcionam como busca de assuntos especificos, girou entre 28 e 30
por publicacdo. Isto significa que o Visit Brasil incluia, em cada fotografia, palavras que
pudessem ser relacionadas as imagens, quando da busca por parte dos usuarios. Este alto
namero de identificacbes ajuda no aumento do nimero de curtidas e interagdes com cada

publicacéo.
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Os dados seguintes revelam o comportamento interacional do usuario em relagdo a
pagina. A analise do nimero de comentarios nos dd um minimo de 3, com um maximo de 16
comentarios. Em média, apurou-se que cada publicacdo teve 8,5 comentarios, um numero
bastante baixo, sobretudo em relacdo ao nimero de curtidas, o que representa menos de 1% do
total de pessoas que disseram gostar da foto. O nimero de meng¢des encontrado nas publicaces
ficou em uma média de 4 por fotografia. Este nimero reflete 0 comportamento do usuério que,
ao gostar e se interessar por uma das fotografias, chama os amigos a interagir, atraves desse
recurso disponibilizado. Também em relacdo ao nimero de curtidas, este € um baixo percentual

de interacdo, que se estabeleceu em um valor menor do que 0,5%.

Outros dois dados nesse sentido ddo conta do nimero de idiomas encontrados nos
comentarios e a possivel interacdo do autor da imagem na postagem. Grande percentual dos
comentarios sdo em portugués, sendo que em quatro postagens apenas nossa lingua foi
encontrada. O maior nimero de idiomas encontrado nos comentarios foi o de 4 idiomas,
incluindo ai o portugués. Como o portugués é lingua falada em outros paises, verificamos os
perfis dos comentarios e em apenas 3 ocasides, os falantes eram de outros paises, que ndo o
Brasil (dois nativos portugueses, um de Angola). Quanto a interacdo por parte dos autores das
fotografias, apenas em 9 das 20 fotos o autor fez algum comentario. Em outras 11

oportunidades, ndo houve interag&o.

Este primeiro eixo de questdes traz algumas revelagdes conflitantes. O Visit Brasil é
uma estratégia que visa atingir o publico estrangeiro. Isto é observado, inclusive, na linguagem
em que as fotos sdo apresentadas, que é sempre o inglés. No entanto, quando olhamos para 0s
resultados coletados, percebemos que a maior parte das interagcbes vem de brasileiros, 0 que
ndo cumpre com o objetivo principal da estratégia. O fato de buscar as fotos,
predominantemente de usuarios brasileiros, talvez indique uma estratégia errada. Como a
descricdo da imagem é feita em inglés, hd a sugestdo de que o brasileiro ndo se sinta
efetivamente integrado perfil, que notadamente néo foi feito pensando nele. E isso pode explicar
o fato de que mais da metade dos autores das imagens selecionadas, embora tenham tido
interesse em se expor (ja que utilizaram a marca¢do com o nome do portal), acabaram por ndo
concretiza-lo na hora de interagir com a propria foto e com comentarios de outros usuarios

acerca dela.

Em um segundo momento, partimos para a analise das fotografias em si, buscando
desvendar suas potencialidades interpretativas. Ao analisarmos o grafico que mostra quais sao

os elementos mais presentes nas imagens, temos um grande destaque para o item “natureza”:



109

@ Natureza

@ Nonumento
O Acdo

@ Gastronomia

Matureza
15 (75%)

Grdfico 3: Elementos que mais aparecem nas fotos do Instagram Fonte: autoria prépria

Grande parte das fotografias analisadas (75%) remetiam a aspectos da natureza como
montanhas, florestas, cachoeiras, riachos, mar, dentre outros. Nada apareceu em relacdo a
gastronomia e tivemos trés fotografias retratando algum tipo de a¢éo, bem como duas retratando
algum monumento.

Nesse aspecto, cabe ressaltar a diferenca obtida em relacdo as imagens oficiais,
presentes no website, que contou com 50% das fotos se relacionando a monumentos, valor
maior do que os 40% que indicavam elementos da natureza. Tal diferenga causa estranhamento,
afinal as estratégias do site e dos perfis em redes sociais do Visit Brasil sdo todas interligadas e
parte de um mesmo projeto.

Outra grande diferenga entre os dois grupos de analise € o lugar do sujeito. Nas fotos
publicadas no Instagram, ele aparece em 70% das imagens, enquanto nas do website, aparece

em apenas em 20% delas. No grafico podemos visualizar melhor:

® Tem destaque
@ Compde a folo
) N&o aparece

Grdfico 4: Papel do sujeito nas fotos do Instagram Fonte: autoria propria

Mesmo quando o sujeito ganha destaque, nem sempre é identificavel. Por vezes aparece
de costas, de lado ou apenas como uma silhueta. Isto sugere que a importancia maior esta no
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todo, na localidade turistica e ndo no povo, nas pessoas. No entanto, pode sugerir também que
0 sujeito deseja por identificagdo com a imagem, no sentido de se entender dentro de uma
situacdo especifica, de uma localidade. O que estes dados nos indicam é que o sujeito quer ser,
de um jeito ou de outro, representado naquelas fotografias e ndo s6 o interessa contemplar a
beleza da localidade. Interessa a ele, tambem, participar, interagir, experimentar a situacdo em
que o atrativo turistico se apresenta.

Em relacdo ao texto de apresentacdo, concluimos que em 75% das vezes, ele se aliava a
imagem. Ou seja, em 15 das 20 fotografias havia sinergia entre o nivel do interpretante
dindmico encontrado na imagem e o texto que descrevia esta imagem. Os comentarios dos
seguidores, em 85% das vezes foram elogiosos, sendo que em apenas 10% notamos tons criticos
e em 5%, tons irdnicos, sarcasticos.

Por fim, a andlise que mais diz sobre as fotografias, revelou um equilibrio maior entre

0s niveis do interpretante dindmico, como podemos perceber no grafico que se segue:

@ CQualitative-icénico
@ Singular-indicativo
Convencional-simbdlico

Grdfico 5: Aspectos do interpretante dindmico no Instagram Fonte: autoria propria

Em relacdo as imagens do website, por exemplo, a predominancia da dimenséo singular-
indicativa, ou seja, do nivel energético, se confirmou. Aparecendo com maior forca em 8 das
20 imagens, este nivel do interpretante dindmico teve 40% de presenca, enquanto o qualitativo-
iconico também apareceu bastante, em 7 ocasides, 0 que significa 35% do total. No entanto,
ndo houve uma disparidade tdo grande em relacdo ao légico, que na analise anterior revelou-se
apenas com 5%. Ja no Instagram, as fotografias que tiveram o nivel l6gico com predominancia
somaram 5 (25%).

Estes dados nos revelam: primeiro, a riqueza e a potencialidade que os signos estudados
ensejam. Um equilibrio t&o grande entre os niveis predominantes nas imagens nos mostra que
esses signos sdo repletos de significados, esperando apenas que um intérprete faca seu proprio

juizo a partir de suas qualidades, de sua existéncia e de suas convencdes.
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Talvez pelo fato de que as fotografias publicadas no Instagram, ainda que passem por
um crivo administrativo, tenham maior liberdade em sua composicdo, a possibilidade de
interpretacdo das mesmas é mais expandida e suas potencialidades podem ser melhor
exploradas. No caso das imagens do website, a preocupacdo em ndo exigir demais do intérprete
pode nortear a escolha das imagens a serem exibidas. No entanto, como no Instagram a imagem
ja vem de um intérprete que interessa ao portal, ou seja, 0 proprio turista, a escolha se da de
modo mais leve, sem tanta preocupa¢do com o grau de exigéncia que determinada fotografia
precisa para ser interpretada.

A predominancia das dimensfes emocionais e energéticas, neste caso, em relacdo a
simbdlica, pode estar ligada também aos elementos que mais se encontram nas fotografias.
Como tivemos uma maior incidéncia de elementos ligados a natureza, e a monumentos, temos
ai uma pista do porque a incidéncia maior fica nessas duas dimensdes. As imagens de natureza
séo carregadas de aspectos emocionais, com qualidades facilmente captadas pelo sentimento,
pelas possibilidades imediatas que sugerem. Por similaridade, se assemelham a outras
qualidades que tornam a interpretacdo mais fluida, em um primeiro momento. As formas e as
cores, muito presentes nas fotografias desse tipo, sdo bons exemplos disso. Ja as fotografias que
possuem os elementos relacionados a monumentos, estdo muito ligadas ao indicial, ja que
apontam para algo existente, para o concreto.

Ainda em relacdo a isso, temos 0s textos que apoiam as imagens, que em 75% dos casos
caminham em uma mesma dire¢ao, proporcionando um efeito no intérprete similar a fotografia.
Com isso, as fotografias ganham mais um recurso para produzir efeitos desejaveis na mente do
intérprete. Os dois recursos, juntos, aumentam as potencialidades do signo em significar algo,

em representar alguma coisa.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao observarmos o0s comportamentos da humanidade em meio ao cenario
contemporaneo, percebemos cada vez mais a presenca da tecnologia na formacao de uma nova
mentalidade. A internet e a grande variedade de recursos e ferramentas que disponibiliza vai,
aos poucos, transformando a vida das pessoas e se tornando indispensavel para algumas

atividades.

Com tantos recursos e possibilidades, novos modos de se realizar acdes tradicionais vao
aparecendo. Em alguns campos ja percebemos uma mudanga radical, em outras a entrada da
tecnologia é mais suave, mas, ainda assim, ndo menos importante ou central. A sociedade vai
se tornando mais participativa, colaborativa, coletiva. E isto traz implicacdes das mais diversas
para governos, empresas e pessoas. Tarefas de fiscalizacdo do poder legislativo, por exemplo,
que antes da internet era praticamente impossivel de ser feita por parte da populacéo, agora é

algo que se torna comum®® e viavel a qualquer cidadao.

Essa cultura participativa e convergente é responsavel, em grande medida, por algumas
alteracdes que se observaram no turismo, nas décadas de 1990 e 2000 e que se estendem até 0s
dias atuais. Uma andlise breve sobre os estudos de demanda turisticas internacionais*® e
nacionais®®, desenvolvido pelo Ministério do Turismo brasileiro, por exemplo, nos mostra que
0 papel das agéncias de turismo ndo é mais 0 mesmo que outrora, quando eram uma das poucas
fontes de informacéo e compra de servigos turisticos. Atualmente, a busca por informacdes
através dessas ocupa apenas 0 quarto lugar entre as opcdes disponibilizadas, sendo que a

internet se tornou o principal recurso para a isso.

Comunidades participativas que servem como grandes bancos de dados sobre
localidades e seus atrativos turisticos sdo cada vez mais comuns, fomentando a colaboracdo de
cada viajante para que a experiéncia do turista seja cada vez mais personalizada e com menos
riscos de insucesso. Os governos de paises, estados e cidades ja se atentaram, em grande parte,
para tal panorama e por isso vém trabalhando em ferramentas digitais que possam prover o
turista de informagdes, quase sempre as conectando a redes sociais, blogs e aplicativos que

servem também ao intuito de avaliar, ranquear e recomendar atrativos turisticos aos viajantes.

48 Disponivel em: http://revistagalileu.globo.com/Tecnologia/noticia/2017/01/robo-anticorrupcao-identifica-gastos-suspeitos-
de-politicos.html Acesso em 12 de janeiro de 2017.

49 Disponivel em: http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/2016-02-04-11-54-03/demanda-tur%C3%ADstica-
internacional.html Acesso em 12 de janeiro de 2017.

50 Disponivel em: http://dadosefatos.turismo.gov.br/2016-02-04-11-53-05.html Acesso em 12 de janeiro de 2017.
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As imagens, desse modo, se tornam elementos primordiais para a divulgacdo e
comunicacdo turistica, estando ligadas a0 modo como o0s turistas percebem, sentem e
experimentam uma localidade. Por tudo isso, o corpus de pesquisa buscou apresentar um
conjunto de imagens que foi capaz de nos ajudar a compreender em que medida essas sao
relevantes para a formacdo de um imaginario acerca de um pais. Possibilitaram, também,
entender como s&o interpretadas e absorvidas por parte dos turistas, além do potencial que tem
para significar, sugerir, indicar. A escolha do interpretante dinamico para analise dessas
imagens se da pela importancia que esse assume em meio a configuracao participativa atual,

conforme defendemos neste trabalho.

Durante 62 dias foram coletadas para amostra um total de 171 imagens do website do
Visit Brasil e de seu perfil no Instagram. Desta amostragem, separamos 40 imagens (20 do
website, 20 do perfil do Instagram) para servirem de corpus da pesquisa. Conforme ja citado,

essas imagens foram aleatoriamente escolhidas através do software chamado “Sorteador”.

Com os parametros definidos para a andlise das imagens, chegamos a algumas
consideracBes importantes. A comecar pelas imagens fotogréficas coletadas no website, aquelas
que sdo escolhidas e divulgadas pela prépria EMBRATUR, a empresa brasileira de turismo,
6rgdo que gerencia o portal Visit Brasil, tivemos resultados que podem ser sistematizados e que

apresentamos abaixo.

Em metade das 20 imagens analisadas foram identificados algum monumento como
protagonista da cena, ocupando a totalidade ou maior parte da imagem. Em outras 8, o elemento
principal foi algo que remetia a natureza como cachoeiras, rios, montanhas, etc., sobrando uma

imagem que remetia a alguma atividade, acdo, com outra ligada a gastronomia.

O sujeito ndo aparece em 80% (16 vezes) das imagens. Nos 20% em que tem
representatividade, tem destaque em apenas uma imagem (a Unica em que € possivel identifica-
lo), sendo que aparece como composi¢do em outras 3. Quanto ao interpretante dindmico, das
20 imagens analisadas, 10 tiveram a predominancia do nivel energético, 9 do nivel emocional

e apenas em uma, predominou o nivel simbolico.

Em relagdo as fotografias analisadas no perfil do Instagram do Visit Brasil, aquelas
fotografadas pelos turistas que, ao marcar o Visit Brasil em suas fotos, permitem sua utilizacéo
pela Embratur no Instagram, 75%, (15 imagens) trazem algum elemento da natureza
protagonizando a cena, enquanto 15% (3 ocorréncias) anunciaram algum tipo de ag¢éo, enquanto

10% (2 casos) trouxeram algum monumento ocupando maior parte da imagem.
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O sujeito aparece em 70%, 14 imagens, com destaque em apenas 3 e compondo o
cenario em outras 11. Em 6 imagens (30%), ndo houve registro do sujeito. Os niveis de efeito
do interpretante dinamico mostraram que em 8 imagens, o que corresponde a 40%, predominou

o0 nivel energético, em 7 (35%) o nivel emocional e em 5 (25%) o nivel simbdlico.

De posse desses dados, foi possivel identificar algumas diferengas entre os resultados
aferidos. Cabe ressaltar que, tanto o website quanto o perfil no Instagram sdo estratégias
oficiais, ja que ainda que nessa rede social as fotografias divulgadas sejam de usuarios que

marcam se candidatam a tal, ha uma curadoria por parte dos gestores do perfil.

As imagens do website trazem muito mais monumentos como protagonistas do que nas
fotos do perfil do Instagram, que por sua vez tem uma presenga bem maior de elementos da
natureza do que dos demais. Isto pode acontecer por alguns motivos, mas parece atender a uma
de nossas hipdteses iniciais, que indicava que o website incorreria em mais imagens indiciais.
Monumentos, frequentemente, acabam levando para um nivel energético do interpretante
dindmico, j& que costumam apontar para a existéncia real de algo que, ainda que desconhecido
pelo interpretante, € capaz de sugerir que se trata de um ponto turistico, de uma construcéo, de

um monumento daquele pais.

Quanto ao fato das imagens analisadas no perfil do Instagram registrarem mais presenca
de elementos da natureza, isto pode sugerir que ha uma percepcao, por parte dos gestores, de
gue existam mais imagens relacionadas a natureza do que os outros elementos listados em nossa
pesquisa. E aqui estamos falando ndo apenas do corpus analisado mas de todas as imagens que
se candidatam, através da marcag&o #visitbrasil, para aparecerem no perfil do portal. E possivel
que os gestores tenham interpretado o fato de que os usuarios incluem mais fotografias da
natureza como um indicativo de que esta € uma interpretacdo do turista, por sua vez, daquilo

gue uma experiéncia turistica no Brasil representa.

O fato do sujeito aparecer em muitas das imagens registradas no perfil do Instagram e
este traco ndo se salientar nas imagens do website, indica que a estratégia do site vai na
contramao do que o usuario indica. Ao que parece, 0s turistas querem se ver nas imagens e ndo
como protagonistas, ja que percebemos poucas ocorréncias em que isto se materializou. O
turista ndo interpreta a si como elemento principal e sim o lugar. No entanto, ha uma indicagéo
de que o lugar sé tem relevancia quando ele, o turista, la se encontra, ja que sua presenca na

cena da concretude a experiéncia ela mesma do deslocamento.
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Algumas dessas percepgdes se confirmam quando abrimos os dados referentes as
dimensdes predominantes no interpretante dindmico. O primeiro resultado que nos chama a
atencdo € que hd uma maior variedade desses niveis nas imagens fotografadas pelos usuarios

do perfil do Instagram, em relacdo as imagens selecionadas para exposic¢do no website.

Em ambos os casos, predominou o nivel energético do interpretante dinamico, seguido
do nivel emocional (com apenas uma ocorréncia a menos em cada uma das analises). Isto pode
estar relacionado a estratégia da Embratur para a representacdo do pais. A potencialidade do
signo, em relacdo a esses dois niveis, acaba sendo maior por poder atingir mais intérpretes. O
nivel simbdlico exige, em certa medida, uma teia maior de conexdes e um maior repertorio
cultural para que o intérprete decodifique o signo, extraindo dele a interpretacdo desejada por
guem o utiliza para se comunicar. O nivel emocional, por sua vez, é capaz de causar efeito
significativo a partir de elementos que sdo de interesses de um turista (cores, formas, disposicédo
de elementos) e que indiquem sensacdes e qualidades. J& o nivel energético exige esforco fisico
ou mental no sentido de interpretar os elementos presentes na imagem que de qualquer forma

estdo ali, dado por alguma caracteristica de similaridade com o existente real.

Levando essa discussdo para nossas hipoteses, temos a comprovacdo de que o portal
Visit Brasil se utiliza de imagens que direcionam o olhar do intérprete, com traco mais
energético, que causa um efeito interpretador ligado a um existente concreto. Com os dados
levantados, temos também a comprovacao da segunda hipotese, de que a curadoria do portal no
perfil do Instagram escolheria as imagens seguindo o mesmo propoésito. No entanto, ao
confirmarmos a terceira hipétese, de que ha uma maior variedade na predominancia de certos
niveis do interpretante dindmico, no perfil do Instagram, geramos um contraponto para o que
dissemos acima. Embora o site privilegie em muito os niveis emocional e energético, essa
disparidade tdo grande nao € observada nas imagens do Instagram. Isto aponta uma fragilidade
na segunda hipotese, ja que a escolha das fotos selecionadas para publicacdo pode seguir,
apenas, a demanda dos proprios usuarios, o que pode variar de acordo com o0 momento

analisado.

Com a coleta e andlise dos dados sobre as imagens, foi possivel perceber que a essa
exerce papel central na forma como o portal Visit Brasil deseja se comunicar. Para uma
atividade que se pretende provocar uma experiéncia, como € o caso do turismo, as imagens sao
capazes de antecipar as sensag0es advindas dessa vivéncia, em certa medida. As qualidades e
sensacOes interpretadas a partir do contato com o signo em questdo, a imagem, podem sugerir

0 que aconteceria caso o turista fosse, de fato, aquele destino. Por sua vez, ao desprender certa
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energia para construir em sua mente uma interpretacdo, o intérprete constréi uma percepcao
que vem de um existente concreto, o que é capaz de solidificar em sua mente a ideia daquilo
que pode vir a acontecer na experiéncia futura que venha a ter. E por fim, ao correlacionar
simbolos e convencdes para interpretar uma imagem, esse mesmo intérprete consegue fazer as
conexdes necessarias para ligar suas proprias experiéncias a uma nova que se abre, a partir da

interpretacdo de um signo.

De todo modo, é assertivo que a imagem, para o turismo, alcanca um papel ainda mais
importante do que pode ser visto em muitas outras atividades. Para esta a imagem vista como
um signo insinua potencialidades latentes que vao sugerir, indicar e simbolizar uma vasta gama
de interpretacdes. Isto se traduz na possibilidade de criar sensacdes prévias, de significar e até
mesmo aproximar 0s usuarios dos destinos turisticos desejados e da experiéncia que reside
dessa viagem. Foi 0 que conseguimos constatar nas analises imageticas realizadas atraves do

website e do perfil de Instagram do Visit Brasil.

A partir do percurso teorico, das analises, dos resultados e das hipéteses levantadas e,
comprovadas, 0 proximo passo seria entender os desdobramentos que essa pesquisa pode ter no
futuro. Como nossa investigacdo buscou entender o interpretante dindmico e seus niveis,
acabamos por ndo adentrar em alguns pontos que podem ser explorados em outros momentos.
Por exemplo: nas analises de imagens do perfil do Instagram, por exemplo, como 0s niveis
emocional, energético e simbolico se apresentam em relacdo ao numero de curtidas e
comentarios? Este dado poderia refinar qualitativamente os resultados obtidos, buscando
perceber se a estratégia adotada (de recorrer mais a imagens com predominancia energética) é
bem sucedida. Na medida em que encontramos muitas imagens relacionadas a monumentos e
a natureza, ndo estariamos negligenciando um potencial representativo grande que reside
justamente em nossa cultura, habitos, gastronomia e no povo brasileiro? O papel coadjuvante,
na grande parte das imagens, que se destina ao sujeito, ndo estaria deixando de lado uma grande
potencialidade de significacdo simbdlica, aquela que justamente esta atrelada as caracteristicas,
tdo marcantes, do povo brasileiro? Caracteristica esta que, como citada no curso da pesquisa, ja
fora até mesmo mapeada pelo pais nos estudos preliminares para confeccao do Plano Aquarela.
Sdo perguntas que podem fazer com que a pesquisa caminhe para outros pontos e investigacoes
e que certamente produziria mais dados significativos para o turismo brasileiro, bem como para

a comunicacao turistica e sua dindmica comunicacional.
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APENDICE

APENDICE A - GRAFICOS DAS ANALISES DE IMAGENS FEITAS NO WEBSITE VISIT
BRASIL

Qual interpretante predomina na imagem? (20 responses)

@ Qualtativo-iconico
@ Singular-indicativo
@ Convencional-simbdlico

Grdfico 6: Qual interpretante predomina na imagem?

Qual elemento é mais valorizado na imagem? (20 responses)

@ Natureza
@ Nicnumento
@ Acdo

l ® Gastronomia

Grdfico 7: Qual elemento é mais valorizado na imagem?

Qual o lugar do sujeito na imagem? (20 responses)

@ Tem destaque
@ Compée a foto
@ N&o aparece

‘

Grdfico 8: Qual o lugar do sujeito na imagem?



O sujeito tem identificacao na imagem? (20 responses)

® Sim
® Nio

‘

Grdfico 9: O sujeito tem identificagéo na imagem?
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APENDICE B — GRAFICOS DAS ANALISES DE IMAGENS FEITAS NO INSTAGRAM

DO VISIT BRASIL

Ha interacao do autor da imagem na mesma? (20 responses)

® Sim
@ Nio

Grdfico 10: Hd interagdo do autor da imagem na mesma?

Qual interpretante predomina na imagem? (20 responses)

@ Qualitativo-iconico
@ Singular-indicativo
@ Convencional-simbolico

Grdfico 11: Qual interpretante predomina na imagem?



Qual elemento é mais valorizado na imagem? (20 responses)

@ Natureza

@ Monumento
© Acéo

@ Gastrenomia

Grdfico 12: Qual elemento é mais valorizado na imagem?

Qual o lugar do sujeito na imagem? (20 responses)

@ Tem destaque
@ Compée a foto
@ Nio aparece

Grdfico 13: Qual o lugar do sujeito na imagem?

O sujeito tem identificacao na imagem? (20 responses)

® Sim
@ Nio

Y

Grdfico 14: O sujeito tem identificagdo na imagem?
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O texto se alia a imagem? (20 responses)

® Sim
@ Nio

Grdfico 15: O texto se alia a imagem?

Qual o teor dos comentarios das imagens, em geral? (20 responses)

@ Irdnico
@ Critico
@ Elogioso

‘

Grdfico 16: Qual o teor dos comentdrios das imagens, em geral?
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ANEXOS

ANEXO A — FOTOS ANALISADAS DO WEBSITE VISIT BRASIL

» 1}
LAMAALE A AL
v AMLAAL aadaad k‘ o

Figura 14: Website 2

1 e
Figura 16: Website 4
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Figura 17:Website 5

Figura 18:Website 6

Figura 20: Website 8

Py
Figura 21: Website 9
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Figura 23: Website 11

Figura 25: Website 13

Figura 26: Website 14
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Figura 27: Website 15

Figura 30: Website 18

Figura 31: Website 19
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Figura 32: Website 20

ANEXO B — IMAGENS ANALISADAS NO PERFIL DO INSTAGRAM DO VISIT
BRASIL

© o

1.215 curtidas 25 sem
visitbrasil The Olympics are coming, and g
@teuzebio has already begun

preparations to celebrate this beautiful

event. In addition to prestige the
competitions, visitors will also get to

know the many beauties of the

wonderful city. #RiodeJaneiro

#VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

the_random_indian Whoa ! Love it @
andersonchristian Que fera

renatapedrosa @isadoratx lembrei de vc 3

Adicione um comentario coo

visitbrasil s ;
e Campo dos Sonh...

488 curtidas 24 sem

visitbrasil Zip lines, canopy tours and 75
several rides are some attractions of

#Sororro, located in #SaoPaulo. Take the
chance to visit Campo dos Sonhos (Field

of Dreams), which besides being

beautiful, is inclusive. Here, people with
disabilities or reduced mobility can also
participate in many activities. Photo: v

Adicione um comentario

Figura 34: Instagram 2
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visitbrasil S
@ Praia da Ferradur...

1.228 curtidas 24

D
7]
0]

visitbrasil The Ferradurinha Beach is one
of the beautiful attractions of #Buzios.
This is a peaceful option for those
coming to #RiodeJaneiro to honor the
Olympics this year. Photo:
@arthursarandy #VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

blogtemqueir [B [E E
vasilenka wow

nonunsenses Nice one! Keep on
travelling!

Figura 35: Instagram 3

visitbrasil s
@ Gruta Do Anjo

1.014 curtidas 24 sen

visitbrasil In addition to accessibility,
eco-tourism is also a strong point of
#Socorro. On the shores of Rio do Peixe,
you can take boat rides and paddle
boats at Gruta do Anjo, which is ideal for
contemplation of nature. Photo:
@julis_travelgram #S&aoPaulo #VisitBrasil
#LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

wanderingkoala Breathtaking. @

miles_around_de The picture is really
excellent!




4
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Figura 37: Instagram 5

Figura 38: Instagram 6
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e visitbrasil

975 curtidas

visitbrasil Baia de Todos os Santosis the
largest bay on the Brazilian coast. Its
crystal clear waters make it one of the
best places in the world for diving.
Photo: @jeansempreviajando #Bahia
#VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

historiasdadi Parabéns
@jeansempreviajando

hercorti Morro De Sao Paulo @visitbrasil
#\Veraonabahia #Bahia

hnldrinualeria @isancemnraviaiandn

866 curtidas 2

w

visitbrasil Waterfalls, valleys, fields and
native forest areas are part of the
attractions of #Jaquirana, in
#RioGrandedoSul. @robertmacedo left
with the soul cleansed. #ViistBrasil
#LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

southamerica @ ©

joao.paulo27 Incrivel!

boldrinvaleria @robertmacedo Parabéens
kkngarts &)



Figura 40: Instagram 8
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visitbrasil s
e Cachoeira do Tab...

897 curtidas 23 sem

visitbrasil The third largest waterfall in
Brazil is located in #MinasGerais and is
called Cachoeira do Tabuleiro. Itis
possible to know the fall from below, like
@vivianctelles did, or face trails leading
to the top of the cascade. #VisitBrasil
#LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

ronagar87 Such a Beautiful .. .! Cheers.
.. visitbrasillll . . . !

blendacunha @blunellecunha a pose da
foto

-

visitbrasil S
e Parque Das Mang...

849 curtidas 22 sem

visitbrasil The Mangabeiras Park is a
great place to relax, get in touch with
several animals, and also gather friends
to celebrate the Olympic spirit, like
@fredbandeira. We can't wait for the start
of the Games! #MinasGerais #VisitBrasil
#LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

tudoviraviagem @
jonathaspassoss My city

luminairefoto Super nice :)

actarmefarland | wich kot 'm afraidll TA
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@ visitbrasil

1136 curtidas 22 sem

visitbrasil The Itapoa beach is the most
famous of #Salvador, and it is no
coincidence: the lighthouse, the green
waters, rocks, coconut trees, natural
pools and white sand make up a
paradisiacal landscape over here. Photo:
@consueloevangelista. #Bahia
#VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

cesyrasilva @

instazizzo Certas coisas valem a pena ni
Brasil. Conhecer esses lugares € uma <

@Consus

Figura 41: Instagram 9

visitbrasil s
@ Gruta Do Salitre : indo

828 curtidas

visitbrasil The sharp and sculptural forms
of the Salitre Cave remind of the
architecture of Gothic churches. Its stone
canyons divide the cave into several
halls, and @tomalvesfotografia came out
delighted by all of them. #Diamantina
#VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelaram #travelinaram #travellovers
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visitbrasil -s
e Parque Nacional ... )

981 curtidas 22 sem
visitbrasil Caves, grottos and limpets are 2
some of the natural beauties of Peruacu
National Park. @marcelomoaz came to

meet the Cave of Janeldo and made this
incredible record. #VisitBrasil

#LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

khaleelahejones g
agemini_inwanderlust @

trekkingpoa Essa ae € demais!

Lirctamaandlandt | nus thicl S9W

Figura 43: Instagram 11

e visitbrasil Seguindo

867 curtidas 21sem

visitbrasil @ciroamado recorded the
beauty already known Porto de Galinhas
from a very particular angle. In addition
to this view at the sunset, here you will
find natural pools, estuaries, mangroves
and coconut groves. #lpojuca
#Pernambuco #VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

viajecomigo Que lindo! @
blogtemqueir Show @

costaerica_ Saudade desse lugar lindo

AvA %

Figura 44: Instagram 12



Figura 45: Instagram 13

Figura 46: Instagram 14
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visitbrasil S
e Piramide, Sao Th...

893 curtidas 21sem
visitbrasil Casa da Pramide is located in 2
one of the highest points in Sdo Thomé

das Letras, and is one of the main

attractions of the city. @dersonaraujo

already knows that there is no better

place to enjoy the sunset here.

#MinasGerais #VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica

HtravnalaraiindthrunarlAd #travaldannar

visitbrasil
e Mirante Itacoatiara Seguindo

1191 curtidas 20 sem

visitbrasil The Morro das Andorinhas
Trail takes its name from a cave located
on its top, where these birds usually
make nests. @maayconnunes came to
enjoy the view right from Mirante de
ltacoatiara. #Niteroi #RiodeJaneiro
#VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

kemalakinay @visitmacahel .
monedecastro Lindo!

raphael_bps Quero ir de novo com

vocés.@ @lucordeiron X



Figura 47: Instagram 15

Figura 48: Instagram 16

137

visitbrasil
Q Puente Octavio F... -

935 curtidas 20 sem

visitbrasil Since its opening, Ponte
Estaiada Octavio Frias de Oliveira has
become a landmark of #SaoPaulo. The
bridge combines with the energy of the
city with an urban look, and also
composes a beautiful landscape. Photo:
@ciroamado #VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

le.nego_leo Berrine....

stan_eshuis Muito legal!

ednafreitas13 @ @ @ e

ardnafraitac1? Rnanitn hinar

Adicione 1im cor
Adicione um Col

visitbrasil The main attraction of Morro
Branco Beach is the natural monument
composed by its famous colored cliffs.
Take the chance to take a buggy ride.
Photo: @ruben_travels #Beberibe
#Ceara #VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

depostalesurbanas @visitbrasil

O RORCUSIF TPNO PRl V' POt T RGP S PR Py

Adicione um comentario

visitbrasil s
e Praia do Morro Br...

727 curtidas 19 sem



Figura 50: Instagram 18
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visitbrasil s
@ Serrinha Do Alam... Uiadlo

778 curtidas 19 sem

visitbrasil Serrinha do Alambari is an
irresistible invitation for those who like to
be in touch with nature. This is an option
for the visitors who are enjoying the
Olympics in #RiodeJaneiro.
@juliomesquitajr chose Poco do Céu to
relax. #Rezende #VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

mariliaprazeres @crisos86
anne_elizabeth Love your feed!

passionate_travelers Segue a gente
também A © @ 3

visitbrasil s i
@ Pouso Redoudo v

680 curtidas 19

-

visitbrasil The city of Pouso Redondo is
located in Santa Catarina and is home to
beautiful waterfalls like this, that
@ricardoalessandre made sure to
photograph. If you like partying, try to
visit the city on July 23, at the famous
Tropeiro Party. #VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happov #iaersbrasil #iaersbrazil



Figura 52: Instagram 20
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Q visitbrasil

800 curtidas 18 sem

visitbrasil Praia da Malhada has little
movement, tranquility great beauty and
is ideal for surfing. To radicalize or rest,
this is the ideal place. Photo:
@diretopromundo #Jericoacoara #Ceara
#VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful

#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love 2

Adicione um comentario

visitbrasil
Socorro, Sao Paulo s

819 curtidas 24 sem

visitbrasil #Socorro Is a place for
adventure, but also a lot of tranquility.
Accessibility is watchword here,
including at the time of rest. After
enjoying ziplining, rafting and horseback
riding, visitors can relax with beautiful
landscapes like this. Photo:
@anafrancisconi #VisitBrasil #LoveBrazil

visitbrasil #aroundtheworld #backpack
#backpacking #beautiful
#bestdestinations #bestvacation #brazil
#happy #igersbrasil #igersbrazil
#instagrambrasil #instatravel #love
#naturelovers #paradise #southamerica
#travelaroundtheworld #traveldeeper
#travelgram #travelingram #travellovers
#travelphotography #travelpics #trip
#vacation #wonderful_places

naiagp @robertatomimori

robertatomimori @naiagp minha
Socorrinhoooo <3

Adicione um comer




