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Resumo Fendmeno social de grande impacto no mundo de hoje, o turismo tem sido,
no entanto, frequentemente afastado das agendas de investigagdo socioldgica.

O presente artigo procura explorar algumas das questdes que este tipo de viagens
suscita, centrando-se em particular sobre o discurso publicitdrio das operadoras
turisticas a actuar em Portugal. Comercializando um produto de contornos bastante
especificos, a oferta turistica opera, através da promogéo, um complexo processo

de (re)construcio social da realidade, indispenséavel na transformagao do espago
turistico num espaco privilegiado de consumo nos tempos de lazer. Merece particular
atencao o caracter extra-ordindrio conferido por aquele discurso ao produto turistico.

Palavras-chave turismo, produto turistico, publicidade, producido/consumo.

Les prédicateurs d’église ne peuvent promettre le paradis qu’aprés la mort, alors que
I'industrie du tourisme nous offre déja ici-bas (Krippendorf, 1987).

Numa publicacdo dedicada as questdes do Turismo, Cultura e Lazer, Carlos
Fortuna (1995) denuncia o desinteresse que a Sociologia tem demonstrado pelas
actividades e praticas de lazer, quase sempre ausentes das agendas de investigacdo
e tidas como o lado pouco “sério” da vida social." Fruto do contexto de profundas
alteracdes dos modos de producdo que pautou a emergéncia de uma nova ordem
social nos séculos XVIII e XIX, a Sociologia conferiu a esfera da producdo/trabalho
uma posicdo central nos seus debates teéricos. No entanto, a evolugdo dos sistemas
produtivos, a globalizac¢do dos novos modelos de organizacao social e econémica
ou a multiplicagdo dos estilos de vida tém vindo a demonstrar que a esfera do
consumo/lazer ocupa cada vez mais um lugar de destaque na defini¢gdo dos
contornos da vida social contemporanea.

Neste sentido, a analise do consumo de produtos turisticos, aparentemente
a mais extra-ordindria das actividades de lazer, ganha interesse redobrado. Fené-
meno social de multiplos contornos, frequentemente apontado como um dos
tragos mais caracteristicos do século XX, o turismo espelha hoje algumas das
questdes centrais dos debates teéricos da contemporaneidade.

Viagens turisticas: de pratica social a fenémeno de massas...

As deslocacOes turisticas nascem associadas a educacao e ao lazer, privilégios
estritos das elites, constituindo-se como um poderoso simbolo de prestigio e
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disting@o social. A generalidade dos estudos associa a origem do turismo, enquan-
to pritica social, as viagens que os jovens da aristocracia inglesa faziam pela Europa
como complemento da sua educagao. Tais viagens ficaram conhecidas a partir do
século XVIII por The Grand Tour, expressdo a qual o turismo deve inclusivamente
a sua actual designacdo. O desenvolvimento dos transportes, a melhoria geral do
nivel de vida e a distingdo progressiva entre os tempos/espacos de trabalho e os
tempos/espacos de lazer criaram, a partir do final do século XIX, as condigdes
propicias para o surgimento de uma nova configuragdo social onde, embora sem
eliminar por completo a viagem individualizada dos membros dos grupos sociais
mais privilegiados, o turismo se comega a institucionalizar como um fenémeno de
cardcter organizado e colectivo.

Apés a Segunda Guerra Mundial o ocidente vive um clima de grande
disponibilidade para novos consumos, que nio passa despercebido aos poderosos
grupos econdémicos entdo em expansdo. 53o eles os responsaveis 1iltimos pela
emergéncia do furismode massas, ”(...) um turismo colectivo e acessivel a uma parte
significativa da populagdo dos paises industrializados, um turismo reivindicado,
institucionalizado, produzido e de consequéncias significativas a nivel social,
cultural, espacial, econémico, politico e ambiental” (Joaquim, 1994: 13). O turismo
passa assim, a partir de meados de século XX, a poder ser entendido como um
fendmeno social directamente associado aos tempos e espagos ndo-quotidianos. Um
fendémeno que se caracteriza tanto por uma profunda massificagiio, que advém da
sua tendéncial generalizagio e globalizagdo, como por uma crescente segmentagio
dos produtos e piiblicos, resposta a busca de novas referéncias identitdrias num
contexto de diversificacdo dos estilos de vida.

Permanentemente dinamico, o turismo vive hoje novos desafios, fruto da
evolugdo das formas de organizagdo social do trabalho, da possibilidade de novas
experiéncias no contacto com a realidade associada ao desenvolvimento das
tecnologias da informacdo, ou da emergéncia de novas preocupagdes sociais e
ambientais. A viagem rompe as barreiras do espaco e do tempo e é hoje possivel
conceber “viajar” sem sair de casa ou contactar com o passado ou com o futuro
como se ele fosse hoje e aqui. Num contexto repleto de novos e interessantes temas
de debate, o turismo dito “tradicional” tem sido muitas vezes relegado para uma
posicdo subalterna nas agendas de investigacdo, apresentando hoje, tal como
salienta Graca Joaquim (1997), uma “invisibilidade teérica” que, no entanto, estd
longe de corresponder a evolu¢do do mercado. Pelo contrério, o turismo conside-
rado de massas continua a crescer a um ritmo vertiginoso (quando comparado com
a generalidade dos sectores econémicos a nivel mundial) e o ntimero de consumi-
dores ndo para de aumentar.’

Impbem-se, entdo, algumas interrogacdes: Como é que o mercado turfstico
mantém e renova o interesse do publico consumidor? O que é que torna o
espago do “outro” tdo sedutor para quem estd longe (geogréfica e culturalmen-
te) ? Quais os estimulos com que a oferta turistica acena? A estas questbes
juntar-se-do ainda outras, fruto de uma leitura mais atenta (ainda que breve)
de alguns dos principais contributos teéricos disponiveis para a compreenséo
do fenémeno turistico nos nossos dias.
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... de fenémeno de massas a objecto sociolégico

O facto de o turismo se apresentar como um fenémeno complexo, passivel de
multiplas abordagens, tem dificultado uma definigdo clara e consensual dos seus
contornos. Na generalidade dos estudos dominam as defini¢des de caracter esta-
tistico, subsididrias da primeira abordagem oficial do fenémeno, levada a cabo por
um grupo de economistas da Sociedade das Nagdes em 1937: “Turismo € toda a
viagem realizada para fora do domicilio habitual por um periodo superior a 24
horas e inferior a um ano, por motivos de lazer” (Boyer, 1972: 8). Na tentativa de
desenvolver esta defini¢do, Kurt Kraf destaca em 1957 a dupla dimensédo que
caracteriza este tipo de viagens — lazer para quem “chega”, trabalho para quem
“recebe” (Joaquim, 1994: 16). O turismo afirma-se assim nédo sé como fenémeno de
consumo mas também, simultaneamente, como fenémeno de producio. Esta con-
ceptualizagdo, central no desenvolvimento desta pesquisa, permite introduzir no
debate a nocdo de produto turistico, bem como a figura dos agentes produtores.

Definir o produto turistico ndo é, no entanto, tarefa facil. Entre aquilo que é
oferecido ao turista podemos destacar tanto as infra-estruturas de acesso, os
alojamentos, as refei¢des, como também e muito em particular, os recursos natu-
rais, o patriménio histérico e cultural ou ainda a hospitalidade, aspectos cuja
existéncia é, na maioria dos casos, prévia a explora¢do econémica ou assume um
cardcter intangivel. O produto turistico revela assim contornos particularmente
especificos, na medida em que é constituido com base numa multiplicidade de
recursos que tem de ser convertida num tinico produto, coerente e sedutor, passivel
de ser comercializado e consumido. Um produto que, como refere Khader (Joa-
quim, 1994: 28), sé se concretiza através da experiéncia de consumo. Um consumo
que, como salienta Boyer (1972), é eminentemente simbdlico.

Nagquela que é considerada a primeira abordagem socioldgica do fenémeno
turistico, Boyer conceptualiza-o como um dos tragos essenciais da cultura de
consumo mitico, forma cultural associada a proliferagao dos mass media e da sua
linguagem. Na génese da divulgagdo de um local como destino turistico estard um
processo cultural, mediante o qual as atrac¢des naturais ou culturais existentes sdo
transformadas em algo que as transcende e que s6 pode ser entendido por referén-
cia ao grupo social ac qual se dirige. A atracgdo turistica é apresentada, neste
sentido, sob a forma de um mito, um sistema coerente de imagens manipuladas
pela linguagem mediética ou, na abordagem de Roland Barthes (1988: 178-223),
uma meta-linguagem, representagdo simboélica do real cuja verdade é meramente
referencial, dependendo da coer¢do do préprio cédigo.

E também neste sentido que Erik Cohen (1988) avanga o conceito de encenagio
comunicacional com o qual pretende dar conta da selectividade, exagero e detur-
pagédo que presidem o discurso da promogdo turistica. Este desenvolve a perspec-
tiva de Dean MacCannall (1973) segundo a qual o espago turistico é um espago de
encenacgdo, uma fachada sob a aparéncia de bastidor,” onde apenas é revelado o
considerado legitimo e significativo aos olhos do consumidor. Cohen destaca, por
seu turno, o facto de ser o préprio discurso utilizado pelos promotores turisticos
a conferir a cada destino grande parte das propriedades ou valores aos quais a sua
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imagem estd associada. Nesse sentido, é a mensagem promocional a “obrigar” a
alguma encenacdo no local, na medida em que ¢ também ela a construir o produto
turistico tal como ele é comprado pelo consumidor. A linguagem publicitaria
apresenta-se, desta forma, como uma das principais chaves de interpretacao do
real por parte do turista, aspecto particularmente explorado por John Urry (1990a,
1990b) nos tltimos anos. Segundo este autor inglés a escolha de um determinado
destino por parte do consumidor baseia-se essencialmente num processo de
antecipacio da experiéncia de consumo, operado pela divulgacao de imagens do
local e quase totalmente comandado pelos especialistas do sector. Sdo estes
profissionais — cuja figura se encontra, com algumas nuances, na obra de Pierre
Bourdieu (1979) sob a designacao de intermedidrios culturais ou na de Anthony
Giddens (1994) como peritos — que conferem as atracgdes turisticas grande
parte do seu interesse e que comandam, em boa medida, a forma como o turista
se comporta no local e o interpreta.

Relembrando o trabalho de Jean Baudrillard (1981a, 1981b), o produto turis-
tico pode ser entendido como uma mercadoria signo cujo consumo remete para um
processo activo de apropriagdo e troca de signos significantes, associados aos
destinos e praticas turisticas pela acgio dos media ou da publicidade. E precisa-
mente neste sentido que Urry afirma: numa viagem turistica “(...) quando olhamos
para uma aldeia, o que captamos por via do olhar é um signo da ‘verdadeira
Inglaterra de outrora’, quando vemos um homem e uma mulher abragando-se em
Paris, o signo que por essa via absorvemos é o de ‘Paris roméntica e intemporal”
(Urry e Crawshaw, 1995: 48). A actividade turistica apresenta-se assim como uma
estratégia de recolha e acumulacéo de signos, uma prética de grande sensibilidade
aos estimulos visuais pautada, tal como afirma Marie-Francoise Lanfant (1994),
pelo recurso a esteredtipos.

Com esta breve passagem por algumas das abordagens tedricas do fendémeno
turistico, as questdes anteriormente colocadas ganham um novo interesse, ao
mesmo tempo que se impdem novas interrogacdes: O que € realmente proposto
para o consumo pela oferta turistica? Qual o papel desempenhado pelos operado-
res/agentes na configuragio deste mercado? Quais as estratégias utilizadas na
comercializacdo de um produto de contornos tdo particulares? E, muito em espe-
cial, qual o papel da linguagem publicitaria neste contexto? F este tipo de questoes
que pretendemos debater, numa viagem que nos conduz através do discurso
turistico, e em particular do discurso promocional e dos seus mecanismos, até a
consideracdo de problematicas como a construgdo social da realidade através da
linguagem publicitdria ou a relagdo entre producdo e consumo nas sociedades
contemporaneas. Na falta de um suporte tedrico suficientemente conciso e proble-
matizador, as paginas que se seguem tém um caracter essencialmente exploratério,
levantando mais em pormenor apenas algumas das questdes que o fenémeno
suscita, abandonando muitas outras a possiveis reflexdes futuras.
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Op¢odes metodologicas

Em termos empiricos, a investigagao que agora se apresenta centrou-se essen-
cialmente na observagao das condi¢des de producao e apresentacdo dos produ-
tos turisticos estrangeiros no mercado nacional e na andlise do préprio discurso
promocional que chega ao publico através das operadoras turisticas.' Uma vez
conhecidas as dificuldades em contabilizar o niimero exacto de operadoras a
trabalhar em Portugal® e confirmada, junto de alguns informantes privilegia-
dos, a influéncia decisiva que um reduzido namero de grandes empresas detém
na configuracdo do mercado nacional, optou-se por sacrificar a repre-
sentatividade estatistica dos resultados obtidos, analisando apenas os casos
que, pela sua dimensdo e poder junto das pequenas operadoras, podem ser
considerados mais significativos.

Seguindo uma estratégia de caracter eminentemente qualitativo, foram efec-
tuadas entrevistas semidirectivas junto dos profissionais directamente responsa-
veis pela defini¢do e produgdo das estratégias promocionais de dez grandes
empresas a operar no mercado portugués.® A informagao assim recolhida foi sujeita
a uma andlise de tipo tematico, centrada em torno de quatro grandes eixos:
“Produto”, “Promocgao”, “Promotor” e “Consumo”. Paralelamente e visando a
observagdo do discurso publicitario tal como ele chega ao consumidor, procedeu-
-se a uma andlise de contetido da apresentacao dos produtos turisticos veiculada
pelas brochuras promocionais daquelas operadoras. No periodo em andlise — a
Primavera/Verdo de 1997” — estas ofereciam ao mercado nacional um total de 191
produtos/destinos, numa média de cerca de 50 por operadora. Neste dmbito,
considerdmos trés grandes grupos de produtos — “Circuitos”, “Estadias na Praja”
e “Estadias em Cidade”® — divididos ainda segundo a zona geogréfica em que se
inserem. A pesquisa centrou-se nos destinos propostos por um maior nimero de
operadoras, considerados as grandes apostas do mercado para aquele ano. Assim
destacdmos, no caso dos “Circuitos”: Marrocos e Quénia (Africa), México e Brasil
(América), China/Hong Kong/Macau e Tailandia (Asia), Grécia e Viena/Buda-
peste/Praga (Europa) e Austrdlia; no caso das “Estadias na Praia”: Candrias
— Tenerife/Las Palmas — e Cabo Verde (Atlantico), Cuba e Republica Dominicana
(Caraibas), Seychelles e Mauricia (Indico), Baleares — Palma de Maiorca/Ibiza
— e Tunisia (Mediterraneo) e Polinésia Francesa (Pacifico); no caso das “Estadias
em Cidade”, dado o reduzido nimero de opgdes e a grande concentragdo no
espago europeu, a escolha recaiu sobre Paris e Londres (Europa), Macau e Rio de
Janeiro (“Resto do Mundo”). Em média, os destinos seleccionados constavam entre
as ofertas de 6, 7 das 10 operadoras estudadas.

Uma vez definido o corpus da analise, a apresentagdo de cada destino foi
reduzida sob a forma de uma grelha de anélise onde constam, além das informa-
¢bes sobre o destino e a operadora em causa, excertos da descri¢ao dos locais a
visitar e das actividades neles propostas, e indica¢des sobre os titulos escolhidos e
os motivos focados pelas fotografias apresentadas, entre outras possiveis observa-
¢Oes. Ap6s uma primeira leitura, mostrou-se especialmente interessante o isola-
mento e categorizacdo dos adjectivos utilizados na caracterizagdo dos destinos
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turisticos, bem como das formas verbais que remetem para a ac¢do do turista uma
vez no local eleito. O caso das “Estadias em Cidade” foi excluido deste processo,
uma vez que a esmagadora maioria das exposi¢des ndo conta com qualquer
descricdo dos locais a visitar ou qualquer proposta de actividade, centrando-se
exclusivamente na apresentagdo dos alojamentos e dos custos da viagem. Entre as
apresentagdes dos “Circuitos” e das “Estadias na Praia” foram contabilizados 199
adjectivos distintos, num total de quase um milhar de ocorréncias. Estes foram
agrupados em 19 categorias (ver figura 1), cada uma com uma média de 10,5
adjectivos diferentes (mas com um sentido semelhante no texto). No caso das
formas verbais, o nimero de ocorréncias revelou-se muito inferior (273), tendo
sido formadas 5 categorias reunindo um total de 35 verbos/ac¢des distintos
(ver figura 2).

Promocgio turistica e (re)construcio social da realidade:
construcdo e comercializa¢do do produto turistico

A defini¢do de produto turistico por parte dos especialistas do sector parece nunca
ser clara ou evidente. Muitos salientam o facto de ele se apresentar sob a forma de
uma imagem global de determinado local, outros encaram-no como uma experién-
cia proporcionada por determinado prego, outros ainda fogem a qualquer tipo de
descricdo. Quase todos se afirmam, no entanto, vendedores de sonhos lembrando que
€ o caracter excepcional dos locais e praticas de consumo propostas que conferem
ao turismo toda a sua especificidade. Unanime é sem dtivida o facto de vender um
sonho, embora aliciante, ndo ser tarefa facil.

A compra de um produto com o qual o consumidor s6 posteriormente tera
contacto directo apresenta-se fundamentalmente como um acto de confianga no
vendedor. Os operadores turisticos tudo fazem para divulgar uma imagem de
profissionalismo e eficiéncia, apresentando-se ao publico de forma amigéavel e
personalizada e procurando por todas as formas garantir a seguranga e qualidade
das experiéncias proporcionadas. A oferta turistica tende, neste sentido, a assumir
a forma de um sistema pericial, tal como Giddens (1994) o entende — um sistema
abstracto que indica a utilizacdo de modos de conhecimento especificos, baseados
em saberes técnicos alheios a generalidade da populagdo mas socialmente reco-
nhecidos como validos. E este contexto que gera a necesséria confianca do consu-
midor, elemento chave na execugdo “daquele salto de fé que os compromissos
préaticos exigem” (Giddens, 1994: 3).

Indispensavel parece ser, por outro lado, transformar aos olhos dos poten-
ciais clientes os recursos disponiveis no destino em algo verdadeiramente extra-or-
dindrio. Esta é uma tarefa complexa e pormenorizadamente planeada que os
promotores turfsticos desejam imperceptivel mas que reconhecem ser um dos
principais “segredos” do sucesso da sua actividade. Sem nunca deixar de ser fiel
a realidade e de retratar aquilo que de facto o turista vai encontrar, o discurso
promocional tem de saber transformar qualquer viagem em algo que acima de
tudo reflicta o universo, os gostos e as aspiragdes de quem deseja partir.
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A antecipagio da experiéncia proporcionada no destino assume-se, confir-
mando a perspectiva de Jonh Urry (1990a), como o principal trago caracteristico
de toda a estratégia promocional dos operadores turisticos junto do publico
nacional. E através de tal antevisdo que a viagem ganha um contorno mais concreto
aos olhos do potencial turista, que a oferta se afirma enquanto especialista e que o
destino renasce como um “verdadeiro sonho”. A edigdo e distribuicdo junto dos
publicos alvo de brochuras promocionais assumem, neste ambito, um papel
fundamental. Estas sdo o principal veiculo de comunicagdo entre a oferta e a
procura no mercado turistico de massas, muito em especial para os operadores
sem qualquer outro tipo de contacto directo com o mercado consumidor. Embora
ndo substituindo o trabalho dos balconistas nas agéncias (apontado como peca
indispenséavel para a confianga do cliente), estas publicagdes avangam uma primei-
ra descricdo das propostas de viagem, permitindo a apresentacédo dos tragos mais
significativos do destino e das formas mais adequadas de consumo turistico,
podendo ainda ser consideradas como uma garantia de execugdo da oferta, sob a
forma de estadias, viagens ou visitas, entre outros.

De destacar é, por outro lado, o facto de tal estratégia de comunicagdo
permitir alguma visualiza¢do do produto, principal forma de seducdo do potencial
consumidor na opinido dos especialistas em marketing turistico. Embora em alguns
casos o texto comece a ser apontado como um elemento igualmente sugestivo, em
especial junto dos segmentos de mercado com maior capital cultural (podendo
constituir inclusivamente uma estratégia privilegiada de diferenciacdo entre ope-
radoras), o recurso 4 imagem visual continua a ser uma constante. A fotografia
permite uma maior familiarizacdo com o destino por parte do futuro turista e,
fundamentalmente, opera a materializagdo e antecipac¢do do sonho proposto,
elemento essencial para a comercializac¢do de um produto que s6 sera verdadeira-
mente conhecido a posteriori. A linguagem visual possibilita ainda, segundo os
promotores turisticos, uma comunicagdo mais rapida e eficaz, permitindo (e esti-
mulando) uma multiplicidade de associages simbdlicas indispensaveis a consti-
tuigdo do produto turistico enquanto objecto de consumo extra-ordingrio.

As brochuras de promogdo turistica criam assim, em tltima analise, a ima-
gem do produto turistico tal como ele é adquirido pelo consumidor. Este surge
entdo como um produto coerente e sedutor, que remete para uma variedade de
signos e valores socialmente partilhados e valorizados, cuja apropriagao simbélica
se afirma possivel através das praticas de consumo turistico. Nao é, no entanto, de
menosprezar a influéncia de outros factores na construgdo de tal imagem. Os
especialistas do sector apontam frequentemente como mecanismos de forte impac-
to na atitude do ptublico face aos produtos turisticos propostos a divulgacio
informal entre amigos ou entre o cliente e o balconista, a manifesta¢do ptblica das
praticas e preferéncias de alguns lideres de opinido ou a referéncia a determinados
destinos nos meios de comunica¢do de massas e o consequente desencadear de
fenémenos de moda.

Ao longo das préximas paginas procuramos explorar este processo de trans-
formagdo dos recursos turisticos em “objectos” de consumo, procurando entender
quais 0s mecanismos e actores que o dominam. Neste sentido, optamos por
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abordar o tema em duas frentes de analise: uma primeira prende-se com a cons-
trugdo da imagem do destino enquanto espaco extra-ordindrio, apontando para
aquilo que denominamos um processo de mitificacio do espago turistico; uma
segunda com a concretizacdo das propostas e sinalizacdo das praticas e locais de
consumo turistico, que entendemos como ritualizacio do espago turistico, pega
fundamental na transformagdo do produto turistico em algo passivel de ser
“consumido”.

Construgdo da imagem do destino: mitifica¢do do espago turistico

Embora hoje em dia possamos afirmar que poucos locais no mundo se mantém
desconhecidos do publico em geral, a informacéo a qual este tem acesso remete,
na maioria dos casos, para uma imagem difusa e descontextualizada, fruto dos
mecanismos de selec¢do e interpretagdo que pautam todo o processo comunicati-
vo. Num mercado em que a maioria dos consumidores s6 hd pouco tempo
comegou a viajar para o estrangeiro, a opinido formada em relacéo a grande parte
dos destinos tem como base os comentarios de outros, sejam eles amigos, figuras
publicas, escritores ou agentes econdmicos. Esta situagdo por si s propicia uma
“hiper-valorizagdo” de alguns dos aspectos da realidade em causa, a par de um
obscurecimento de tudo o que se revele contrario a imagem construida. Varios dos
entrevistados salientam também que os destinos turisticos sdo investidos pelos
proprios consumidores de um caracter de excepgdo, uma vez que sdo associados
aideia de fuga face a um quotidiano tido como banal e constrangedor. Sao grandes
as expectativas criadas em torno da viagem turfstica visto que ela envolve um
investimento significativo, tanto em termos emocionais, como financeiros. Os
relatos das viagens realizadas por amigos ou conhecidos tendem, por isso, a
salientar precisamente os aspectos que mais valorizam os paises visitados ou o
atendimento recebido. Estas estratégias de autovalorizacdo dos actores sociais no
seu contexto de vivéncia, as quais os promotores turisticos se revelam particular-
mente atentos, constituem também um contributo precioso na transformacio dos
espagos turisticos nos espagos de excepcionalidade que o consumidor procura nos
seus tempos de lazer. Tais factos ndo invalidam, no entanto, que seja a prépria
oferta turistica a desempenhar um papel chave em tal transformagao.

Quando questionados sobre a forma como (re)apresentam as diversas regides
que promovem, todos os entrevistados fazem questdo de salientar a necessidade
de a oferta turistica ser absolutamente “fiel a realidade” na descrigéo de qualquer
dos destinos. Numa primeira abordagem, todos afirmam que asimagem utilizadas
nas brochuras sao escolhidas em fun¢do da sua capacidade de retratar de forma
fidedigna eimediata o local a visitar, da mesma forma que os textos sdo construidos
com o objectivo de indicar explicitamente tudo o que estd ou ndo incluido no
servigo prestado. No entanto, o equilibrio entre a aposta neste tipo de comunica-
¢do, clara e directa, e a necessidade de adoptar os mecanismos de conotagdo do
discurso publicitdrio nem sempre se revela facil. Embora alguns promotores se
refugiem na “verdade” das suas fotos e textos promocionais (garantindo assim a
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qualidade do servigo prestado e negando qualquer perigo de desapontamento por
parte do cliente), a maioria acaba por admitir que, embora real, a imagem dos
destinos e da experiéncia turistica projectada pela oferta € uma perspectiva parti-
cular da realidade, especialmente cuidada para ir de encontro aos desejos do
consumidor. As fotografias sao tiradas de angulos particularmente favoraveis, os
motivos focados sdo minuciosamente escolhidos, os textos escritos e rescritos até
atingirem, em alguns casos, o limiar da poesia. Embora sem mentir, a mensagem
construida remete contudo para um plano especial da realidade, que os préprios
reafirmam ao longo do seu discurso como a perspectiva turistica.

A selectividade assume-se como o principio genérico que reafirma e da
sentido ao préprio sistema turistico, propiciando a imagem de excepcionalidade
que lhe é inerente. Através do discurso promocional, a realidade dos varios
destinos sugeridos é assim sujeita a uma profunda simplificagdo, sendo no limite
reduzida a um tnico traco que, pela sua extrema significagdo ou pela sua associa-
¢do aquilo que os operadores denominam como o “sonho”, se afirma como o
verdadeiro objecto de consumo turistico. Podemos entender neste sentido a cons-
tante utilizacdo de imagens mundialmente conhecidas como a Torre Eiffel em
Paris, a Estatua da Liberdade em Nova lorque, o Big Ben londrino ou o Cristo Rei
carioca, entre muitos outros, traco dominante de todas as brochuras promocionais.
Apontadas pelos profissionais do marketing turistico como um recurso obrigatorio,
estas imagens transformaram-se, por forca da sua constante utilizacdo, em simbo-
los ndo s6 das cidades ou paises a que se referem mas também da propria
actividade turistica em geral, pelo que chegam a ser utilizadas na promogdo de
qualquer destino.” Elas sdo um dos melhores exemplos da estereotipagio’® que os
proprios profissionais do sector admitem caracterizar a actividade turistica e estar
na base da constituicdo dos espacos turisticos enquanto objecto de consumo nos
tempos de lazer. A mesma interpretacdo pode ter a opgdo de algumas das opera-
doras nacionais em acompanhar a apresentacéo de cada programa com um sim-
bolo do destino promovido (regra geral um pequeno desenho)."” Exemplo deste
tipo de estratégia é a utilizagdo da imagem de palmeiras na apresentacdo de
estadias na praia, de animais selvagens no caso de destinos africanos, de figuras
de Buda nos destinos orientais ou de cangurus quando se trata da Austrdlia.
A complexidade do real é assim superada e transformada numa tnica referéncia,
de maxima significagdo e em torno da qual se organiza o consumo.

Alguns dos entrevistados alertam que o recurso a este género de imagens
poderanéao ser o mais indicado quando se pretende atingir um tipo de consumidor
mais instruido ou mais viajado, que ja visitou grande parte das grandes atracgoes
turisticas mundiais ou para quem aquelas alusdes remetem para um turismo
massificado do qual se pretende distanciar. No entanto, no mercado portugués a
utilizagdo de tais referéncias é ainda uma constante. Segundo os promotores, ela é
inclusivamente percepcionada pela generalidade do publico consumidor como
uma garantia de profissionalismo, constituindo assim parte integrante da estraté-
gia de afirmacdo do sistema turistico enquanto sistema pericial.

A andlise da componente escrita das brochuras promocionais revela, no
mesmo sentido, um processo activo e minuciosamente planeado de representacio
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Figura 1 Distribuicdo das “categorias de adjectivagdo” por tipo de praograma

da realidade dos locais a visitar. Frequentes sdo as tentativas de associagdo entre
os destinos promovidos pelos operadores e as imagens e sensagOes transmitidas
pelos meios de comunicacdo de massas, e muito em especial pelo cinema. As
paisagens quenianas sdo apresentadas como o cendrio natural do filme “Africa
Minha”, Pequim é o reino do “Ultimo Imperador”, o farwest americano recorre ao
imagindrio que envolve os Westerns. Estas estratégias, que se demasiado explora-
das podem indicar alguma desilusdo no contacto com a realidade, sdo no entanto
auxiliares preciosos no trabalho dos promotores turisticos. Elas transmitem uma
maior significa¢do aos locais a visitar, permitindo a sua associagdo a uma multipli-
cidade de signos e valores sociais inerentes & mensagem dos filmes ou telenovelas.
Por outro lado, este tipo de estratégia de promogao facilita também uma certa
visualizagdo do produto, aspecto que, como vimos anteriormente, se mostra
fundamental neste tipo de mercado.

O discurso utilizado na apresentacdo/promocao das viagens revela-se um discur-
so padronizado e de forte carga adjectivante. Nao séo raros 0s casos em que uma mesma
expressao é utilizada a respeito de diferentes locais, 12 da mesma forma que é frequente
encontrar semelhancas evidentes na apresenta¢do de um mesmo destino por parte de
diferentes operadoras. Muito em especial no que toca aos circuitos, cujo percurso é na
grande maioria dos casos igual em todos os programas, as descrigdes sdo equivalentes
tanto em termos de estrutura como de contetido, tendéncia alids também patente a nivel
visual. Os motivos focados nas imagens que acompanham os textos promocionais séo,
regra geral, repetidos em todas as brochuras, havendo mesmo casos em que a mesma
fotografia é utilizada por mais do que um promotor.”

Particularmente interessante revela-se, por seu turno, a constante adjectiva—
gdo a qual os destinos turisticos sdo sujeitos no discurso promocional (figura 1).
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Neste ambito, é de destacar a incessante utilizacdo, em particular no caso dos
circuitos, de uma multiplicidade de adjectivos que remetem para as ideias de
famoso, admirdvel, importante ou de visita obrigatéria (cf. categoria “Famoso e Admi-
ravel”), indicio da forma como o sistema turistico constréi e reafirma, através dos
seus proprios mecanismos, o interesse e a importancia das atracgées que promo-
ve/comercializa. O mesmo objectivo estd patente no uso repetido de expressdes
como maior ou principal ou ainda no recurso ao grau superlativo dos adjectivos,
traco dominante de todo discurso.™ No mesmo sentido, é notdria a forte incidéncia
de expressdes como excepcional, fantdstico, impressionante, magnifico ou prodigioso,
entre muitas outras que agrupamos sob a categoria “Hipervalorizagdes”. Presenca
constante na promocao de todo o tipo de viagens, independentemente das activi-
dades propostas ou do cardcter dos recursos a que se referem, estes adjectivos
revelam a tentativa de transformacao dos destinos em realidades que transcendam
o mundo quotidiano, tido como banal e desinteressante. O frequente reafirmar da
beleza ou da grandeza do destino pode também ser entendido como parte inte-
grante desse esforco (cf. categorias “Bonito e Belo” e “ Grande e Imenso”).

Bastante significativa €, por seu turno, a associagdo dos locais turisticos a
valores fortemente valorizados no contexto da pés-modernidade, como tipico,
tradicional, histérico ou sagrado, muito frequente em especial na promogado dos
circuitos. A conotagdo dos destinos com este tipo de valores, cuja apropriagao
simbolica se afirma possivel através dos rituais da prdtica turistica, pode interpre-
tar-se como uma certificagdo do espago turistico enquanto espaco de autenticida-
de, tltimo reduto de um estilo de vida apresentado como perdido nas sociedades
de origem dos turistas. Confirmando estes dados, estudos recentes, entre os quais
se destaca o trabalho de Lanfant (1994), revelam precisamente que a ideia de
tradicdo ou tipicidade associada aos locais turisticos se apresenta, no contexto da
sociedade global, como o principal mébil do turista moderno. Talvez por terem
essa percepgdo, os promotores turisticos nacionais relegam caracteristicas como
moderno ou desenvolvido para um plano muito inferior. Neste dmbito, ¢ ainda
interessante salientar o processo de requalificacdo da tradicdo e do sagrado opera-
do pelo sistema turistico. Dissolvidas enquanto mecanismos de regulagio social
na modernidade, as formas tradicionais e sagradas reafirmam-se no espaco turis-
tico como objectos de consumo simbdlico. Segundo varios autores’ a (re)apropria-
cao do sagrado e tradicional faz hoje parte de uma estratégia global de
reconstru¢ao das identidades através do consumo e da manipulagao dos estilos de
vida, um processo pautado pela capacidade reflexiva dos actores sociais (Giddens,
1994) e para o qual o sistema turistico faz questdo de se apresentar como um palco
privilegiado.™

No contexto especifico da promogao das estadias na praia, a cor surge, por
seu turno, como um dos mecanismos mais comuns de sedu¢ao do consumidor (cf.
categoria “Fascinio da Cor”). As referéncias a um céu azul, um mar cristalino ou
um sol dourado sdo constantes, tendéncia que se confirma também em termos
visuais. Esta constitui, na opinido dos promotores, uma das principais estratégias
de associacao do destino proposto a imagem de praias idilicas que pensam povoar
o imaginario da generalidade dos consumidores. Tais alusdes surgem também
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frequentemente associadas a reafirmacdo do cendrio turistico enquanto espago
de contacto com uma natureza pura e selvagem, que se pressupde ndo fazer
parte do quotidiano do potencial turista e, por isso, o fascinar (cf. categoria
“Natural e Puro”).

Por fim é interessante notar a total auséncia de referéncias explicitas ao
possivel cardcter prestigiante das viagens turisticas. Embora alguns dos profissio-
nais reconhecam que muitos dos seus clientes véem na experiéncia turistica uma
estratégia privilegiada de promogdo social (facto que se reflecte, entre outros, na
grande procura dos chamados “destinos de moda”), quase todos os entrevistados
negam qualquer reforco dessa imagem. Preferem afirmar que a sua comunicagio
com o publico procura explorar fundamentalmente as ideias de novidade, sedu-
cdo, bem-estar pessoal ou qualidade, numa posigdo que lembra os debates tedricos
entre Lipovetsky (1989) e Baudrillard (1981a).

Uma perspectiva geral sobre a apresentacdo dos locais turisticos veiculada
pela promogdo permite concluir que a imagem dos destinos que chega ao consu-
midor nacional é pautada fundamentalmente pela descontextualizagado, selecgéo,
simplificacdo e exagero de alguns aspectos particulares do real, em detrimento de
muitos outros. Esta estratégia, patente no recurso a imagens estereotipadas ou na
utilizacdo de um discurso dominado por determinadas expressdes valorativas, é
ainda evidente na descricao sumaria e padronizada de certas cidades e paises ou
nos préprios titulos da apresentacdo dos programas. A promocdo turistica opera
assim (através dos mecanismos de comunicacdo ao seu alcance) um processo
complexo de representagdo da realidade, ao qual ndo sdo totalmente alheios, por
outro lado, os meios de comunicacdo de massas e todo o tipo de informagdes que,
por meios informais, chegam ao consumidor.

O destino turistico, mais do que um espago fisico, apresenta-se como uma
representacdo social que deriva tanto do contexto social que pretende retratar
como daquele ao qual se dirige. E este mecanismo de construgao social da realidade
que permite a coeréncia e significa¢gdo que o caracteriza nas brochuras promocio-
nais e que estd na origem da sua constituicdo enquanto objecto de consumo. Sob
a 6ptica do consumidor, o espaco turistico surge como um mito, no sentido que
Barthes conferiu a expressdo. Sem contacto directo com a realidade que envolve a
atraccao turistica, o consumidor apenas tem acesso ao discurso que sobre ela é
veiculado por outros. Valorizado como algo de exterior a vida quotidiana e ao
tempo material, o destino surge como um espago de excepcionalidade, de contacto
com anatureza, com o passado ou com o belo... Em ltima analise, um espaco que
se afirma propicio ao contacto do turista consigo proprio.

Sinalizacao dos locais e praticas turisticas: rifualizagdo
do consumo turistico

O facto de a viagem turistica indicar essencialmente uma experiéncia de consumo
simbolico, com a qual o consumidor ndo pode ter contacto prévio e que exige a
adopcao de um papel social de contornos diferentes dos assumidos quotidiana-
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mente — o de turista — tem também consequéncias significativas na forma como
os operadores promovem e comercializam os seus produtos. A par do investimento
simbolico ao qual o destino turistico € sujeito, os promotores véem-se obrigados,
por outro lado, a proporcionar aos seus clientes uma definigao clara dos contornos
da experiéncia turistica, minimizando assim a sensa¢do de inseguranca que a
antevisdo de uma viagem suscita. Tal definicdo passa ndo sé por uma garantia de
execucdo dos programas propostos, mas também pela reafirmacdo do produto
turistico enquanto produto “consumivel” (certificando assim junto dos potenciais
turistas a “utilidade” da experiéncia promovida).

Na tentativa de reduzir aquele tipo de sensagGes, obstaculos a compra do
produto, os operadores tentam fomentar a confianca dos seus clientes, quer
personalizando o contacto com o ptblico, quer garantindo a concretizagdo de
todos os aspectos mais pragméticos que envolvem a viagem (como voos aéreos ou
estadias, etc.) ou dando pequenos conselhos sobre o clima, os melhores locais para
as compras ou os rmelhores restaurantes. Diversos operadores tém vindo, inclusiva-
mente, a incluir nas suas brochuras “guias préaticos” sobre os paises a visitar, onde
constam todo o tipo de informagdes que permitam uma maior familiarizagdo do
consumidor com o meio social onde pretende inserir-se nos seus dias de férias.
Particularmente interessantes sdo também as referéncias a respeito da qualidade
da alimentacido ou do conforto dos hotéis, muitas vezes presentes nas apresenta-
¢Oes das viagens mais longinquas ou a destinos tidos como mais exéticos. Pequenos
almogos ocidentais ou alojamentos riisticos mas de extremo conforto surgem como uma
garantia de bem-estar e seguranga a qual o consumidor parece reagir da melhor
forma. Todo este tipo de informagdes vem confirmar a necessidade de o sistema
turistico envolver os seus clientes numa carapaca do guotidiano, tal como sugere
Krippendorf (1987). O exotismo do espago turistico, extremamente valorizado em
termos estéticos, é contudo negado em tudo o que possa contrariar a manutengao
de um padrao de conforto do qual a generalidade dos turistas ndo estd disposta a
abdicar. Neste sentido, 0 consumo turistico afirma-se, e citando a sugestiva expres-
sdo de Lanquar (1985), como um consumo exético q.b.

Do esforco de definigcao dos limites da experiéncia turistica levado a cabo pela
oferta consta também aquilo que denominamos por sinalizacdo dos locais propicios
ao consumo turistico. Entendemos neste sentido todas as referéncias aos locais ou
atracgGes cuja visita é aconselhada ou mesmo apresentada como indispensavel.
Na opinido da maioria dos promotores turisticos, este tipo de indicagdes (que nas
palavras dos proprios nunca vao além de “sugestdes”) apresenta-se como um
procedimento obrigatério, na medida em que responde a uma procura efectiva por
parte do consumidor. E a antevisdo da possibilidade de visitar ou usufruir estes
espagos que, em grande parte, motiva e justifica a viagem.

Estas informagdes sao veiculadas tanto pelos balconistas no momento do
atendimento ao cliente, como também através dos textos promocionais ou ainda
das proprias imagens apresentadas do destino. Anunciados em geral como o0s
pontos de maior interesse turistico, os locais ganham uma importancia e uma signifi-
cagdojunto do ptblico consumidor que lhes advém fundamentalmente do préprio
investimento simbdlico que lhes é conferido pelo sistema turistico (estratégia
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Figura 2 Distribui¢do das “categorias de acg¢ao”, por tipo de programa

também patente, como vimos, na forte adjectivagdo a que todo o discurso turistico
é sujeito). A expressdo interesse turistico é alids por si s6 bastante curiosa."” Ela
constitui ndo sé uma garantia do interesse da atrac¢do como também a reafirmacgéo
de um olhar muito particular e selectivo sobre as realidades locais, aspecto espe-
cialmente significativo se tivermos em conta que diversos entrevistados referem
que tais pontos estdo longe de corresponder aos aspectos que os proprios conside-
ram de facto interessantes numa cidade ou pafs.

E ainda importante salientar que, ao indicar a visita dos grandes monumen-
tos mundiais ou das dreas tidas como de maior beleza natural, o sistema turistico
reafirma também estes espagos como cendrios privilegiados de recolha dos signos
previamente associados ao destino e, em tiltima andlise, como os locais eleitos para
a concretizagdo da pratica de consumo turistico. As chamadas zonas turisticas
véem-se assim confrontadas com a necessidade de se tornarem simbolos do préprio
pais, regido ou cidade em que se enquadram. Alguns dos entrevistados admitem,
por isso, que o excesso de significagao que é exigido ao local turistico acaba por ter
como consequéncia uma maior artificializagdo daqueles espagos. As estadias nos
paises africanos em alojamentos sob a forma de tendas e bungalows ou o uso de
trajes tradicionais por parte dos funciondrios dos estabelecimentos hoteleiros e
restaurantes sdo assim entendidos como uma resposta a pressdo que advém do
desenvolvimento do préprio mercado turistico. Nestes casos, a significagdo inicial-
mente associada ao destino é mantida e o consumo simbélico de signos socialmen-
te significativos reforcado, ao mesmo tempo que se assegura a necessaria
comodidade da experiéncia proporcionada.

Importa por fim referir que subjacente a toda a comunicagéo turistica, embora
de modo menos explicito, encontra-se a defini¢do do préprio papel social do turista
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ou, na linguagem de Urry, do tourist gaze — forma socialmente construida e
controlada de apreender o espaco turistico (1990a). O discurso turfstico € essen-
cialmente descritivo, dominado por expressoes adjectivantes e ndo por indicadores
da accdo. Ao contrério do que acontece na publicidade de outro tipo de produtos,
anarrativa promocional das operadoras turisticas raramente se refere ao consumi-
dor ou a ele se dirige. A necessaria sugestao das actividades propostas € feita
essencialmente através da descrigdo dos contextos em que estas irdo ter lugar. Mais
do que a referéncia as praticas, é a alusdo a excepcionalidade do contexto espacial
que é utilizada para atrair o consumidor. Isto ndo invalida, no entanto, a definicédo
por parte das entidades fornecedoras das estratégias validas de consumo, antes
reafirma a sua necessidade (dado o cardcter extraordinario das experiéncias pro-
postas e a efectiva procura dessas indicagdes por parte dos clientes). Neste sentido,
podemos admitir que 0 modo como o produto é apresentado junto do publico
define implicitamente as estratégias validas de consumo, indicando o modo de
observar, viver e interpretar a realidade dos locais visitados, aspecto tanto mais
importante quanto mais exfra-ordindria se apresenta a experiéncia. Este proces-
s0, ainda que inconsciente, permite reafirmar o acto turistico enquanto pratica
efectiva de consumo, podendo ser encarado como um contributo precioso para
a satisfagdo final do cliente.

Se retirarmos da analise as expressdes visita, estadia e excursdo, constantemen-
te repetidas e que constituem, mais do que um indicador da ac¢do, uma forma
estandardizada de discurso do sector, as restantes expressdes verbais associadas a
acgdo do turista reafirmam a intangibilidade que caracteriza, em larga medida, o
produto turistico indicando essencialmente uma apropriagdo de tipo simbélico, tal
como temos vindo a salientar.

O tipo de acgdo proposto pelas operadoras durante a viagem € significativa-
mente diferente quando se trata da promogéao de estadias na praia ou da promogao
de circuitos. Neste tiltimo caso hd um claro dominio das actividades que indicam
o0 “Olhar”, com destaque especial para as expressdes do verbo admirar. Confirman-
do a perspectiva de Urry, as praticas turisticas propiciadas pelos circuitos revelam-
-se essencialmente como praticas de consumo visual, centradas na procura das
referéncias estéticas que, previamente indicadas e valorizadas pelos especialistas
do sector, conferem ao local a especificidade e originalidade procuradas. Nestes
casos a sinalizacdo dos pontos para onde direccionar o olhar é particularmente
evidente, fazendo antever uma forte influéncia da promogéo turistica na cons-
trugao da imagem do local turistico que o consumidor levard como recordacédo
uma vez finda a viagem.

Bastante significativas no caso dos circuitos sao ainda, além da forte incidén-
cia das expressdes que remetem para os “passeios” (justificada pela prépria
definigdo de circuito turistico), as frequentes sugestdes para a aquisicdo de recor-
dacoes da viagem, sejam. elas artefactos locais ou fotografias. Conscientes da
intangibilidade que caracteriza grande parte dos recursos turisticos e da dificul-
dade dos turistas levarem a cabo praticas de consumo que considerem verdadei-
ramente efectivas, a oferta turistica indica e valoriza pelo seu préprio discurso a
possibilidade de materializar e perpetuar os consumos através de fotos e outras
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recordagdes materiais. E relativamente constante a indicagdo dos cenarios propi-
cios as melhores fotografias ou a sugestdo de locais para a compra de recordac¢des
e ofertas, muito em especial no caso dos circuitos em paises mais longinquos ou
exoticos.”® A fotografia junto das principais atracgdes turisticas do circuito assu-
me-se, nas palavras dos profissionais, como uma das principais formas de apro-
priagdo simboélica do local levada a cabo pelo turista, a estratégia mais “util” e
evidente de consumo numa viagem turistica.

No caso das estadias na praia as actividades sugeridas sio significativamente
diferentes. Mais do que olhar ou passear, a promocdo indica essencialmente a
“Utilizacao” dos recursos disponiveis no destino (sejam eles as belezas naturais,
as condicdes propicias para alguns desportos ou, simplesmente, o descanso pro-
porcionado). Particularmente frequentes sdo as expressoes desfrutar ou gozar bem
como as sugestoes para a pritica de desportos. Embora seja bastante provavel que
0s turistas tenham a mesma necessidade de materializar os consumos sob a forma
de fotos ou pegas de artesanato, esse tipo de indica¢Bes desaparece totalmente do
discurso promocional. Na generalidade destas apresentagdes, o turista ¢ convida-
do a usufruir das condi¢des especiais que os destinos (na esmagadora maioria
compostos por ilhas) tém para lhe oferecer. A ideia de “oferta” € alids particular-
mente explorada nas descri¢des deste tipo de programa. Como exemplo, entre
outros, podemos citar o caso das Ilhas Baleares, apresentadas por uma das opera-
doras nos seguintes termos:

Maiorca oferece ao seu visitante um sem niimero de pequenas e encantadoras
enseadas e praias de dguas limpidas e calidas (...). Esta encantadora ilha (Ibiza),
dotada de verdejantes paisagens, praias azuis e cristalinas, com o seu casario
branco, clima espléndido, cheio de sol e cor, oferece aos visitantes toda a sua
hospitalidade. (sublinhados nossos)

Este tipo de apresentacdo permite associar o destino e a populagdo local a
uma imagem de hospitalidade e gratuitidade, tida como bastante grata & maioria
dos consumidores. Alids esta estratégia é também evidente na prépria adjectivacdo
a qual estes destinos sdo sujeitos no discurso promocional. A categoria “ Agradavel
e Acolhedor” (que retine, além dos referidos, adjectivos como hospitaleiro, convida-
tivo ou aprazivel, entre outros) apresenta-se como uma das mais importantes neste
grupo de programas (figura 1).

Ainda interessante é o peso relativamente reduzido das indicacdes que visam
actividades de tipo exploratério. Sdo pouco frequentes nos discursos promocionais
expressdes como explorar, descobrir ou contactar, muito em especial no caso dos
circuitos, facto que os criticos do turismo de massas entenderiam como um
exemplo da passividade e superficialidade associada a este tipo de praticas.
Comparativamente, € nas estadias na praia que esse género de actividades é mais
citado, surgindo mesmo como o segundo tipo de prética mais frequentemente
sugerida. Curiosamente, nos titulos (e muito em especial nos que dizem respeito a
circuitos) a expressdo descibra é bastante frequente. Apresentada num primeiro con-
tacto como uma descoberta, uma vez materializada sob a forma de uma experiéncia
de consumo, a viagem turistica de massas parece perder esse caracter exploratorio,
cedendo a necessidade de sinalizagéo dos locais e préticas de consumo.
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Fundamentalmente importa reter que a promogao turistica opera através dos
seus mecanismos discursivos, ndo s a transformacdo do espago turistico num
espago de forte carga simbdlica particularmente atractiva junto do ptblico dos
mercados emissores de turistas, como também, a sua constituicdo enquanto objecto
privilegiado de consumo. Podemos afirmar que, a par da nitificacio a qual a
imagem do destino turistico é sujeita, a promogao lanca também as pistas para uma
ritualizagdo da experiéncia turistica. E através da concretizacao destes rituais que
se afirma ser possivel a efectiva apropriagdo do sonhio proposto.

Reflexdes finais

No mercado turistico, producio e consumo apresentam-se fortemente interligados,
numa relacdo de mutua dependéncia pautada pela mediagdo da linguagem publi-
citaria. Comercializando um produto de contornos muito especificos, porque
assente em recursos dispersos, muitas vezes de cardcter intangivel e afastados do
conhecimento directo do publico, o mercado turistico depende do discurso pro-
mocional para o sucesso da sua actividade. E através da linguagem publicitdria
que os recursos disponiveis se transformam em verdadeiros objectos de consumo,
socialmente significantes e passiveis de apropriacdo, material ou simboélica, por
parte do turista. Num mercado onde uma parte significativa daquilo que ha para
oferecer dificilmente pode ser alterado ao sabor das exigéncias do ptiblico consu-
midor, sdo os investimentos simbélicos levados a cabo pela promocio que permi-
tem a necessdria transformacdo da imagem do produto junto do publico e a
atirmacao do interesse do seu consumo. Através da manipulacdo dos recursos
linguisticos a sua disposicdo, a promocdo turistica associa signos e valores do
universo cultural das sociedades de origem dos turistas aos recursos que, de facto,
estdo disponiveis nos paises de acolhimento, uma tarefa para a qual muito contri-
bui também a ac¢do dos meios de comunicacdo de massas ou dos chamados
“lideres de opinido”. [ através destes mecanismos que se constréi, em tltima
analise, o produto tal como ele é proposto ao turista, um conjunto de signos
socialmente significativos que encontra transposi¢do, em termos essencialmente
estéticos, nos destinos promovidos.

O destino assume assim a forma de um Jocal-nito, uma representacio social
que embora tendo por referéncia a realidade do local proposto reflecte também
(e talvez principalmente) o universo cultural ao qual se dirige — o do consumidor.
Gragas a um complexo processo de encenacio comunicacional, o destino é investido
de significados que, superando o real, lhe conferem a unidade e coeréncia neces-
sarias ao seu tratamento enquanto objecto de consumo. E neste sentido que
afirmamos que a promocdo turistica opera um processo de mitificagio do espago
turistico para o qual contribuem decisivamente a selectividade, o exagero, a des-
contextualizacdo ou a estereotipacdo que caracterizam o discurso promocional.
Uma vez elevados os recursos turisticos a uma condicio extra-ordindria e fortemen-
te valorizada no contexto social do ptiblico consumidor, a promogdo turistica vé-se
também obrigada a indicar o que denominamos por ritualizacio das priticas turis-
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ticas — a materializagdo das suas ofertas sob a forma de um produto passivel de
apropriagdo/consumo. E neste sentido que entendemos a sinalizagio dos locais
propicios as praticas turisticas, a sugestao do papel social do turista e das praticas
de consumo mais adequadas ou ainda a garantia de concretizagdo das viagens,
estadias e visitas.

A antecipacio da experiéncia junto do consumidor € o trago genérico que
caracteriza todo o discurso promocional. Num mercado onde a conercializagiio e o
consumo se processam em tempos e espagos diferentes, a capacidade de antecipar
junto dos potenciais turistas a experiéncia promovida revela-se uma pega funda-
mental na seducéo dos clientes, muito contribuindo também para o estabelecimen-
to do fundamental clima de confianga entre oferta e procura. Por outro lado, a
antecipagdo pode ainda ser encarada como um mecanismo privilegiado na garan-
tia da satisfa¢do do consumidor uma vez no destino. Ela permite adaptar expecta-
tivas, desmentir algumas falsas informacoes e, em tiltima instancia, direccionar o
“olhar” do turista para os aspectos do real cujo consumo € considerado mais
significativo. E ainda neste contexto, e em casos pontuais, que o sistema turistico
pode recorrer a alguma encenagdo no local, com o objectivo de maximizar as
referéncias estéticas/ simbolicas cujo consumo é procurado pelo cliente.

Paralelamente, a promogao turistica assume os contornos do discurso do
perito, reafirmando a detengdo por parte dos profissionais do sector de conheci-
mentos técnicos especializados, garantia da qualidade do produto. A confirmagao
da oferta turistica enquanto especialista e a aposta no contacto directo entre o cliente
e 0s técnicos, sob a forma de um atendimento personalizado, apresentam-se como
0s principais estimulos a confianga do consumidor no servico prestado, elemento
imprescindivel neste tipo de comercializacao.

Importa, por fim, fazer uma ltima referéncia ao caracter extra-ordindrio que
¢ conferido ao produto turistico pelo discurso publicitario. Independentemente
das possiveis altera¢des vividas na organizagdo dos tempos e espacos de trabalho
elazer, o turismo de massas continua a afirmar-se no mercado nacional como uma
actividade particularmente extra-quotidiana, embora ndo necessariamente como
um tempo de descanso ou descontrac¢do. Promovida como enquanto “sonho”, a
experiéncia turistica tal como é apresentada junto dos consumidores procura
remeter para todo um imagindrio colectivo criado em torno das grandes atrac¢oes
turisticas mundiais ou de referéncias cinematogréficas. Construido e valorizado
pela mensagem publicitdria como um espaco de contacto com o tradicional, o
sagrado, o natural ou simplesmente, o belo, o espago turistico reafirma-se em
termos estéticos como o local privilegiado de contacto com um “mundo perdido”
para a generalidade dos consumidores. No entanto, este tipo de referéncias,
particularmente exploradas em termos visuais, sdo frequentemente negadas em
tudo o que possa contrariar a manutencdo dos padrdes de conforto caracteristicos
no mundo ocidental. O turismo surge assim como uma actividade de alguma
ambivaléncia, a semelhanca do que Rojek (1995) diz caracterizar todas as activida-
des de lazer. Neste mesmo sentido, a experiéncia turistica é frequentemente
enaltecida pelos profissionais do sector como uma descoberta ou como um tem-
po/espago de escolha, liberdade e afirmacido do eu. Mas paralelamente, a necessi-
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dade de gerar confianca e de seduzir os clientes para a compra dos produtos
propostos obriga os promotores a antecipar os contornos da viagem e as caracte-
risticas dos espagos onde o consumo turistico ird ter lugar. Embora sem anular a
possibilidade de contactar as realidades quotidianas dos locais visitados, a forma
como o sistema esta organizado parece canalizar o olhar do turista fundamental-
mente para o espago turistico, espaco social preparado para o acolher e que confere
um caracter mais significativo ao consumo proposto.

Pensamos que a promocdo turistica pode, por tudo o que foi referido, ser
encarada como um exemplo bastante significativo da forma como a linguagem
publicitaria envolve um processo complexo de (re)construcio social da realidade.
O modo como este discurso se estrutura e apresenta ao publico pode transforma-lo
num cédigo de apreensao e interpretacdo do real, aspecto tanto mais decisivo
quanto sdo poucas as outras fontes de informacdo de que o receptor da mensagem
dispde. Impde-se entdo uma nova interrogagio, para a qual ndo dispomos neste
momento de uma resposta fundamentada no trabalho empirico: serd a experiéncia
turistica uma experiéncia mediada pelo discurso do préprio sistema? Neste sentido,
o turista tende a ser retratado como um agente passivo, profundamente influencia-
do pelas estratégias publicitdrias ou pelos meios de comunicagao social. Contudo,
ele pode também ser entendido como um agente activo que, embora constrangido
pelas caracteristicas estruturais do turismo, manipula de forma reflexiva os recur-
s0s que o sector pde a sua disposi¢do, apropriando, reinterpretando e adaptando
asuasituagdo e objectivos concretos os signos e valores cujo consumo € propiciado.
O impacto que este tipo de consumos terd nas representagdes sociais dos turistas
portugueses e nas suas estratégias de valorizacdo social é ainda, em boa medida,
uma questdo em aberto.

Notas

1 Este artigo baseia-se numa parte da pesquisa desenvolvida, em 1997, no ambito
da dissertacdo de licenciatura em Sociologia pelo ISCTE, sob orientacdo do Prof.
Doutor José Manuel Paquete de Oliveira.

2 O ndmero de turistas em circulacdo em todo o mundo duplicou em 15 anos. Esse
nimero rondava os 222 milhées no ano de 1975, atingindo em 1994 os 528 milhdes.
Apesar da ligeira quebra em 1991, devido a recessdo econdmica a nivel mundial,

a tendéncia crescente foi rapidamente restabelecida, prevendo-se que se mantenha
nas proximas décadas. As estimativas da Organizagdo Mundial do Turismo
apontam para que, no ano 2010, perto de 940 milhdes de turistas circulem em todo
o mundo (em programas de turismo de massas), prevendo-se que seja esta

a actividade econémica com maior impacto nos niveis de emprego mundiais
(Vellas, 1996: cap. I).

3 MacCannell parte da distincdo de Goffman entre regides de fachada e regides de
bastidor, para concluir que o nivel de autenticidade oferecido ao turista moderno
é bastante reduzido. A artificializagdo inerente & comercializagdo turistica tende
a impedir uma distingdo clara entre a fachada (espago de encenagéo) e os
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bastidores do ambiente social ou natural do local (espago de autenticidade),
chegando mesmo a contrariar totalmente o contacto com a zona de bastidores.
Entende-se aqui operadora turistica como a entidade fornecedora do produto
turistico. A esta cabe a definicdo dos programas, os contactos com as organizagdes
nos paises de acolhimento, a organizacdo das viagens, entre outros. As agéncias
turisticas, regra geral de dimensio mais reduzida, comercializam junto do publico
os programas pré-definidos pelas operadoras.

O namero exacto de operadoras a actuar no mercado nacional é dificil de
determinar, na medida em que numerosas agéncias turisticas de venda directa

ao publico actuam como pequenas programadoras (de forma permanente ou
ocasional) ndo constando, no entanto, como tal nas listagens oficiais da Direccao-
-Geral do Turismo.

Entre estas contam-se a Prestige/Paneuropa, a Abreu, a Top Tours, actualmente
em processo de fusdo com a Mapa Mundo, a Europeia, a Latitude e a Oasis
(operadoras que se apresentam com agéncias abertas ao publico) e a Soltrépico,

a Club Vip, a Embaixador e a Mapa Mundo. Nestes tltimos casos

a comercializagdo é totalmente canalizada para agéncias independentes abertas
ao publico em todo o pais (veiculo de comercializacdo também utilizado pelas
primeiras).

A escolha deste periodo prendeu-se com o facto de a oferta turistica na Primavera
/ Verdo ser mais diversificada, a procura mais elevada e maior a aposta por parte
dos operadores nas estratégias promocionais.

O caso dos cruzeiros foi excluido uma vez que remete para um mercado

de contornos significativamente diferentes e de fraca expressdo no nosso pais.

E 0 caso dos folhetos promocionais editados pela Odsis. Todos os destinos
programados sdo apresentados junto das mesmas imagens (Torre Eiffel, Nova
lorque, um casal na praia, entre outras).

Entende-se por esteredtipo uma imagem amplamente divulgada com algum grau
de distorcdo, na medida em que é uma perspectiva descontextualizada da realidade
que a envolve e que lhe confere sentido.

E 0 caso das operadoras Mapa Mundo e Embaixador, cujas brochuras apresentam
em todas as paginas um pequeno simbolo (desenho) do destino em causa.

O caso das apresentacdes das estadias na praia é o mais significativo dessa
constante repeticao. E muito frequente a apresentacéo das praias,
independentemente do local e caracteristicas, como locais de sonho ou paisagens
paradisiacas.

E o caso da apresentagdo das Ilhas Seychelles pelo Club Vip, Mapa Mundo

e Abreu, entre outros. Da mesma forma, a operadora Abreu utiliza uma mesma
fotografia na apresentacdo das [lhas Candrias e Baleares.

E bastante frequente a utilizagdo nos discursos promocionais de expressdes como
belissima (superlativo sintético), o recurso ao sufixo muito (superlativo analitico)

e, muito em particular, a forma a mais ... (superlativo relativo de superioridade).
Entre muitos outros, podemos referir as diferentes abordagens de Giddens (1994),
Lipovetsky (1989), Lanfant (1994) e Pinto (1991).

Os efeitos deste processo ndo afectam somente o turista consumidor mas também,
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e muito em particular, as comunidades de acolhimento que assim se véem
obrigadas a (re)construir referéncias identitirias anacrénicas através, muitas vezes,
de processo de folclorizacdo das préaticas culturais. “Seja em exibi¢bes coreograficas
ou o trabalho de artesdos tradicionais, seja em encenagdes revivalistas de festas
aldeds, o que quase sempre se patenteia ndo é uma reconstituicdo de praticas
sociais efectivas, passadas ou actuais, mas tdo-s6 um conjunto de rituais remetendo
para a imagem idealizada e truncada que o grupo presume ser a mais congruente
com a que sobre si terd construido o espectador-turista-consumidor. Referéncia
equivocada a uma identidade desaparecida, nem por isso a exibi¢do deixa
de produzir efeitos no plano que nos ocupa: na verdade, o que através dela se vai
elaborando ¢é a identidade de uma espécie que se considera, é considerada e estd
em vias de extingdo. ” (Pinto, 1991: 219)

17 Aocorréncia desta expressdo, embora nao assuma os valores de maior destaque,
é apesar de tudo significativa (cf. quadro de adjectivag¢des, categoria “Turistico”)

18  Entre numerosos exemplos podemos destacar as garantias de cendrios fotograficos
tinicos no caso das apresentagdes das viagens ao Quénia, ou a indicagdo
dos melhores locais de compra de artesanato na Taildndia, uma constante em quase
todas as apresentacoes.
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