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Os signos do olhar do turista.
Tributo a John Urry (1946 — 2016)
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Resumo: Resumo: Nesse tributo, abordamos a relevancia de John Urry em relacdo ao que ele
conceituou como o olhar do turista. Essa expressdo tornou-se parte integrante do discurso
académico do turismo em varios aspectos. Esse enunciado transformou-se em um dos signos dos
estudos em turismo para significar também representacao, imagem e percepcao. Esse contexto, nos
instigou pensar que o olhar do turista pode ser apreendido como um objeto de andlise da semidtica
do turismo. Assim sendo, nossa homenagem a esse cientista social consistiu também em apresentar
e analisar o olhar do turista, ndo enquanto um conceito, mas como paradigma da percep¢do dos
turistas ditado pela semidtica. Essa perspectiva trouxe a discussdo outras contribuicdes do olhar do
turista para os estudos do turismo.
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1 Introdugao

As contribuicdes de um dos mais importantes sociélogos contemporaneos, John Urry
(1946 — 2016) abrangem varias tematicas, tais como mobilidade, globalizacdo, turismo,
consumo, cinema e mais recentemente, mudancas climaticas (ADEY, 2016; HOLLINSHEAD,
2016; SHELLER, 2016; LARSEN, 2014; LOHMANN e PANOSSO NETTO, 2012; FREIRE-
MEDEIROS e BENICIO - MELLO, 2011).

Segundo dados do perfil intelectual disponivel no site do departamento de Sociologia
da Universidade de Lancaster (2016), John Urry publicou por volta de 40 livros e edicdes
especiais, aproximadamente 80 artigos em parceria com outros pesquisadores e cerca de
110 capitulos de livros. Seu indice h na plataforma scholar.google.com é h 84 com 62.827
citacGes. Nessa farta e admiravel producdo cientifica, encontram-se obras seminais
diversificadas de conhecimentos, frutos de sua sagacidade e originalidade intelectual voltada
para identificar campos emergentes de estudos, “mapeando as estruturas internas,

coeréncias e dissonancias dessas areas potenciais, seja nas complexidades globais, no futuro
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do pés-petrdleo, mobilidades, turismo ou nos complexos arranjos geopoliticos-corporativo-
financeiro que sustentam sistemas financeiros e fluxos de mercadorias”3 (ADEY, 2016, p.1).

No campo do turismo, especificamente, o seu pensamento desvelou novas
perspectivas de abordagem sociais sobre o fen0meno que influenciou e inspirou inumeras
pesquisas e debates (por vezes acirrados) que reverberam até hoje. O seu unico livro
traduzido no Brasil, O Olhar do Turista?, completou em 2015, os seus 25 anos de existéncia e
marcou a area da sociologia do turismo no Brasil, tal como destacaram Freire-Medeiros e
Benicio-Mello (2011).

Nesse artigo-tributo, abordamos a relevancia de John Urry (2001°) em rela¢do a o
que ele conceituou como o olhar do turista, cuja expressdao cunhada tornou-se parte
integrante do discurso académico do turismo, passando a ser, significativamente,
empregada tanto quanto as ideias, as reflexdes e as criticas contidas no livro de mesmo
titulo. Mais do que isso, esse enunciado se transformou em um dos signos dos estudos em
turismo para significar signo, representacao, imagem e percepcao. Esse contexto nos
instigou a pensar que o olhar do turista pode ser apreendido como um objeto de andlise da
semidtica do turismo. Assim sendo, nossa homenagem a esse cientista social se consistiu
também em apresentar e analisar o olhar do turista, ndo enquanto um conceito, mas como
paradigma da percepc¢ao dos turistas ditado pela semidtica. Essa perspectiva de investida

trouxe ao debate outras contribui¢cdes do olhar do turista, tal como é abordado a seguir.

2 Do olhar do turista

O que originalmente foi concebido por John Urry (1990) para ser um titulo padrdo de
seu livro Teorizando o turismo é alterando por ele, pouco antes de ser encaminhado a
editora para O olhar do Turista. O objetivo dessa troca realizada por Urry (2001) era oferecer
para os leitores uma sintese do argumento principal do seu estudo, segundo o préprio autor
confirmou em entrevista dada para FREIRE-MEDEIROS e BENICIO-MELLO (2011). Nesse
encontro, indagado sobre como explicava a notavel longevidade e o alcance do livro, Urry
respondeu que isso ocorreu por duas razdes: primeiro que o titulo era bom, pois

resume os argumentos do livro. [....] Em segundo lugar, e talvez o mais
importante, ndo havia — bem, ndao tem havido de certa forma, muita
concorréncia. Era um campo que estava emergindo, no qual ndo haviam
textos consagrados, com excec¢do do famoso livro de Dean MacCannell, de

3 Traduc3o livre dos autores.

4 Quando nos referimos ao livro a grafia sera sempre O olhar do turista, com a primeira letra em maidscula e
em itdlico. Quando nos referimos ao conceito serd sempre o olhar do turista, sem destaque algum.

> Durante esse texto utilizamos a edi¢do brasileira de 2001, com base na vers3o publicada originalmente em
1990, por John Urry.
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1976, que por volta de 1990 comegou a ficar um pouco desatualizado
(FREIRE-MEDEIROS E BENICIO-MELLO, 2011, p. 204).
Urry (2011) ainda acrescenta a esses dois fatores, outro aspecto importante para

explicar o sucesso do seu livro. Ele recorda que no inicio dos anos 1990 houve uma “enorme
proliferacdo de diferentes andlises de consumismo de objetos, mas também, do
consumismo do lugar através da multiplicacdo de diferentes tipos de signos, valores dos
signos”. Portanto, para ele O olhar do turista capturou parte dessa pulverizacdo de
fronteiras, ou seja, como as fronteiras estavam sendo transcendidas, nessa época através
dos multiplos fluxos de pessoas, imagens dos lugares e assim por diante ” (FREIRE-MEDEIROS
E BENICIO - MELLO 2011, p. 204).

E nesse efervescente contexto dos estudos do consumismo, que Urry (2001)
desenvolveu suas concepgbes sobre o olhar do turista, instigado também pelas ideias e
obras de Baudrillard (1929-2007) voltadas para os estudos semidticos do consumo dos
sistemas de objetos (signos). Tais preceitos aparecem no texto de Urry (2001, p. 121) como
“aquilo que consumimos cada vez mais sao os signos e representacdes”, dentre outras ideias
ao longo do livro relacionadas aos impactos da midia, imagem, realidade e virtualidade para
a atividade turistica (URRY, 2001, p. 121). Todavia, fica claro ao estudarmos O Olhar do
Turista que Urry (2001) precisou fundamentar, complementar e explicar os argumentos
semidticos do consumo, mas em uma perspectiva da semidtica do turismo. Dessa forma, ele
traz as ideias de Culler (1981) visando sustentar seus argumentos, a partir do artigo
“Semidtica do Turismo”. Nas palavras de Urry (2001, p. 18):

Conforme Culler, “o turista se interessa por tudo como um sinal da coisa em
si... No mundo inteiro exércitos de turistas, se inflamam, a procura dos
sinais de demonstrag¢des de francesismo, do comportamento italiano tipico,
de cenas orientais exemplares, de autopistas americanas tipicas, de pubs
tradicionais ingleses”. (CULLER, 1981, p.18, apud URRY, 2001).

Embora ndo fosse semioticista, Urry (2001) acercou-se de alguns conceitos
semidticos importantes para explicar grande parte das suas apreensdes sobre os sentidos do
olhar do turista (signo, representacao, simbolo, imagem, contemplacdo entre outros) que,
depois, seriam utilizados tanto como conceito, quanto discurso académico por muitos outros
estudiosos do campo do turismo, do lazer e, recentemente, da hospitalidade (RIBEIRO,
2009).

Soma-se a isso, que Urry (2001) também se inspirou no “olhar médico” de Foucault
(1977) para construir o conceito de olhar do turista. Logo no inicio de seu livro seminal ele
cita: “ A clinica provavelmente constitui a primeira tentativa de ordenar a ciéncia no
exercicio e nas decisdes do olhar”, para tracar uma analogia com o olhar do turista, que para
ele é “tdo socialmente organizado e sistematizado quanto o olhar médico” (URRY, 2001,

p.16). Assim, centrando as ideias iniciais a partir desse olhar foucaultiano, Urry (2001) da
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inicio as suas argumentacdes e apresenta uma proposicao inovadora: de como o sentido que
organiza o turismo é visual; e o quanto isso significava que “o turismo é uma pratica

|II

predominantemente visual”, pois o turismo é o resultado de uma "maneira de ver, onde as
empresas encenam experiéncias visuais e os turistas consomem essas visualidades” (LARSEN
2014, p.305)%. Essa énfase também reflete, segundo Larsen (2014), a dominancia do
interesse sobre a tematica do olhar ao longo da histdria das sociedades ocidentais, como
discutido por Foucault, pelo préprio Urry e outros pensadores.

Assim, bebendo nas fontes, principalmente, em Foucault (1976), em Baudrillard
(1985, 1988) e Culler (1981) a arguicdo de Urry (2001) estd baseada na nocdo de que “o
olhar do turista é organizado e sistematizado socialmente e tecnologicamente educado para
varias “maneiras de ver”” (LARSEN, (2014, p.135). Consequentemente, distintos tipos de
olhares de turistas sdo autorizados por diferentes discursos que incluem: “saude,
solidariedade em grupo, prazer e lazer, patriménio e meméria, educacdo e nacao” (LARSEN
2014, p.135). Por outro lado, ao contrdrio do olhar em Foucault (1976) discursivizado por
uma Unica instituicdo médica geradora de conhecimento, Urry propde que esse olhar - essa
maneira de ver dos turistas - é discursivamente autorizado por um conjunto de receitas
oferecidas por profissionais ao longo do tempo, entre eles: pintores e poetas romanticos,
fotégrafos, escritores, blogueiros, guias de turismo, conselhos locais, especialistas do setor,
agentes e operadores de viagens, hoteleiros, programas de televisao, arquitetos, urbanistas,
académico do turismo, etc. Complementando essa perspectiva, é essencial compreender
gue na concepcao de Urry (2001) “os turistas contemplam lugares que eles ja tenham
consumido em forma de imagem. Contemplar é sobre consumir e fotografar signos ou
marcas, onde os turistas estdo emoldurados e fixados, em vez de enquadrar e explorar”
esses locais (LARSEN, 2014, p.305).

Esse viés imagético defendido por Urry (2001) justifica os diversos estudos que
surgiram depois da publicacdao de O olhar do turista sobre como “as imagens comerciais
turisticas estruturam o olhar”, e que “parte do olhar do turista é a ideia de que a
contemplacdo é mediada por representacdes e tecnologias especificas”. Portanto, para Urry
(2001) “a leitura dos guias de viagens e a captura fotografica turistica sdo a personalizacdo
do olhar do turista” (LARSEN, 2014, p.305).

Indo além, o socidlogo também articula importantes elementos da pés-modernidade,
cujas implicacdes resultaram na pouca distincdo entre representacdo e realidade. Trata-se
dos aspectos da “desdiferenciacdo, dissolucdo de fronteiras entre alta e baixa culturas, entre
arte erudita ou aurdtica e prazeres populares, e entre formas de elite e do consumo de

massa” (LARSEN, 2014, p. 305). Esse conjunto de elementos ganhou corpo através da

® Todas as tradugdes ao longo desse texto de Larsen (2014) s3o0 nossas.
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enxurrada de visualidades imagéticas, coloridas ou em preto e branco, estdticas ou em
movimento, sempre cortando o cotidiano ou o extraordinario da vida das pessoas. Dessa
forma, as representac¢des visuais estdo em toda parte, e oferecem ritmo, mas também,
corporificam o olhar do turista que esta imerso nessa cultura saturada. Portanto, para Urry
(2001) essas representacbes visuais turisticas engendradas tendem a ser mais excitantes
para os sujeitos do que a realidade.

Neste sentido, para Urry (2001) o olhar do turista é simultaneamente, moderno e
pré-figurativamente pds-moderno, em virtude do movimento e a visualidade nele
constituida. Esse modo de ver (o olhar), igualmente assume varias formas, coletiva e/ou
romantica. Pode também ser virtual ou corpdreo, mas sempre ligado ao prazer de visualizar
(fruir e contemplar) lugares que estao fora do cotidiano das pessoas. Esse olhar do turista é
estruturado por imagens pré-existentes difundidas em diversos tipos de suportes midiaticos
ao longo do tempo, como dito anteriormente (URRY, 2001; LARSEN, 2014).

Com efeito, para Urry (2001), cada vez mais, o que se consume no cotidiano e no
turismo sdo signos, por meio de suas representac¢des virtuais e/ou fisicas. Logo, para ele
"Muito do que é apreciado ndo é diretamente experimentado como realidade, mas como
representacdes, particularmente por meio da fotografia. O que as pessoas contemplam sdo
representacdes ideais da visualidade em questdo que elas interiorizam a partir de varios
meios de comunica¢do” (URRY, 2001, p. 94). Sendo assim, o olhar do turista é midiatizado,
consequentemente “os turistas viajam em paisagens midiaticas tanto quanto em mundos
fisicos, e que grande parte delas sdo apreciadas através dos sentidos visuais”. E esse o ponto
“controverso e generalizado” do livro que acendeu muitos debates posteriormente (LARSEN,
2014, p.306).

A resposta as criticas viria em um artigo intitulado O olhar do turista revisitado
(URRY, 1992), no qual ele esclarece que seria absurdo argumentar que os turistas
unicamente contemplam (olham), ou mesmo que o sentido visual é o uUnico sentido
perceptivo empregado pelos turistas. Entretanto, Urry (1992) persiste na ideia da primazia
do sentido visual e que olhar é a pratica emblematica mais difundida no turismo. Essa
originalidade de abordagem do turismo, nessa primeira edicdo do O olhar do turista, sem
equivoco, influenciou e ajudou os estudos de turismo avancarem, mas também causou
algumas criticas acirradas. No entanto, outras duas versées do livro (em 2001 e 2012) ainda
viriam para atualizar, ampliar e oferecer respostas as criticas recebidas, além de incorporar
novas ideias.

Se por um lado Foucault inspirou o elemento disciplinar do olhar do turista, por
outro, as concepcbes de Baudrillard permitiram euforizd-lo como parte integrante dos
sistemas de consumo dos objetos e, por sua vez, em Culler, sancionou-o como signo do

turismo, portanto, elementos presentes nos objetos turisticos, como linguagem turistica e
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nos discursos académicos. Sintetizando, o olhar do turista é composto por um elemento
disciplinador e um elemento de valor signico, cujos efeitos transformou-o em um vigoroso
signo do turismo. E isso ndo é pouca coisa, pois, indubitavelmente, exprime a complexidade

e a abrangéncia das ideias desenvolvidas por John Urry (2001) na primeira edig¢do do livro.

3 Do signo

O mundo esta cada vez mais povoado de linguagens, signos, representacoes, sinais e
simbolos que estdo em constante proliferacdo. Ndo precisamos ser estudiosos em
linguistica, semidtica e/ou comunicacdo para apreender essa realidade, pois somos, em
esséncia, seres da linguagem. Ja no século XX as transformacgdes que a expansao
demografica trouxe para os centros urbanos levou as pessoas vé-las como uma “floresta de
simbolos” que lhes “lancavam olhares familiares”. De |4 para cd, “as cidades foram se
cobrindo de signos: sinais de transitos, outdoors, fachadas, luminosos, miriades de dire¢des
e indicacbes de caminhos, lugares, destinos”. Mas do mesmo modo, os signos se
reproduziram em nossos “locais de trabalho, de lazer e socializacdo, [...] na nossa vida
privada” (SANTAELLA, 2012, p. IX).

Atualmente essa floresta de simbolos expandiu-se em todo o planeta, atingindo além
de nossas cidades e moradas, o nosso préoprio corpo que agora também é uma “densa
floresta” dos mais diversificados “tipos de signos, imagens, sinais e simbolos”. Por
conseguinte, a “semiodiversidade, a diversidade semidtica do mundo esta se tornando cada
vez mais vasta e profunda”. Isso significa que a “aventura da linguagem parece ser infinita”,
pois somos “seres humanos simbdlicos”, falamos e gesticulamos, tocamos e cheiramos,
rimos e choramos, mas igualmente, fantasiamos e sonhamos, fabricamos e trabalhamos. No
entanto, ndao é o suficiente, necessitamos brincar, jogar, cantar, dangar, tocar um
instrumento e viajar, e é isso que “nos faz humanos”, produzir uma diversidade de
linguagens para ser (SANTAELLA, 2012, p.IX).

Por outro lado, a velocidade com que as linguagens estdo crescendo, requer
igualmente que estejamos alertas em interagir com elas, ndao apenas de forma intuitiva, mas

Ill

dialégica em um nivel “mais critico e reflexivo”. Precisamos, dessa feita, munirmos com
“uma capacidade analitica que nos permita ler, os signos com a mesma naturalidade com
gue respiramos, com a mesma prontiddo com que reagimos ao perigo e com a mesma
profundidade com que meditamos” (SANTAELLA, 2012, p. XI).

Nessa perspectiva critica e reflexiva sobre as linguagens, ressaltamos, por exemplo, a
contribuicdo de Dann (1996), em seu livro, The language of tourism, cujo objetivo foi
evidenciar a existéncia de uma linguagem verbivisual especifica do setor constituida por um
sistema de signos, simbolos e cédigos especificos que atuam nas praticas e nos negdcios do

turismo. Antes dele, Culler (1981), ja havia explicitado e discutido o carater semidtico e a
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semiodiversidade do turismo. Recentemente, outros pesquisadores também examinam a
linguagem do turismo, atualizando e ampliando uma série de implicacdes dos discursos
turisticos (THURLOW e JAWORSKI, 2009, 2010, 2012).

Com efeito, concordamos com Santaella (2012) acerca da necessidade de nos
aparelharmos para ‘saber-ler’ (interpretar) melhor essa miriade de signos que recobrem o
nosso mundo, o nosso corpo, mas também, o turismo. Compreender e refletir sobre os
signos, simbolos, cédigos, imagens e as representacdes denota adensarmos os estudos da
area, independentemente de ser um estudo na perspectiva comunicacional-semidtica, mas
como algo natural que traz pistas importantes para o campo do turismo. O primeiro passo é
entender que, de um modo simplificado, o signo pode ser compreendido como algo que se
percebe, que tem forma, cor, sons, cheiro e que da uma significagdo a um objeto e/ou
evento (JOLY, 1994). Ampliando um pouco mais, o signo “é alguma coisa que “significa” algo
diferente de si mesmo. Ele contém informacdes sobre este “outro”, e assim permite um
intercambio de informag¢des”. Logo, ndo existe comunicacdo sem signos. Por outro, é
somente em um “determinado contexto que um signo ganha “significado” ou “sentido ”.
Assim, normalmente, a condicdo do signo “carrega mais de um significado” e, “torna-se uma
questdo-chave da semidtica” (SPODE, 2015, p. 2).

Expandindo as ideias acima, na Teoria Geral dos Signos de Peirce (1931-58) o

signo intenta representar, em parte, pelo menos, um objeto que §&,
portanto, num certo sentido, a causa ou determinante signo, mesmo que o
signo represente o objeto falsamente. Mas dizer que ele representa seu
objeto implica que ele afete uma mente de tal modo que, de certa maneira,
determina naquela mente, algo que é mediatamente devido ao objeto. Essa
determinacdo da qual a causa imediata ou determinante é o signo e da qual
a causa mediada é o objeto pode ser chamado de interpretante (PEIRCE,
1931-58, p.6.347 apud SANTAELLA, 2000, p.43).

Em sua teoria, Peirce introduz um modelo triddico de relagdes mutuas entre o signo,
objeto e interpretante, o sentido afetado pelo signo. E um processo de continuidade que
tanto pode “regredir quanto se prolongar até o infinito”. Porém, para se evitar equivocos:
“signo-objeto-interpretantes sdo termos técnicos”, portanto, falar em signo em Peirce “ja
inclui o objeto e interpretante, pois aquilo que constitui o signo é a relagdo triade entre trés
termos” (SANTAELLA, 2000, p.43). Dito de outra forma, para Peirce (1997), nenhum signo
pode funcionar como tal sem o objeto e o interpretante. E o signo se estende além do
sentido verbal até o infinito.

Ja no outro pilar semidtico, encontra-se Saussure, que “instaurou a problematica do
signo linguistico, este resulta da reunido do significante e o significado” (GREIMAS e
COURTES, 2008, p.462). Saussure define o signo como a “unido do sentido e da imagem

acustica”. Na verdade, o que ele chama de sentido é “a mesma coisa que conceito ou ideia,
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isto é a representacdo mental de um objeto ou da realidade social em que nos situamos”
que é a sua parte sensivel. J& a imagem acustica “ndo é o som material, coisa puramente
fisica, mas a impressao psiquica desse som”, ou seja, é o significante. Assim o signo
linguistico é “uma entidade psiquica de duas faces”, analoga a uma moeda. Resumindo, em
Saussure, o signo é a mistura dos tracos materiais/sonoros com conceito/ideia/nog¢do que
esses tracos/sons representam, distinguindo o mundo da representagdo (significante/fisico
sensivel) do mundo real (significado/mental/inteligivel) (CARVALHO, 2003, p.80).

Além dessas duas importantes conceituaces semidticas, devemos ter em mente

G

gue o signo foi por muito tempo “ - e ainda é hoje —“ identificado com o “signo minimo, isto
é, com a “palavra”, ou com mais rigor, com o morfema. E nesse sentido que é utilizada a
definicdo vale-tudo da lingua como “sistemas de signos”” (GREIMAS e COURTES, 2008,
p.462).

Tal como alerta Santaella (2000, p.13) a conceituagdo “do signo é muito mais sutil do
gue as grosseiras simplificacdes fazem supor”. Certamente, a densidade e complexidade que
envolve o conceito de signo é fato, e requer cuidados ao interpreta-lo. Sem um
conhecimento mais adensado sobre signo, as apreensées sobre o olhar do turista podem
parecer rasas ou até confusas.

Diante do exposto, o olhar do turista é um conceito dos estudos do turismo, mas é
também um signo dos estudos académicos, pois ele representa uma linguagem visual

especifica do turismo, tal como sera discutido a seguir.
4 Da representacgao
Para o entendimento mais apurado do o olhar do turista, enquanto linguagem é

“uu

importante ressaltar que no contexto da semidtica peirciana as palavras ““representacao”,
“linguagem” e, especialmente “signo” tém sido intercambiadas como equivalentes”
(SANTAELLA, 2000, p.186). Embora, trata-se de uma meia-verdade, pois a “representacao é
apenas uma face da mediacdo, cuja outra face esta na determinacdo” do signo (SANTAELLA,
2000, p. 191).

A palavra representacdo tem conceitos distintos que vao da filosofia a sociologia; do
direito as artes cénicas e plasticas, entre outros campos de pesquisas. Na filosofia é um
conceito classico que significa a operacdo pela qual a mente se presentifica em si mesma,
em uma ideia ou um conceito que correspondem a um objeto que estd fora da consciéncia.
Na rubrica semidtica, representacao é considerado um conceito-chave, que é utilizado para
aludir “de maneira mais ou menos explicita — que a linguagem teria por funcdo estar no
lugar de outra coisa, de representar uma ‘realidade’ diferente”, segundo Greimas e Courtés
(2008, p.41), o que explica, em parte, a permuta da equivaléncia entre representacao,

linguagem e signo nos textos cientificos do turismo.
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A representacdo, no O Olhar do Turista estd no campo da matriz da linguagem visual.

“uu

Sao signos que intentam representar alguma coisa do mundo visivel, ou em ““caso-limite”,
apresentam-se a si mesmos como signo” (SANTAELLA, 2000, p. 186). E é exatamente isso
que ocorre com o olhar do turista para os estudos do turismo. Esse olhar do turista,
enquanto signo, é uma representacao por semelhanca, ou seja, icOnica pois representa uma
realidade do mundo turistico. Mas, ao mesmo tempo, é uma representacdo indicial,
caracterizada por uma continuidade natural, ou seja, por uma referéncia desse mundo, logo
€ apenas um traco do real. A representacao indicial do olhar do turista afirma, somente a
existéncia do mundo turistico, nada mais. Do mesmo modo, o olhar do turista € uma
representacdo simbdlica calcada em convencgdes sociais do mundo turistico, por conseguinte
nada neutra. Assim sendo, a representacao visual do olhar do turista é constituida de “trés
niveis semioticos - iconicidade, indexicalidade e simbolicidade - e estdo “indissoluvelmente
conectados e intrincadamente urdidos” (SANTAELLA, 2000, p. 193). Isso nos leva a entender
gue o olhar estd estruturado por signos visuais, tais como, fotografias, pinturas, esculturas,
etc., mas mais do que isso, explica as razées de Urry (2001) afirmar que o sentido que

organiza o turismo é visual.
5 Da imagem

Para adensarmos a compreensdao dos efeitos de sentidos do olhar do turista
precisamos abordar alguns aspectos importantes sobre a imagem como representacao visual
e mental para fundamentarmos nossas reflexdes. O mundo-imagem se divide a principio em
dois dominios: o primeiro como representagdes visuais através de desenhos, pinturas,
gravuras, imagens cinematograficas, televisivas, holograficas e infograficas;o segundo como
representacdes mentais, tais como visdes, fantasias, imaginacdes e modelos de ideias gerais.
Os dois dominios da imagem nao existem de forma separada, uma vez que estdo ligados em
sua génese de maneira inextricdvel (SANTAELLA e NOTH, 1997; SANTAELLA, 2000).

Ndo ha imagens como representacdes visuais que ndo tenham surgido de
imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que nao
ha imagens mentais que ndo tenham alguma origem no mundo concreto
dos objetos visuais (SANTAELLA e NOTH, 1997, p.15).

No turismo, os dois dominios da imagem sdo utilizados com o objetivo de construir
cenas do mundo turistico, onde o setor por meio das midias possa projetar sonhos, fantasias
e o desejo de viajar até o Outro turistico. S3o imagens voltadas a criar uma representacao
visual e virtual (mental) atrativa do local, da cidade, do destino, visando sua promocdo e
comercializagdo, portanto, sdo vitais na tomada de decisdo de compras dos potenciais
turistas (MELLO, 2013). Dessa forma, embora Urry (2001) credite mais valor, ou énfase do
dominio da imagem visual para o olhar do turista ndo é isso que ocorre. Portanto, o olhar do

turista enquanto discurso académico carrega representacbes mentais sobre as imagens
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visuais do turista. J4 Urry (2001) afirma que o olhar do turista transporta as representacoes
visuais das visualidades apreendidas pelos turistas e engendradas pelo setor. E nesse ponto,
gue se estabelece a problematica da percepg¢ao para o olhar do turista.

6. Da percepg¢ao ao paradigma do olhar

O tema da percepgao sempre causou interesse e intensificou-se, a partir do século
XIX, em decorréncia das alteragdes que o mundo moderno imprimiu sobre as faculdades
perceptivas e cognitivas do homem. Aspecto, esse, que ndo escapou a atencdo de diversos
campos de estudos (filosofia, antropologia, psicologia, tedricos da cultura, turismo,
semidtica, etc.). Por outro lado, ainda sdo coadjuvantes essenciais dessas alteracdes
perceptivas as midias tecno-visuais, tecno-sonoras, corpo-técnicas, portanto, “desde a
fotografia e o gramofone até as complexas urdidas dos fluxos da linguagem hipermidiatica
gue povoam as redes digitais fixas e mdveis de comunicacdo”. Mais recentemente, com as
ciéncias cognitivas as pesquisas sobre a percep¢dao ganharam novos impulsos (SANTAELLA,
2012, p.1).

Santaella (2012, p.1) elucida que diante desse cendrio surgiu um grande nimero de
teorias’ para discutir a percep¢io, embora para ela “tenha havido uma tendéncia dominante
de reducdo dos processos da percepgao a visualidade”. Essa predominancia de um sentido
sobre os outros “deve ter sido e estar sendo devido ao fato de que os poderosos meios ou
extensdes do sentido visual” foram inventados como os telescdpios, microscépios, radares,
todos os aparelhos da familia da fotografia, etc., o que levou a uma ampliacdo da capacidade
visual do homem. Da mesma forma, o sentido da audi¢do ganhou aparelhos extensores por
desempenhar um papel de relevancia entre os sentidos humanos, meios aptos para lhe
amplificar a sua complexidade.

Deste modo, para Santaella (2012, p.2) ndo é por acaso que “ndo foram criados
aparelhos que funcionem como extensdes dos sentidos corporais, ja que tais sentidos sao
mais vagos e difusos, mais sensoriais, e ndo especializados da mesma maneira que érgaos de
codificacdo e decodificacdo” como os olhos e os ouvidos. Outra decorréncia evidente desse
aspecto, sdo 0s numerosos sistemas de signos visuais e signos sonoros, ou seja, “processos
de linguagem e de transmissdao de mensagens” que a humanidade criou ao longo de sua
existéncia, “sem que nenhum sistema de signos olfativos ou sistemas relativos ao tato
fossem criados”. O tato, trata-se de um sentido caracterizado por ser “distributivo”, sendo
também “funcional como auxiliar da visdo e audicdao”. No que concerne ao paladar “é
discutivel se a culinaria seria um sistema de signos que |lhe é correspondente” (SANTAELLA,
2012, p.2).

7 A autora destaca as teorias de Gibson (1950; 1966; 1974;1986), Merleau-Ponty (1945) e Peirce (1938 -58).

Anais do Semindrio da ANPTUR — 2016.



Sendo assim, sdo muitas as razbes e justificativas para a predominancia do sentido
visual e do sentido auditivo, dessa forma, ndo é de se estranhar tal ocorréncia. Isso de forma
alguma justifica a ideia de reduzir os estudos da percepg¢do, ou relacionados apenas a
visualidade. Para além desses aspectos discutidos sdo as percepcdes que aperfeicoam as
performances do homem, produzindo sensacdes fisicas e psiquicas. Elas constroem as
atmosferas dos espacos fisicos e virtuais conferindo-lhes ora importancia especial, ora nao,
nos incontdveis tipos de vivéncias que o ser humano pode ter (MELLO, 2013). Sdo suportes
fisicos do homem no contato com o mundo externo e desempenham a funcdo de receber
informacdes necessdrias a sua sobrevivéncia como sensores cuja finalidade é perceber, de
maneira precisa, cada tipo distinto de informacdo. Contudo é incontestavel dizer que dentre
os sentidos humanos, é a visdao que exerce ao mesmo tempo uma funcdo fisioldgica e
psicoldgica, pois os olhos e o cérebro decodificam as informacgdes transmitidas do exterior
sob forma de energia radiante chamada luz. Assim, a visdao é um 6rgao fisico codificador e
decodificador de conhecimento, que ndo se esgotam no ato perceptivo de ver. Portanto, os
olhos sdo capazes de criar linguagens extrassomaticas fora do corpo (SANTAELLA, 2009).

Cabe ainda observar outro aspecto essencial da visdo nas praticas do ser humano:
acionar a memoria perceptiva humana. Como esclarece Santaella (2009; 2012), a memdria
estd mais ligada aos sentidos da visdo e da audicdo por conta destes érgaos estarem ligados
diretamente ao cérebro. Dai porque a visualidade na forma de contemplagao tornou-se tao
vital para a realizacdo do experimento turistico, pois tende a produzir memarias prazerosas
que podem durar por toda a vida e compdem os imagindrios dos turistas. Mas também
esclarece porque somos tao suscetiveis aos efeitos das enxurradas visuais contemporaneas
(MELLO, 2013). Os d6rgaos sensoriais, portanto, funcionam como “janelas abertas para o
exterior”, ou seja, sdo “superficies, passagens, capazes de explicar alguns dos fatores”
ligados aos sensdrios da percepc¢do. Porém eles ndo conseguem elucidar por que toda
percep¢do adiciona algo, alguma coisa ao percebido, “ao que nao esta do lado de fora, no
mundo fenoménico, e que n3do faz parte, portanto, da estimulagdo”. E neste exato instante
gue a mente “entra em cena”, assume a dificil tarefa da sintese, da elaboracdo “daquilo que
chamamos de compreensao, ou significado tanto do que esta |3 fora quanto da estimulacao
que é produzida como efeito”. Nesse sentido, é inadmissivel a ideia de oposi¢cdo entre o
conhecimento e a percepcdo, portanto, sdo eles inseparaveis das linguagens. E através delas
gue o homem pensa, sente, age e comunica (SANTAELLA,2012, p.7).

No viés da semidtica, a percepcao esta ligada a linguagem, a uma realidade percebida
e sentida sensorialmente, mas também a capacidade de apreender e gerar informacgdes e
depende do contexto onde incide. Assim, a percepcdo é constituida de uma semiose
especifica (funcdo semidtica), isso quer dizer que nela existe uma acdo signica. Para

Santaella (2012), a percep¢do do mundo visual (objeto) corresponde a uma percepcao
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direta, enquanto a percepcao das representacdes é uma percepcdao mediada, produzida a
partir de desenhos, pinturas, fotografias, escrituras, televisdo, cinema, brinquedos, modelos,
e assim, por diante. Landowski (2004) expande a perspectiva da percep¢ao na semidtica ao
dizer que:

Embora a audicdo, a visdo e outros sentidos tenham cada um suas
peculiaridades, o efeito de sentido, que se desprende da percepcao,
constitui sempre uma totalidade no plano semidtico. Isso se verifica em
particular no caso dos efeitos sinestésicos produzidos pela convocacgdo
simultanea de dois ou mais canais sensoriais, como ocorre, por exemplo,
quando, ao ouvir um quarteto em um concerto, seguimos com os olhos a
gestualidade e a coreografia do primeiro violino. Os dois niveis de
percepgdes concorrem, entdo, para uma sOé experiéncia estética
experimentada de maneira global (LANDOWSKI, 2004, p.101).

E nesse intricado modo de ser que a percepcdo se tornou paradigmatica do olhar do
turista, tanto na perspectiva conceitual quanto na linguagem discursiva para representar
e/ou aludir alguns fatores externos da experiéncia turistica relacionados aos sentidos
sensoriais do turista e igualmente, aos aspectos que ndo estdo fixados ao mundo
fenoménico, fora dos estimulos fisicos sensoriais como, signo, imagem, representacao. No
entanto, deve-se reconhecer que essa paradigmadtica gera, por vezes, alguns outros
equivocos, muitas vezes, encontrados nos textos e andlises do turismo. Trata-se do
cambiamento inadequado entre os conceitos de imagem, representacao e percep¢ao, como
um remédio genérico prescrito, que dard conta de se equivaler a todos os tipos de imagens,
de representacdes e de percepc0es fisicas e mentais investigadas ou a investigar. Dito com
outras palavras: é o uso banalizado do termo percepcao entendido como sinbnimo de
imagem, representacao para significar impressao, interpretacdo, compreensao, ideias, etc.

N3do precisamos ir longe para comprovar esse argumento, basta fazer uma busca

rapida no www.googleo.com do enunciado ‘percepgao do turista’ que encontraremos,

aproximadamente, 11. 000 resultados. S6 nas trés paginas iniciais da ferramenta, totalizam-
se 22 artigos que utilizam o termo ‘percepc¢do’ no titulo para sintetizar as ideias dos estudos.
Esses abarcam desde a imagem do turismo, no viés do marketing até a impressao que os
turistas tém sobre qualidade dos servicos. Portanto, a percepc¢ao como paradigmdtica do
olhar do turista, corporificou-se nos discursos académicos do campo, muitas vezes, sem a
necessidade de mencionar as ideias de Urry (2001). Em outras situacOes, a palavra
percepc¢do estd materializada de maneira mais explicita relacionadas as percepg¢ées visuais,
ou além. Outras, equivocadamente, ultrapassam o bom senso cientifico e banalizam o termo
percepcdo que é um dos elementos essenciais semidticos constituinte do olhar do turista,

embora saibamos que Urry (2001) ndo o explicite em seus argumentos.
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Por fim, ainda podemos sugerir modos de valorizacdo discursiva® existentes oriundos
da pragmatica perceptiva do olhar urryano: o cientifico e o midiatico, o que faz o olhar do
turista ser um objeto perceptivo denotado no discurso cientifico e conotado no discurso
mididtico. Ou seja, a percepg¢ao visual do olhar do turista naturalizada e exposta como objeto
da area de estudos do turismo é também um objeto modal que figurativiza o saber.
Mecanizada e sistematizada por conceitos especificos, a percepcdao do olhar do turista é
figurativizada com valores criticos® (disciplina, sistematizacdo, consumismo,
desdiferenciacao, signos, etc.). Inversamente, a percepcao visual do olhar do turista, com
suas variedades de construcdes midiaticas recebe uma valoriza¢do utépica’® do turismo. O
olhar perceptivo assim simulado é um objeto descritivo, pois aquilata os valores da vida
turistica que determinam uma identidade, um estilo de vida e de vir-a-ser turista, traduzido
por essa forma de percepcdo (FLOCH, 2001).

Assim, temos entdo a percepcao do olhar do turista denotada no discurso cientifico,
em que a figurativizacdo do saber € um modo de valorizar os efeitos de sentidos cientificos
da percepgdo no turismo. Por outro lado, temos a percepc¢ao do olhar do turista conotado
no discurso imagético midiatico, em que a sua figurativizacdo é também outro modo de
valorizar a percepcdo do turismo (atrativos, experiéncias, estilo de vida), portanto, ndo se
tratando de qualquer objeto do mundo fenoménico, mas de algo excepcional de ser que nao
parece pertencer a realidade do cotidiano. Com efeito, o conceito do olhar do turista de Urry
(2001), vai além de ser somente uma contribuicdo ou um referencial tedrico. E um conceito
impar; um manancial criativo de ideias que fluem, ora em aguas tranquilas, outras em aguas
turbulentas, mas sempre convidando os pesquisadores do campo do turismo a mergulharem
nessa fonte.

7. Consideragoes finais

Inspirado por Foucault, as teias sociais desse olhar do turista foram amparadas pelos
tecidos semidticos e comunicacionais instigados por Baudrillard e Culler. Todo o arranjo
conceitual culminou em uma obra prima para o campo do turismo. Portanto, nessa dupla
(re)leitura inferimos que o olhar do turista em Urry (2001), ndo é somente social e histérico,
€ simultaneamente de carater semiotico e comunicacional, embora saibamos ndo ter sido
dessa forma apreendido pelos estudos do turismo, nem explicitado pelo autor criador do
conceito. E possivel que isso deve-se em parte, pela prépria complexidade das ideias

sugeridas e discutidas que, respectivamente, abarcam e cruzam conceitos socioldgicos,

8 Para maiores detalhes ver tipologia de valorizacdo discursiva de Floch (2001, p. 119-152).

9 Para Floch (2001) a valorizac3o critica corresponde a negagdo dos valores existéncias, como a identidade, a
vida, a aventura, etc.

10 para Floch (2001) o utdpico ndo quer dizer ilusdrio, mas relativo a uma meta final. Corresponde aos valores
existenciais.
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semiodticos e comunicacionais, entre outros. Ou mesmo pela imprecisdo (definicdo) dos
elementos semidticos e comunicacionais utilizados por Urry (2001), principalmente, os de
signo, representacdo, fotografia e imagem. Outra hipdtese (a qual nunca saberemos a
resposta), é a que talvez aquele autor ndao quis invadir outro campo de pesquisa, ou dar
outro énfase além do socioldgico e histdrico.

Como apresentamos, o olhar do turista, foi criticado por enfatizar um modo de ver
contemplativo como primazia nas praticas dos turistas, ou seja, em reduzir as experiéncias
turisticas em apenas visuais, embora, em grande medida, nenhuma dessas censuras tenham
se debrucado para discutir os efeitos de sentidos da percepcdo em sua intrinseca relagdo
com o turismo. Ao imprimirmos uma leitura semidtica ao olhar do turista, o reverso desse
conceito mostrou-se figurativizado nos discursos cientificos pela paradigmatica da
percepc¢do e apontou ser uma das razdes das censuras recebidas por Urry (2001) por parte
de seus criticos.

Nesse sentido, sugerimos que é o desconhecimento e inabilidade de ndo “saber-ler”
as implicagGes comunicacionais e semidticas (signos, simbolos, representacdes, codigos e
assim por diante) atuantes no turismo que causaram e, ainda, causam parte das criticas
recebidas pelo pesquisador em seu O olhar do turista. Do mesmo modo, esses aspectos
restringem, para um segundo plano, as contribuicdes possiveis dos estudos pautados na
linguagem e na semidtica do turismo e, em certa medida, os de comunicac¢do (exceto os de
marketing) para que tenhamos uma compreensdo mais holistica do turismo. Frente a esse
guadro delineado, ainda podemos inferir que todo esse cendrio aponta para uma fragilidade
do pensamento cientifico de nosso campo, no que diz respeito, a importancia e exigéncia de
elevar tais abordagens linguistica-semiético-comunicacionais, ao mesmo patamar de outras
categorias epistemolodgicas nas demais investidas sobre o fendmeno turistico. Assim a Unica
forma de realizar essa empreitada e responder esse desafio é ampliar nosso pensamento, de
tal modo, que possamos compreender o imperativo semiético, pois, afinal, ndo cabe mais
negligenciar que o turismo estd imerso em incontaveis tipos de sistemas de signos.

Essa homenagem permitiu-nos, além de revisitar esse arcabouco tedrico de Urry
(2001), revelar a importancia do enfretamento da tematica da percep¢do em toda sua
complexidade para o turismo, se realmente, quisermos abarcar a amplitude em que o livro e
o préprio conceito do o olhar do turista foi pensado por ele. Quem dera, ainda pudéssemos
contar com a intensidade do pensamento afiado de John Urry, para nos guiar nessa aventura
intelectual de explorar mais o olhar[enigmatico, multifacetado, contraditério, camalednico,
hedonista, puro, nostalgico, parcial, romantico, individualista, Unico, obscuro, etc.] do
turista, no entanto, na impossibilidade de isso acontecer, esperamos ter aberto uma nova

passagem para instigar novas apreensoes.
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