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RESUMO?

Este artigo pretende abarcar o consumo a partir das narrativas midiaticas do Turismo
permeadas por elementos do universo sagrado e magico. Com esta abordagem almeja-se
notar como a cultura, significados e consumo se movimentam em relacdo ao Turismo na
sociedade moderno-contemporanea. A primeira se¢do detém-se em observar como elementos
do pensamento sagrado e magico animam as narrativas jornalisticas e publicitarias do Turismo,
dotando-o de uma aura paradisiaca. A segunda se¢do intenta desvelar como opera a magia
que seduz o leitor e consumidor da midia e do Turismo. A terceira se¢do ocupa-se em
evidenciar a transferéncia de significados culturais para os bens, operada através destas
narrativas. A metodologia utilizada para averiguar tais questdes foi a Analise de Conteldo
semantica. Dentre os autores utilizados para tecer tal discussdao destacam-se Everardo Rocha,
Grant McCracken, Gilles Lipovetsky, Colin Campbell, Sabah Aoun, dentre outros tedricos.
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ABSTRACT

This article aims to address consumption from the media narratives of Tourism permeated by
elements of the sacred and magical universe. This approach aims to note as culture, the
meanings and consumption are towards tourism in modern-contemporary society. The first
section observes how elements of the sacred and magical thinking animate the journalistic and
advertising narratives attributing to tourism a heavenly aura. The second section attempts to
unveil how the magic action seduces the reader and the consumer of media and tourism. The
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third section deals with evidence on the transfer of cultural meanings for the consumer goods
operated by the tourist narratives. The methodology used to check these narratives was the
Content Analysis. Among the authors used to weave such discussion stand out Everardo
Rocha, Grant McCracken, Gilles Lipovetsky, Colin Campbell, Sabah Aoun, among other authors.
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INTRODUGAO

Neste estudo seguimos a concepcao de Everardo Rocha e percebemos o consumo a partir de
uma interpretacdo cultural. Sendo assim, busca-se observar o turismo como pratica de
consumo, inserido nas narrativas mididticas que lhe conferem significado cultural. De acordo
com Rocha (2012), as mensagens midiaticas ordenam a realidade. Segundo o autor “é na
ordem da cultura, em seu nome, que as mensagens das midias tornam publico seu significado.
E ai que ela fala para o mundo, acontecendo entre os seres humanos” (p.86). Rocha (2012), em
A sociedade do sonho, embora se foque na publicidade, utiliza varios meios de comunicagdo
como forma de analise, pois “existe uma estrutura invariante inscrita na diversidade aparente
dos conteudos” (p.45).

Por esta razdo, este estudo apresenta duas formas de significacdo cultural do consumo: o
jornalismo e a publicidade. A partir destes objetos poderemos observar como aspectos
sagrados e magicos se inserem na narrativa jornalistica e publicitaria veiculada nas paginas das
revistas Viagem e Turismo, da editora Abril, Viaje Mais, da editora Europa e Viajar pelo Mundo,
da editora Emporium de Ideias. Além disso, recorre-se ainda ao material obtido na revista
digital portuguesa A Proxima Viagem®. O material presente neste artigo consta de matérias
jornalisticas e publicidades veiculadas nas referidas revistas no periodo de 2010 a 2014. A
metodologia utilizada é a da Analise de Conteudo semantica e qualitativa, com base em duas
categorias: Sagrado [ideias relacionadas ao paraiso e as religides] e Magia [temas relacionados
a supressdao do real, tempo, espago]. A implementagdo de tal metodologia apoia-se na
concepgdo de Laurence Bardin (1977). Ao emprego desta analise segue-se uma conjugagao dos
dados obtidos com as referéncias tedricas do consumo turistico.

Rocha (2012) lembra que a midia possui uma “composi¢do harmonica” (p.47), em que os
diferentes meios sdo “operadores de tradugdes reciprocas” (p.47). Neste sentido, vale notar
que os diferentes meios de comunica¢cdo operam a magica da viagem imaginaria e fazem com
que os individuos compartilhem significados semelhantes, isto ¢, compdem representagdes
sociais® acerca de culturas e lugares. Na sociedade contemporanea, em que somos socializados

*A publicacdo pode ser acessada em : http://www.aproximaviagem.pt/.

* Entendemos o conceito de representacdo social a partir de Serge Moscovici, para quem as
representagdes “entram para o mundo comum e cotidiano em que nds habitamos e discutimos com
nossos amigos e colegas e circulam na midia que lemos e olhamos. Em sintese, as representagdes
sustentadas pelas influéncias sociais da comunicacdo constituem as realidades de nossas vidas
cotidianas e servem como o principal meio para estabelecer as associagdes com as quais nos ligamos”
(Moscovici, S. (2011). Representagdes Sociais. Petrdopolis: Vozes,).
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para o consumo, este conhecimento da alteridade - instituida de determinados imaginarios - a
transforma em atrativo turistico e incita o consumo das viagens.

De acordo com Buonanno (2004) as diferentes midias sdo as forcas propulsoras que
“mobilizam, deslocam, pdem em circulacdo tanto as pessoas fisicas quanto as representacdes
simbdlicas” (p.334). Neste caso, os produtos culturais funcionam como promotores de
material para os devaneios do consumidor moderno, inclusive do turista (Campbell, 2001).
Como atenta Rocha (2012) “os Meios de Comunica¢do vdo buscar qualquer um em toda a
parte” (p.38). Assim, para termos conhecimento de outras culturas ndo precisamos nos
remeter a midia dedicada ao Turismo e nem mesmo ter curiosidade sobre o assunto.
Buonanno (2004) sublinha que, na sociedade moderno tardia, mudar de canal de TV,
raramente ndo corresponderia a mudar de territério. Afinal, a alteridade propulsionadora da
curiosidade do turista é tema de produtos jornalisticos, telenovelas, programas de
entretenimento, cinema e publicidade. Neste artigo nos detemos a publicidade e ao
jornalismo, como serd descrito nas se¢oes que seguem.

SAGRADO E MAGIA

Os universos sagrado e magico se misturam e aparecem nas narrativas turisticas - jornalisticas
e publicitarias - com alta recorréncia. Para Rocha (2010), magia e capitalismo sdo conjugacoes
inseparaveis, sobretudo, no consumo moderno. De fato, publicitarios e jornalistas quando se
voltam para o produto turistico assumem com preponderancia esta proposta e, por ela,
transmitem significados da cultura para os ‘bens’ turisticos e destes para seus consumidores.
De acordo com McCracken (2003), instrumentos como o jornalismo ou a publicidade colocam
os significados em constante movimento.

Para observar como o sagrado e a magia se misturam ao consumo do turismo, abordaremos
algumas reportagens jornalisticas de revistas de Turismo que se remetem a estes universos e
veremos este mesmo artificio nas pecas publicitarias veiculadas nas paginas das mesmas. Ao
usar palavras como paraiso, santuario, magia, éden e outras, estes discursos ndao fazem uma
escolha aleatdria, mas sim cultural. Como indica Aoun (2003), a histéria e a cultura do
Ocidente apontam para a ideia do paraiso Biblico com parte importante de nossa memdria
compartilhada. Assim, existiria uma “profunda nostalgia na consciéncia coletiva — a do paraiso
perdido, mas n3o esquecido — e o poderoso desejo de reencontra-lo” (Delumeau’ apud Aoun,
2003, p.37). Com esta assertiva a autora procura justificar a constante referéncia ao paraiso no
turismo.

O turismo, hoje, transforma a ideia de paraiso perdido numa forma terrena e atraente ao alcance
de todos. Ele a vende no presente, por meio de novas e atualizadas formas de discurso. Ressurge,
assim, o turismo como um mago que, com poderes especiais, consegue promover o reencontro
do individuo com o paraiso, e realiza, dessa forma, o antigo e acalentado desejo de voltar ao
jardim do Eden, ao lugar da origem humana (Aoun, 2003, p. 116).

A capacidade do Turismo de agir como ‘mago’ neste retorno ao paraiso, liga-se a transferéncia
de significados culturais realizadas através do jornalismo e da publicidade turistica. Em vdarios
trechos das revistas ha mengdes a um paraiso perdido, recuperado nas narrativas [jornalisticas

> Delumeau, J. (1992). Uma histdria do paraiso. O jardim de delicias. Lisboa: Terramar.
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e publicitarias] e nas atividades de Turismo propostas por estas. A revista Viagem e Turismo,
de outubro de 2014, traz o titulo “A Terra Prometida”, provavelmente numa alusdo a terra
prometida por Deus aos filhos de Israel. A Viajar pelo Mundo, de novembro do mesmo ano
intitula: “E tudo nosso: cendrios surreais, histdrias misticas e lugares que parecem importados
de outras partes do mundo: o Brasil esta cheio de tesouros curiosos! — Mundo Perdido”. Vale
atentar para o uso de palavras como ‘surreais’, que propde algo além do real e, portanto,
perto do universo magico, além de ‘misticas’, ‘tesouros’, ‘mundo perdido’, que se remetem ao
sagrado e ao imagindrio do paraiso.

Auon (2003) ressalta que a nogdo de paraiso contem os significados culturalmente ratificados
de paraiso perdido pelo primeiro homem, de terra dos tesouros escondidos e de natureza
intocada. A revista Viajar pelo Mundo traz ainda a matéria “Um oasis em meio a metrépole”
(Nov. 2014). Esta matéria fala sobre um parque, um jardim, que indica a possibilidade de um
paraiso que traga tranquilidade e sossego em meio ao caos e stress urbano. Aoun (2003)
lembra que a ideia de jardim esta fortemente atrelada a de paraiso.

A revista portuguesa A Proxima Viagem (edicdo 13), evidéncia o paraiso em titulos como:
“Saco de Mamangua: refugio divino entre o mar e a montanha”, cujo texto diz: “paradisiaco
refugio de ricos, famosos ou simples turistas”. O mesmo nota-se na matéria: “Acores: Eden no
meio do Atlantico” (A Proxima Viagem, ed. 13. Figura 1). Em outras reportagens a revista
anuncia: “Afinal, o paraiso existe” ou “Um pedaco do paraiso”. Assim, se o paraiso foi perdido
por Addo e Eva pode-se ao menos recuperar um ‘pedaco’ deste através do consumo turistico,
ou quem sabe até, antever parte de um ‘paraiso vindouro’. “E o turismo vendendo o paraiso
aqui na Terra, apoiado numa clara referéncia ao consagrado relato biblico do jardim do Eden e
com toda a carga simbdlica que ele representa para o Ocidente” (Auon, 2003, p.116).

Figura 1: A Préxima Viagem Ed. 13.
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Como visto, os leitores podem acessar o paraiso ou a terra prometida sem maiores
dificuldades, pelo menos no universo magico que envolve estes elementos sagrados e os
tornam em narrativas do consumo contemporaneo. De modo semelhante prosseguem as
ofertas da publicidade da Viaje Mais (Nov. 2014). A Iberostar Hotels e Resorts valendo-se do
desejo e nostalgia humana pelo paraiso, descrito por Aoun (2003), sugere: “Um paraiso que vai
te deixar com agua na boca, antes e depois de cada mergulho”. Ja o anunciante Designer Tours
afirma ter ‘encontrado’ o saudoso paraiso com a frase: “Tahiti, o paraiso é aqui” (figura 3).
Dando continuidade este tipo de proposta, o Resort Cana Brava garante: “Um verdadeiro
paraiso em llhéus. Completo e com tudo incluso para toda familia”. Afinal, o minimo que se
espera do paraiso é que este seja perfeito. Ou ainda, o convite: “Conheg¢a o mundo Villa Galé:
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descubra as paisagens paradisiacas e os cenarios deslumbrantes do Brasil” (Viagem e Turismo,
Nov. 2014). Aliando-se ao exposto, Aoun (2003) salienta que a palavra paraiso, devido a sua
expressiva carga simbolica, “faz sonhar e desperta os desejos mais intimos da alma humana
por um mundo perfeito, mesmo que perdido para sempre” (p.78).

Figura 2: Viagem e Turismo, Nov. 2014.
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Para Aoun (2003), a heranca que o Ocidente recebeu do paraiso biblico tem caracteristicas
definidas como um jardim fértil e belo, de clima suave, natureza exuberante, perfeicao, saude
e felicidade. Na visdo do autor, estes seriam alguns dos “esteredtipos basicos de um paraiso
terrestre” (p.56). Assim, a midia desprende o significado cultural do paraiso para o turismo e
suas formas de consumo. Uma vez visitado o resort, comprado o pacote ou embarcado para
determinada cidade descrita paradisiaca, o turista tera este valor descolado para si. Contudo, o
universo sagrado e magico nao cessa apenas na ideia de paraiso largamente veiculada pelo
jornalismo e publicidade.

Outras concepgbes podem mostrar a ligacdo com o sagrado. A Viagem e Turismo declara: “Rio,
uma epifania. Abencoado por Deus, bonito por natureza, o Rio foi feito pra nds” (margo, 2011).
Esta frase remete também a uma musica popular, o que, porém, ndo a desprende do sagrado,
de ter recebido a béncdo de Deus. Vale notar que ‘bonito por natureza’, liga-se a nocdo ja
abordada do paraiso sempre belo. Com o titulo “Terra em Transe”, a revista de novembro de
2014, também se reporta a um tipo de experiéncia sagrado/magica para narrar as alteragoes
de uma igreja na Nova Zelandia, apds vdérios terremotos. Com a matéria “Os Cantos Puros do
Mundo”, a Viagem e Turismo (Nov. 2014) mais uma vez evoca o universo sagrado por meio de
elementos religiosos do paraiso, como a ideia de pureza e outras palavras usadas no lead da
reportagem como: ‘lugares ainda intocados’, ‘projeto Géneses’, ‘santuarios’:

Durante oito anos, o fotégrafo Sebastido Salgado percorreu o planeta retratando lugares ainda
intocados para o projeto Génesis, que resultou em reportagens, em um livro de fotos e em cinco
modulos de exposicdo que rodam por vérios paises. Aqui, ele explica o que viu e como se chega a
alguns desses santudrios (Viagem e Turismo, Nov. 2014).

A proépria intengdo do projeto do artista parece bem significativa quanto ao imaginario
discutido por Aoun (2003). Para a autora, a lonjura embeleza ainda mais o paraiso. A
dificuldade de acesso ao lugar, sendo poucos os que dominam o conhecimento de como
chegar até |4, embute ainda o imaginario de tesouros escondidos, algo referente a uma
experiéncia inaudita, divina.
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A Préxima Viagem (edicdo 8), em reportagem sobre um destino na india intitula “Varanasi, a
Cidade Sagrada”, deixa evidente a ligacdo discutida. No texto, a matéria detalha: “E um dos
destinos mais sagrados da india e adorado pelos indianos. O seu nome significa Porta do Céu,
local que da acesso a vida eterna”. Na manchete “Salvador da Baia: cidade mistica, uma
béncdo dos deuses” (edigdo 5. Figura 3), tem-se algo semelhante ao proposto pela Viagem e
Turismo sobre o Rio de Janeiro, isto &, a sugestdo de que a propria cidade possui a intervencao
ou béncao divina sobre si, 0 que a endossa no universo simbdlico do sagrado, pelo caminho do
paraiso. O texto da reportagem reforca o lugar como ‘paraiso de sol e praia’.

Figura 3: A Préxima Viagem. Ed. 5.

Outras experiéncias sagradas e magicas sdo acionadas pela publicidade. Como se percebe no
anuncio do hotel Lake Villas, que destaca:

O Fogo Transforma. No ano novo é exatamente disso que precisamos! Venha celebrar novos
tempos em uma passagem de ano inesquecivel. No ritual do Fogo do Lake Villas, inten¢des sdo
consagradas, de maneira simbdlica, a beira da nossa famosa fogueira, com a degustacdo de um
saboroso Proseco. No hotel, Spa especializado, alta gastronomia e quatro milhdes de metros
qguadrados de natureza deslumbrante. Faga ja sua reserva! (Viajar pelo Mundo, Nov. 2014).

O Lake Villas se apresenta como uma espécie de lugar sagrado que promove o Ritual do Fogo,
onde os desejos do hospede sdo consagrados e assim se tera um feliz ano novo. A proposta
deste anuncio mistura sagrado e magia. A propaganda: “Reveillon SummerVille — 2015 — A
virada dos sonhos. Prepare quantos pedidos quiser. Ondas nao vao faltar”, da mesma revista,
ainda que mais contido do que o anterior, traz implicito um ritual popular de passagem de ano
com efeitos mdagicos. Neste caso, fica bastante claro como os significados culturais sdo
transferidos para um produto de consumo.

Os elementos do pensamento sagrado sdo utilizados também em referéncias ao céu, ao
inferno e ao pecado. A Viagem e Turismo traz a frase, “Veneza: uma cidade entre o céu e o
inferno”®, uma referéncia a beleza e fragilidade do lugar devido ao avanco do mar. A Préxima
Viagem escolhe a manchete: “Welcome to Las Vegas, a Cidade do Pecado” (edigdo 6). Outra
referéncia neste sentido é a de Nova York simbolizada como a Big Apple, uma alusdo ao
pecado original replicada por diversas revistas, publicidade, filmes e objetos de suvenir. Na
Viagem e Turismo narra-se: “Nova York Sexy. Bares, restaurantes e lugares romanticos na Big
Apple. O roteiro perfeito para quem quer amor e diversdo na cidade que nunca dorme”
(margo, 2010).

Disponivel em: http://viajeaqui.abril.com.br/vt/blogs/achados/2014/11/19/0-ceu-e-o-inferno-de-
veneza/. Site Viagem e Turismo, 19 NOV 2014.
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A MAGIA DA NARRATIVA DE CONSUMO TURISTICO:

A palavra magia também é comumente associada as reportagens e publicidades no turismo.
Contudo, a magia aparece em alguns contextos mais recorrentes. Primeiro, ligada a uma
permanente e indubitavel sensacdo de alegria e felicidade e, ainda, como algo que excede a
realidade, a extrapola e, por isso, se torna magico. A Walt Disney World garante: “Felicidade,
Magia e Fantasia, sempre Inesquecivel” (Viagem e Turismo, out, 2014). Na outra peca
publicitaria o grupo, agora, Disney Cruise Line convida:

Deixe sua imaginacdo navegar. Quando sua familia levanta ancora com a Disney Cruise Line, a
magia ndo tem limites. Encontros magicos com princesas, festas com piratas no deque e viagens
para terras distantes com alguns de seus Personagens Disney favoritos bem ao seu lado. Junte-se
a nds em um cruzeiro magnifico que combina a magia de férias na Disney a emogao de navegar
pelos mares (Viagem e Turismo, Nov. 2014).

Rocha (201,) lembra que “no mundo publicitdrio, é constantemente acionado um conjunto de
valores eternos que vao do amor a felicidade, do mar a montanha, do passaro ao tigre, da
riqueza a alegria”. (p.137). Segundo o autor “é uma ideologia pela qual possuir bens de
consumo é ser feliz, pois, através dessa narrativa publicitaria, as coisas que compramos sé
fazem conspirar, alegremente, para fazer perene nossa felicidade” (p.15).

Como observa Rocha (2010) “a publicidade rompe o cotidiano e impde um olhar para outra
realidade de imagens que podem ser o fundo do mar, a beira da praia a casa de luxo, a querida
familia [...] Nesta outra realidade, o cotidiano se transforma e o produto se faz vivo, se faz
sensag¢do, emogdo, magica”. (p.76). Nesta légica, o anuncio da MSC Cruzeiros sugere que, “A
Vida Deveria Ser Medida em Momentos. Ndo em Minutos”, isto é, dever-se-ia instaurar uma
nova escala de medida do tempo (Viagem e Turismo, nov. 2014).

Como argumenta Rocha (2010), no anuncio todos os problemas se resolvem. “Como no sonho,
no mito, no conto de fadas, a légica é a do desejo, o principio o do prazer, o registro o
imaginario” (p.173). Os problemas também se solucionam por ‘magica’ na Princess Cruises que
interroga: “Cansado de sua Rotina? Nés Temos Varias Saidas”. Ou, “Saia do Comum. Entre na
Extraordindria Toronto” (Viagem e Turismo, Nov. 2014). Para Campbell (2001), na relagdo
entre devaneios, compra e uso, os anuncios “se dirigem mais aos sonhos do que as
necessidades, numa tentativa de associar determinados produtos a acalentadas ilusdes e,
consequentemente, despertar o desejo”. (p.133).

Estes anuncios se articulam da tal forma que promovem a sensag¢do descrita por Rocha (2010):
“apenas para além das fronteiras do anuncio, reside toda dor. No seu espaco, inversamente,
ha sempre presenga do gozo, do prazer, da magia” (p.173). A sedugdo destes anuncios se deve
em parte a sua suposta capacidade de suprimir o tempo. Alinhando-se a isto Lipovetsky (2009,)
considera que “a sedugao provém da suspensdo do real, da retirada da seriedade da vida, do
festival de artificios” (p.218), como foi observado nas matérias jornalisticas e pecas
publicitdrias em andlise.

Além das pecas publicitarias descritas, o seguinte trecho de reportagem da Viagem e Turismo
de outubro de 2014 ilustra isto: “Em Las Vegas, se diverte mais quem se entrega de corpo,
alma e dodlares a essa experiéncia bizarra de Supressdo da Realidade”. Entrar em outro estado
emocional, magico, também é a proposta da Viagem e Turismo ao narrar Veneza em seu site
(2014):
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Dizem os psiquiatras que esse tipo de estado mental se chama ‘despersonalizacdo’. Vocé
certamente ja sentiu isso alguma vez: aquela sensagdo de que o mundo nao é de verdade, que
tudo ndo passa de um delirio... Veneza tem esse efeito sobre mim. Uma vez |3, é impossivel
manter os pés no chdo. Vocé acorda, abre a janela do quarto e la estd o gondoleiro:
Vooooolaaaarreee, 0000 oooo! Como acreditar que um lugar desse tem bombeiro, ambulancia,
supermercado, gente de verdade? (Viagem e Turismo, Blog Achados, 19/11/2014).

Nos anuncios e matérias jornalisticas mencionados fica notério que “trata-se de uma proposta
de intervencdo e transformacgdo nos fatos da realidade cotidiana utilizando-se de um objeto
magico. O produto é este objeto mdagico [a viagem]. Ele é o modo de reordenar, de forma
positiva para o agente, esta realidade” (Rocha, 2010, p. 171). N3o raro esta operacdo magica
ocorre, na sociedade contemporanea, pela via do cinema, da ficcdo, dos contos de fadas que
poderiam ser vivenciados na viagem. Na verdade trata-se da ética romantica do consumismo
moderno, postulada por Campbell. Segundo o autor a ética romantica implica em narrativas
“de cenas que estdo distantes da experiéncia didria, imaginosas, ou capazes de inspirar
grandeza e paixdo. [...] os quadros e episddios utilizados sdo tipicamente romanticos no
sentido mais amplo de serem exdticos, imaginosos e idealizados” (Campbell, 2001, p. 10).
Seguindo este viés, a Viagem e Turismo traz na capa, “A Magia mais Magica de Orlando”, e
prossegue na reportagem no interior da revista, “Reino da Magia. [...] Orlando se reafirma
como a capital mundial do encantamento” (julho, 2010). A publicidade do Parque Universal
Studios instiga:

Participe da agdo de seus filmes e programas de TV favoritos no parque tematico Universal
Studios Florida. Encontre mitos, lendas e personagens de histérias infantis e desenhos animados
no parque tematico Universal’s Islands of Adventure, onde vocé também pode descobrir a magia
e a emogdo do The Wizarding of Harry Porter (Viagem e Turismo, out. 2010).

A Proxima Viagem (edigdo 13) vale-se da realeza de Mdnaco para trazer este universo para o
seu discurso: “Monaco. No Reino Encantado de Principes e Princesas”. Como visto, o universo
de “contos de fadas” é recorrente na concepgao de magia da midia turistica. Assim como as
nogdes de encantamento, mistério, fascinio, fantasia e feitico. Desta forma, a motivagao basica
do turista como consumidor moderno “é o desejo de experimentar na realidade os dramas
agraddveis de que ja desfrutaram na imaginagao”, com ou mesmo sem o suporte mididtico
(Campbell, 2001, p. 131). Muitas vezes este imaginario é trazido pela possibilidade de ser um
personagem, de vivenciar o que foi visto no universo magico do cinema e da televisdo. A
reportagem da Viagem e Turismo de maio de 2010 destaca: “Alinne Morais, atriz da trama
Viver a Vida, da Globo, da suas dicas para aproveitar Paris — cenario da lua de mel de sua
personagem”. A Préxima Viagem narra a Jordania a partir do imaginario de Mil e Uma Noites
(edicdo 5). A Viagem e Turismo leva seu leitor a fazer o caminho percorrido pelo agente
secreto James Bond do filme 007, na Inglaterra (dezembro, 2012. Figura 4). Este recurso
também é visivel na publicidade. Os anuncios da Queensberry, veiculados pela Viagem e
Turismo prometem levar o turista a sofisticacdo vista em O Diabo Veste Prada em Nova York
(Figura 5); para uma aventura no Egito com Indiana Jones - Os Cag¢adores da Arca Perdida; ou
ainda “O Melhor Do Cinema Com Muito Mais Encanto. Simplesmente Amor. Londres” (Viagem
e Turismo, janeiro, fevereiro, marcgo, 2011).

Assim, a sociedade dentro e fora da tela passa a se comunicar com simplicidade e clareza.
AcOes como as mostradas indicam que, como pondera Rocha (2012), para o sujeito moderno-
contemporaneo “entrar e sair dessas telas pode ser uma obviedade. Uma vez que ela se faz
passar por sociedade, nada a estranhar” (p.95). Complementando o exposto o autor ressalta
que “o acesso ao mundo |4 de dentro é garantido pelo vinculo do entendimento reciproco que
estas producées mantém entre seus criadores e consumidores” (p.100). Como visto, valendo-
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se de varios artificios do paraiso, da bénc¢do dos deuses, da felicidade plena ou da magia dos
filmes, a publicidade e o jornalismo dao forma ao consumo turistico. Como explica Rocha
(2012), o “consumo, em seus incontaveis modos de acontecimento, e a publicidade, em sua
delirante imaginacdo, revestem o cotidiano com tecido magico que tanto consola quanto
instiga a viver como em uma sociedade do sonho”. (p.19).

Figura 4: Viagem e Turismo. Dez., 2012. Figura 5: Viagem e Turismo. Fev., 2011.

v
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Outro recurso da magia é propor outra realidade, por vezes desafiadora, diante de nossos
olhos e, sobretudo, fora da realidade ordinaria, ou seja: surreal. A seguinte matéria da Viagem
e Turismo mostra isso, “Page, a Surreal. Um canion de paredes onduladas, um abismo
fotogénico e de dar calafrios — cendrios de outro mundo em pleno Arizona” (out. 2014). Todo
este empreendimento da publicidade e do jornalismo em elementos magicos e sagrados para
dar sentido ao consumo turistico e seduzir o leitor, comprova que ha “entre nds, na sociedade
da razdo, um compromisso silencioso e tacito de acreditar no impossivel. E, assim, o anuncio
vai costurando outra realidade que, com base nas relagdes concretas da vida dos atores
produz um mundo idealizado” (Rocha, 2010, p. 30). Ndo por acaso os tema das viagens alcanca
cada vez mais espaco em todas as midias. Para Lipovetsky (2009), “ndo ha duvida de que o
estrondoso sucesso alcangado pelas diversas manifestagdes da cultura mididtica deva ser
atribuido a sua capacidade de oferecer um universo de mudanca de ares, de lazer, de
esquecimento, de sonho”. (p.257). Esta também é a promessa do turismo.

Na sequéncia de magicas operadas pelo consumo e suas narrativas esta a atribuicdo de vida,
de personalidade aos produtos. Rocha (2010), com a expressdo ‘magia e capitalismo’, que deu
titulo a uma de suas obras, provocou a seguinte reflexdo de Roberto DaMatta (2010): “no
fundo, a magia do capitalismo é feita desta passagem do produto [...] para o universo da
pessoalidade de uma casa, familia ou pessoa que |Ihe devolve ou Ihe concede uma alma” (p.
18). A industria cultural seria a responsavel por esta humanizacdo dos produtos. Segundo
Rocha (2010), ao identificar, climatizar e dar personalidade aos produtos, a midia os traz para
o0 nosso mundo. Como ja refletia Jodo do Rio (2009) acerca das ruas e, portanto, das cidades
[alvos do jornalismo e publicidade turistical:

Oh! Sim, as ruas tém alma! Ha ruas honestas, ruas ambiguas, ruas sinistras, ruas nobres,
delicadas, tragicas. Depravadas, puras, infames, ruas sem histdria, ruas tdo velhas que bastam
para contar a evolugdo da cidade inteira, ruas guerreiras, revoltosas, medrosas, snobs, ruas
aristocraticas, ruas amorosas, ruas covardes (Rio, 2009, p. 34).

Seja na escrita de poetas e romancistas, seja alta difusdo atual da narrativa midiatica, sempre
se atribui folego de vida as cidades, cada qual com sua prépria idiossincrasia e personalidade.
A partir “dai entdo, feitas as apresentacdes, nds, consumidores, comecamos a nos relacionar
com aquelas personalidades, climas e caracteristicas dadas aos produtos”, ou cidades, lugares
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e povos (Rocha, 2010, p.88). Assim, as cidades também possuem personalidades que as
distinguem entre si. Esta personalizacao pode ser notada no texto da Viaje Mais - na edicdo de
novembro de 2014 - sobre Holanda e Bélgica:

Ja Bruxelas, capital vizinha da Bélgica, ostenta uma persona debochada. N3o fosse assim, ndo
teria como simbolo a escultura-fonte de um menino fazendo xixi, ops, jorrando agua, com cara
de “ndo estou nem ai para as convenc¢les”. Por traz da faceta irGnica, porém, existe
encantamento e dogura.

A Viagem e Turismo de novembro de 2014 apresenta Miami como “a encantadora metrdpole
com transtorno d=e personalidade”. A revista de outubro de 2010 relata Sdo Francisco como a
cidade de personalidade livre e sempre “do contra”, com o titulo “Sempre Livre - A cidade é a
maior produtora de utopias, de sonhos, e de contraculturas que existe no mundo, a maior
exportadora de terapias alternativas, de esquisitices e de ativismo. Se ha poder, Sdo Francisco
é contra”. No mesmo ano, em marco, a revista apresenta a manchete “Nova York Sexy” (Figura
6). Outras personificacbes recorrentes no discurso das revistas sdo, por exemplo, de Paris
como romantica e elegante ou de Las Vegas divertida e extravagante.

Figura 6: Viagem e Turismo (margo, 2010).
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Assim:

O produto vira gente. Todos receberdao um tipo particular de cardter. Quanto mais nitidamente
delineado for esse carater, essa psicologia e o espago social do produto, ele, provavelmente,
levard uma vida comercial mais bem sucedida. Pela publicidade, o produto vira o duplo da
pessoa. Esta classificado no mundo humano e nos classifica a todos (Rocha, 2010, p. 137).

Em consonancia com o exposto Lipovetsky (2009) ressalta que as “relagdes que ndés mantemos
com os objetos ja ndo sdo do tipo utilitdrio mas do tipo ludico, o que nos seduz sdo, antes de
tudo, os jogos a que d3do ensejo, jogos dos mecanismos, das manipula¢des e performances”
(p.186). Sendo assim, a criagdo de uma alma para a cidade permite que o turista sonhe com
determinadas circunstancias e sensa¢des de viagem e com a projecao social de sua identidade
através da experiéncia turistica. Vale mencionar que “ha um fator lUdico nessa caminhada
[turistica], e como toda experiéncia deste tipo, esse fator é habil na sensibilizacdo da
percepc¢do” e na criagdo e projecdo de sentidos e identidades (Wainberg, 2003, p. 55).
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TRANSFERENCIA DE SIGNIFICADO ENTRE CULTURA, BENS DE
CONSUMO TURISTICO E INDIVIDUO

Rocha (2010) afirma que o receptor da mensagem mididtica assume uma determinada
organizacdao da realidade. Esta organizacdo implica nas representacbes que serao
compartilhadas pelo grupo social acerca de lugares e paises, por exemplo. Mas também pode
ser averiguada no planejamento do individuo, com vistas a angariar um determinando
significado transferido a cidade ou passeio pela midia. Sendo assim, antes de concretizar a
viagem, ao ler a revista, “os bens funcionam como pontes mesmo quando ainda ndo sao
possuidos, mas meramente cobi¢cados”, na viagem imaginaria (Mccracken, 2003, p. 142).

Isto ocorre porque como nota Campbell (2001) o uso imaginativo dos produtos e das situacGes
por si sé ja proporciona prazer, na era do hedonismo auto ilusivo. “Neste caso, os bens ajudam
o individuo a contemplar a posse de uma condi¢gdo emocional, uma circunstancia social ou
mesmo todo um estilo de vida [...] Tornam-se uma ponte para o significado deslocado e uma
versdo idealizada da vida como deveria ser vivida” (Mccracken, 2003, p. 142). Isto pode ser
verificado em todos os anuncios e matérias jornalisticas abordadas no decorrer deste artigo.
Todos trazem individuos em certo estado emocional de felicidade e deslumbramento e em
circunstancias perfeitas, ora em familia, ora sozinhos, ora um casal.

Para Campbell (2001) o anseio é componente chave do hedonismo moderno e se liga ao
devaneio. O autor esclarece que no devaneio é possivel vivenciar um duplo desejo, isto €,
desejar o prazer produzido pelo devaneio e o prazer associado a sua realizacdo. Este conceito é
bastante latente na frase “Sonhe. Planeje. Embarque” da Viagem e Turismo, presente na capa
de todos os seus exemplares. Segundo Campbell (2001), “o que acontece, na sua forma
moderna, é que o processo de devaneio intervém entre a formulagao de um desejo e sua
consumagdo. Consequentemente os modos de desejar e sonhar fundem-se, com um elemento
de sonho entrando no préprio desejo” (p.125).

Os jornalistas e anunciantes conhecem e proporcionam este percurso ao consumidor turista.
Como se pode notar no dizer logo abaixo do nome da revista Viagem e Turismo: “Sonhe.
Planeje. Embarque”. Ou no anuncio da empresa aérea Tame do Equador: “Sonhe. Planeje e
Viva esta Experiéncia” (Viaje Mais, Nov. 2014). Como observa Campbell (2006) querer e
desejar estd no cerne do consumo contemporaneo: “Nesse sentido, sdo nossos estados
emocionais, mais especificamente nossa habilidade de querer, desejar, ansiar por alguma
coisa, sobretudo nossa habilidade de repetidamente experimentar tais emocgbes, que na
verdade sustentam a economia nas sociedades modernas” (p.48). O autor argumenta ainda
que a atividade fundamental do consumo ndo é, necessariamente, a compra em si ou o uso do
produto, “mas a procura do prazer imaginativo a que a imagem do produto se empresta,
sendo o consumo verdadeiro, em grande parte, um resultante desse hedonismo mentalistico”
(p.130). O exposto pelo tedrico traz a tona a relevancia da ‘viagem imaginaria’ proporcionada
pela midia, como as revistas e a publicidade, bem como os significados postos em circulacdo
por estes meios.

Neste contexto “o ato de consumir, comprar se torna um prolongamento, em certo sentido,
do espaco da recepc¢do que se da no encontro com o mundo dentro do andncio”, ou na viagem
imagindria proporcionada pelas reportagens das revistas de turismo (Rocha, 2010, p. 185).
Com isso aciona-se “um complexo sistema de classificagdes — equacionando produtos, por um
lado, e pessoas, emogdes, estilos de vida, etc. por outro — é elaborado tanto pela publicidade
quanto por outras producdes da Comunicacdo de Massa” (Idem, p.149).
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CONSIDERAGCOES FINAIS

No decorrer da selecdo e andlise do material jornalistico e publicitario para este estudo pode-
se constatar a presenca de elementos do sagrado e da magia nas narrativas turisticas de forma
intrincada. A magica torna acessivel a experiéncia com sagrado representado na figura do
paraiso. Assim, ficou evidente a integracdo de todos estes universos em uma mesma
reportagem ou peca publicitaria. Este fato indica para a pertinéncia das abordagens feitas para
compreender a narrativa e a pratica do consumo no turismo atual. Verificou-se a relagdo do
universo sagrado e magico como forma de vivenciar o hedonismo moderno no devaneio e
consumo turistico, bem como na transferéncia de significados sociais da cultura para os bens e
destes para os individuos turistas.

O turismo foi evidenciado como uma prética de consumo inserida nas narrativas midiaticas
qgue lhe conferem significado cultural, sendo ressaltado neste artigo o jornalismo e a
publicidade como formas de significacdo. Além disso, pode-se notar a plausibilidade de
argumentos como os de Sabdh Auon acerca da histdria e cultura do Ocidente apontarem para
a membdria coletiva do Paraiso Biblico. No fluidlo momento moderno tardio esta busca por um
paraiso perdido presente em nossas representacdes sociais — indica para uma necessidade de
ancoragem’ - e alia-se & midia e ao consumismo crescente, conduzindo a no¢do proposta por
C. Campbell de que através do consumo o individuo constréi para si uma identidade, se
“descobre” e, nesta construcdo, pode-se foi averiguado na pesquisa empreendida que os
sujeitos continuam almejando o paraiso sobre a forma de narrativas midiaticas de consumo do
turismo. Por meio do esquema apontado por G. McCracken a cultura (memdria coletiva que
remonta ao paraiso) transfere seu significado para os bens (viagem e produtos turisticos
presentes no discurso da midia) e destes para o individuo (turista que constrdi elementos de
sua identidade e projecdo social via narrativas midiaticas e consumo turistico). Disto decorre a
transferéncia de significados entre cultura, narrativas midiadticas, consumo turistico e
individuo. Rocha também corrobora para a compreensdo da midia e do consumo como
mecanismos de [re]construcdo do sujeito contemporaneo.

Neste ponto, como processo de construgdo de si, a viagem e o consumo parecem se fundir em
suas potencialidades. Isso porque se para Campbell (2006) o consumo é “essencial para que
venhamos a descobrir quem somos” (p.52), sendo uma forma de auto conhecimento e
estratégia para a recriagdo de si; estes mesmos atributos sdao destacados como poténcias da
viagem por vdrios tedricos. Como mostra a concepgao de lanni (2003) de que “a viagem pode
ser uma longa faina destinada a desenvolver o eu” (p.26). Sendo assim, o consumo da viagem

une-se a visdo metafisica defendida pro Campbell (2006).

A pesquisa apresentada tornou patente que no mundo moderno a narrativa da midia é
também uma narrativa de consumo, formadora de imagindrios e fomentadora de a¢Ges de
consumo. Isto ocorre na moda, por exemplo, com a procura de vestimentas e acessoérios iguais
ao de personagens de telenovelas. Do mesmo modo, os lugares descritos pelo jornalismo
(aparentemente sem a finalidade de aticar o consumo) ou pela publicidade, ambos,
convergem para o consumo quando entram na dinamica social através dos sonhos que
evocam. Vale notar que estes meios valem-se também de ampla referéncia a outros veiculos
na confeccdo de suas matérias e pecas, utilizam-se, por exemplo, de cenarios e personagens
de cinema e telenovela para angariar seus leitores para o mundo magico e, por muitas vezes,
sagrado das narrativas midiaticas de consumo turistico.

7 Mesmo em tempos fluidos, Lipovetsky (2005) pondera para a “necessidade de subtrair-se a

inconsisténcia do efémero e de tocar um solo firme, sedimentado, em que o presente recobre-se de
referencial duradouro”, como o proposto por S. Auon com relagdo ao Paraiso Ocidental (p. 86).
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Os apontamentos feitos neste estudo remontam a coleta de material mididtico entre 2010 e
2014. Assim, os esforcos para a compreensdao dos universos magico e sagrado devem
prosseguir em nossas pesquisas futuras, dada a profundidade dos arranjos entre comunicacao,
consumo, turismo e a recorréncia dos ditos elementos nesta jornada.
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