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Resumo

O artigo descreve a pés-modernidade e sua influéncia no turismo por meio do uso da
imagem. Ap6s uma breve contextualizacdo da pos-modernidade e da sociedade liquida
objetivou-se evidenciar a uso da imagem e sua influéncia no fendmeno turismo e na
escolha da destinacdo turistica. A metodologia esta embasada no estado da arte e na
perspectiva da imagem no turismo proposta por Gunn (2001) que considera a interacao
entre imaginario, interpretacdo e experiéncia. Concluiu-se que os fatores que
transformaram o mundo apds a segunda metade do século XX, no ambito das relacbes
econbmicas, politicas, sociais e culturais e que conduziram a emergéncia da pos-
modernidade, influenciaram, também, no turismo. As imagens adquiriram grande
importancia nesse cenario, sendo um dos atributos do produto turistico que influencia e
impulsiona a decisdo de compra do turista.

Palavras-chave: sociedade liquida; destinacdo turistica; imagem orgéanica; induzida;
complexa.
Introducéo

A sociedade atual é caracterizada pelo intenso fluxo de informacdo e pelas
constantes mudancas em ambito econémico, social, politico e cultural, decorrentes das
novas tecnologias e do processo de globalizac¢do, impulsionando novos comportamentos
e estilos de consumo em ambito social e individual. Tal contexto viria a representar o
periodo denominado por muitos autores como pos-modernidade (TRIGO, 1998, BOFF,
2001, BAUMAN, 2001, BARTH, 2007). Este periodo é caracterizado por uma
sociedade pluralista em relacdo ao consumo em massa de imagens e esteredtipos,
produzidos e incorporados a vida cotidiana de seus atores sociais. Os produtos e 0s
servigos expressos pelo universo midiatico ganham alcance global por meio da
tecnologia e se disseminam com facilidade pelas mais variadas areas e segmentos

econdmicos e, entre eles, o turismo.
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Nesse entendimento, a p6s-modernidade inaugura um novo periodo e uma nova
sociedade, caracterizada pelo uso de novas tecnologias e pelo intenso fluxo de
informacdo, aliado ao forte apelo consumista que norteia 0s novos comportamentos
sociais. Tais caracteristicas também influenciaram o setor turistico, impulsionando
mudancas em relacdo a elaboragcdo de novos produtos e servigos turisticos, assim como
modificou, também, a percepcdo do turista, condicionado ao ambiente globalizado da
era pos-moderna. A escolha final do turista estd alicercada pelo discurso visual, por
meio das imagens dispostas durante o processo de escolha da destinagcdo que pretende
visitar.

Assim, neste artigo pretende-se realizar uma breve contextualizacdo da pos-
modernidade e da sociedade liquida e evidenciar a uso da imagem e sua influéncia no

fendmeno turismo e na escolha da destinagdo turistica.

Contextualizacdo da P6s-Modernidade e o Turismo

As primeiras formas daquilo que passou a ser caracterizado de modernidade
surgiram na Europa durante e século XVII, delineadas por um novo estilo de ser, um
outro costume de vida e uma emergente organizacao social. Devido a grande influéncia
no mundo Ocidental, a nova cultura tornou-se mundial. Na linha da historia, pode-se
mencionar que a queda do feudalismo, o renascimento cultural e a reforma protestante
foram a vanguarda dessa nova sociedade. Entretanto, foi a partir da Revolugdo
Industrial que ocorreu o desenvolvimento tecnoldgico, especialmente, com o
surgimento da eletricidade, do motor a vapor e tantos outros feitos revolucionarios.
Dessa forma, a Revolucdo Industrial é concebida como um marco nessa transi¢éo e
lancou as bases para a atual sociedade, ressaltando o capitalismo e o consumismo. O
primeiro é considerado o agente transformador, e 0 segundo vai representar a formula
que vai “moldar” a sociedade da pos-modernidade (SILVEIRA; BECKER, 2010).

Esse contexto também reflete em uma nova postura de seus atores sociais, tendo
seus primeiros indicios do que foi considerada a segunda etapa da modernidade, o
lluminismo, caracterizado pela universalizacdo do uso da razdo. O pensamento racional
foi considerado o mais importante instrumento para alcancar qualquer tipo de
conhecimento. A primazia do individuo e sua liberdade politica e econbmica, a

igualdade de todos perante a lei passaram a serem as regras da sociedade. Assim, a
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organizacdo da vida é centrada na imagem do homem racional, cientifico, libertado do
dogma e da intolerdncia. A racionalidade, o antropocentrismo e a secularidade séo,
dentre outros, 0 marco da nova cultura. Além disso, os individuos tornam-se donos de
si, tendo mais autonomia e possibilidades de escolha, soltando-se das amarras de
antigos dogmas e crengas. (SILVEIRA, BECKER , 2010).

No entendimento de Bauman (2001) a atual sociedade apresenta-se como sendo
“liquida” e “fluida”:

“Os fluidos, por assim dizer, ndo fixam o espaco nem prendem o
tempo.Enquanto os sélidos tém dimensdes espaciais claras, mas neutralizam
o,impacto e, portanto, diminuem a significagdo do tempo (resistem
efetivamente a seu fluxo ou o tornam irrelevante) os fluidos ndo se atém,muito
a qualquer forma e estdo constantemente prontos (e propensos) a muda-la,
assim, para eles, o que conta é o tempo, mais do que 0 espaco que lhes toca
ocupar, espaco que, afinal, preenchem apenas “por um momento” (BAUMAN,
2001. p. 8).

Sendo assim os fluidos sdo associados as sociedades pos-moderna. Em
contraponto, os solidos sdo correspondentes as sociedades industriais do passado. Nesse
contexto a pdés- modernidade configura um novo periodo de reestruturacdo e
transformacdes de ideologias, valores, identidades e cendrios, disseminando-se pelas
mais variadas areas e setores sociais, acompanhando tais mudancas os deslocamentos
também configuram uma nova estrutura, 0s mesmos sempre foram inerentes a historia
das civilizagbes motivados pelo mais variados fatores: sobrevivéncia, conquistas de
novos territorios, guerras, peregrinacdes religiosas, saudade, lazer. Num primeiro
vinculado as viagens na elite europeia da era industrial associadas ao carater
educacional, diplomatico e de saude. Seguido de toda a reestruturacdo pos-industrial
que compreendeu a era moderna, contemplando entdo outras camadas da sociedade,
contribuindo no processo de desenvolvimento do turismo, colocando no mercado novos
produtos e novos destinos. “Em um século padrdes, conceitos, posturas € costumes
foram modificados de tal maneira, que deixamos os privilégios de um consumo elitista
para um consumidor massificado” OLIVEIRA (2003, p. 21).

Assim, motivado pelas melhores condi¢tes de locomogéo e pela rapidez dos
meios de transportes, ampliacdo das comunicacdes, influéncia dos novos modismos e
aumento do tempo livre, o consumidor do turismo alicerca suas escolhas baseadas nas
necessidades, possibilidades e nos desejos que, inevitavelmente, irdo convergir na
escolha da destinagéo.Oliveira (2003, p.22):
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Também mudou o turismo, porque, ao longo dos anos 1990, passou a
vender um conjunto de servigos que resultam da prestagdo combinada
entre varias empresas de forma independente, interligadas e
interligando, na sua acdo profissional, o mundo inteiro. A
complexidade destas operagdes exige um planejamento antecipado
cuidadoso, s6 possivel gracas as facilidades que o desenvolvimento
tecnoldgico propiciou (...).

Neste contexto incorpora-se o fendmeno de globalizacdo, aliado ao processo
tecnoldgico e de informacdo, acelerando o ritmo de integracdo global. Hall (2001, p. 67)
a globalizacdo se refere “aqueles processos, atuantes numa escala global, que
atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando comunidades e organizacdes
em novas combinacBGes de espago-tempo, tornando o mundo, em realidade e em
experiéncia, mas interconectado”. Nesse contexto a globalizagdo viria a influenciar a
formulacdo e concepcdo de produtos e servigos turisticos, como também o
comportamento do turista inserido em uma cultura pés-moderna. Com democratizacdo
da internet, o surgimento de novas tecnologias, 0s sistemas de reservas por computador
e 0s bancos de dados dos destinos disponibilizaram ao turista uma variedade de
possibilidades de acordo com seus desejos e necessidades. Também as empresas
prestadores de servigos turisticos, tiveram que adaptar seus produtos e servicos para um

demanda cada mais exigente.
P6s-modernidade e a veiculagdo de imagens no turismo

Na pds-modernidade o consumo de imagens € quase instantaneo e
involuntario, o produtos devem ser atrativos e o mesmo tempo diferenciados,
despertando a atencdo do consumidor, tambeém o préprio sujeito social possui uma
imagem devendo seguir um padrdo estético, imposto pela midia, nem sempre
condizente com seu biotipo fisico. Nesse contexto as imagens estdo presentes na histéria
civilizacdo desde os tempos mais antigos, tendo seus primeiros indicios na pré- historia
com a pinturas rupestres,posteriormente personificadas nas figuras do antigo Egito. Na
Idade Média manteve o carater religioso de opressdo e ideologias, com a queda da Idade
Media e surgimento do Renascimento passa a Ser expressar um novo Ccenario
incorporado arte, arquitetura, pintura. Atualmente as imagens sao expressas pelos mais

variados meios como a televisao, cinema, fotografia, alicercadas pelo desenvolvimento
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tecnoldgico, pelo processo de informacdo, atingindo os mais variados segmentos e
classes sociais. Na pos-modernidade o consumo de imagens é quase instantaneo e
involuntario, o produtos devem atrativos e 0 mesmo tempo diferenciados, despertando a
atencdo do consumidor, também o proprio sujeito social possui uma imagem devendo
seguir um padrdo estético, imposto pela midia, nem sempre condizente com seu biétipo
fisico. (GASTAL, 2005). Desse sentindo a pds-modernidade, configura um novo
contexto de sociedade marcada pela fabricacdo e consumo de imagens e estere6tipos,
cada vez mais presentes no cotidiano, alterando a propria percepcdo de seus sujeito
social. No &mbito do turismo, ao longo das Gltimas décadas o conceito de imagem, tem
atraido atencdo de seus planejadores em relacdo a divulgacdo de servigos e produtos.
Levando em consideracdo os atributos simbolicos e sociais conferidos a destinacao,
além das caracteristicas da demanda.

Nesse contexto, Philip Kotler (1995) distingue imagem de esteredtipo ao
enfatizar que enquanto o esteredtipo € mais generalizado a imagem € mais pessoal e
subjetiva. Logo, o esteredtipo pode ser interpretado como uma imagem largamente
mantida, altamente deturpada e simplificada de algo, que levaria uma pessoa a ter uma
atitude favoravel ou desfavordvel com relagdo ao objeto. A imagem, por sua vez, seria
muito mais pessoal e nesse caso, uma destinacdo pode se apresentar de formas
diferentes para cada sujeito (BIGNAMI, 2005, p. 15).

Contudo devido a sua vasta difuséo e aceitacdo pelas sociedades os estereotipos,
tendem a influenciar a formacdo de imagens subjetivas, tornando sua interpretacdo de
acordo com a percepgdo de cada observador “de certa maneira, 0 estere6tipo € um
instrumento usado pelos homens para socializar, compreender e dialogar com o0 mundo
de modo mais facil” (BIGNAMI, 2005, p. 17).

Assim os simbolos, signos e representacfes levantados pelas imagens, visam
produzir imagens favoraveis dos destinos, re-criando determinadas imagens ou
reforcando aquelas existentes. E possivel mencionar nesse sentido que o
desenvolvimento do turismo estd relacionado a veiculagdo de suas imagens e
imaginarios, expresso pelos meios de comunicacdo em massa,incorporado pelas
sociedades pOs- modernas. Nesse contexto a importancia da midia, relaciona-se com
manejo das imagens e esteredtipos, cada vez mais consumido pelas sociedades pds-
modernas.
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Barbosa (2001, p. 32) ressalta o papel fundamental da midia que “por meio da
folheteria ricamente ilustrada das propagandas televisionadas e dos anincios impressos
cria um mundo metaférico, as imagens nem sempre representam 0 que sdo elas se
servem das coisas para falar de outra coisa”.

Assim em uma sociedade de consumo caraterizada pelo fluxo de informacéo e
pelo processo de globalizacdo midiatica, a dissinacdo de modismo e comportamentos
orientada a conduta de seus atores sociais, incoporados a midia impressa e eletronica,
configurando o paraiso das imagens. Incorporado a estética fetichista intriseca na
atmosfera do lugar, impulsionando por meio de belas imagens, despertando assim o
desejo de viajar do turista (URRY, 1996). Sendo o turismo vislumbrando como
industria cultural , pois vende fantasias, sonhos e ilusdes estimulados pela midia,
causando sensacdes particulares para cada sujeito.

Kotler; Gertner (2002, p. 251) em seus estudos relacionam a imagem do produto
turistico com a destinacéo e definem imagem como sendo:

O conjunto de crencas e impressfes que as pessoas possuem sobre
lugares. Imagens representam a simplificacio de uma grande
quantidade de associa¢Bes e informacfes relacionadas a um lugar.

Elas sdo um produto da mente que tenta processar informacoes
essenciais de uma grande quantidade de dados sobre um lugar.

Nesse sentido, muito antes de visitar a cidade, o turista cria uma imagem,
baseada nos estimulos simbolicos e sociais que somente vai se concretizar quanto
estiver no local. A vivéncia da visdo real de tal denominag&o retratada no simbolismo e
construida no imaginario, serd materializada na experiéncia. Gunn (1972) realiza um
estudo interessante sobre a formacéo de imagem desde a escolha do destino, a vivéncia
no destino e a imagem apods a vivéncia. O modelo de formacdo de imagem proposto por
Gunn (1972), conforme demonstrado no quadro 1, é da imagem organica, induzida e
complexa. A imagem organica ou primaria, corresponde a imagem formada a partir de
informacdo ndo-turisticas sobre a destinacdo obtidas por meio de leituras sobre a
historia, acesso a documentarios e programas de TV, depoimentos de amigos e da
familia. A imagem organica, portanto, ndo ¢ formada pela “venda mercadologica” do
destino aos turistas. J& a imagem induzida é aquela voltada para o comércio, cuja funcéo

comercial é torna-la atrativa para vendé-la ao turista potencial, como as informacdes
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promocionais. Como resultado, forma-se o que autor chama de imagem complexa, que

se da depois da visita do turista.

1. Acumulo mental de imagens de
um local durante a vida IMAGEM ORGANICA

!

2. Alteracdo das imagens durante a
pesquisa anterior a decisdo de IMAGEM INDUZIDA

viajar.

3. A decisdo de viajar baseada na
eficiéncia da imagem, experiéncia
prévia, mas limitada por
tempo,dinheiro e outras barreiras.

!

4. Viajar para a destinagéo pode
condicionar a imagem (por exemplo
sinalizagdo em estradas,monumentos,

guias

8. Participacao ou experiéncia na
destinagdo, atividades,acomodacédo e
0s outros servicos, todos influenciam a IMAGEM INDUZIDA

imagem.

6. A viagem de volta permite
reflexao e avaliagao, incluindo
discussdes e trocas de experiéncias
com outros viajantes.

!

7. Novo acumulo ocorre depois da
visita pois o processo é circular. A
imagem final pode vir a ser igual ou
( | diferente da original
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Sendo assim a imagem que anteriormente foi organica e passou a ser induzida,
condicionada pelo desejo de viajar do turista, apos sua visita tornar-se mais diferenciada
e consequentemente mais complexa. Contudo pode ocorrer “que o turista ndo tenha nem
uma imagem inicial ou orgénica da localidade, nesse caso, a primeira imagem coincidira
com aquela dada pela promocdo da localidade, ou seja, a imagem primaria sera a
imagem induzida” (BIGNAMI, 2002, p. 16).

Nesse sentido, de um lado estdo os produtores e do outro encontram-se 0S
consumidores, com necessidades, desejos e seus comportamentos de comprar. No
turismo os produtores correspondem ao ndcleo receptor com seus atrativos, servicos e
infraestrutura, enquanto que os consumidores correspondem aos turistas potenciais,
tendo em vista a intangibilidade do produto turistico e suas singularidades influenciadas
pelo imaginério simbdlico, criado por meio de seus simbolos e cddigos de consumo,
configurado nas sociedades p6s-modernas.

No turismo a imagem representa uma das caracteristicas do produto que
desempenha importante papel no processo de escolha de uma destinacdo turistica,
ligados a motivacOes, tracos da personalidade do individuo e os estimulos sociais e
simbdlicos. Em uma sociedade de consumo a imagem deve ser atrativa e, a0 mesmo
tempo, diferenciada para despertar atencdo do turista, impulsionando o desejo de
compra do consumidor, configurando o universo ludico e hedonista de sujeitos sociais,
este dito como uma das caracteristicas dos sujeitos p6s-modernos. Nesse contexto a pds-
modernidade, configura um amplo cenario de mudanca que vieram a influenciar o

turismo, como também a construcéo de suas imagens.

Concluséo

Os fatores que transformaram o mundo apds a segunda metade do século XX, no
ambito das relagbes econdmicas, politicas, sociais e culturais e que conduziram a
emergéncia da pds-modernidade, influenciaram, também, no turismo. Configuraram
novos comportamentos, modismos e estilos de consumo, em dmbito social e particular
condicionado pelo desenvolvimento tecnoldgico, a globalizacdo e pelo intenso fluxo de
informacdes. Assim, as imagens adquiriram grande importancia na escolha e na
determinacdo dos destinos e constituiram-se em um conjunto de pré-concepgdes e

percepcOes, construidos antes, durante e depois da viagem, baseado nos estilos
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simbdlicos e de representacdo conferido a destinacdo, dispostos aos turistas,
socialmente inseridos em um contexto consumista e pés-moderno. Em que o consumo
de imagens e imaginarios, individual ou coletivo, condiz em uma das caracteristicas

mais expressivas desses novos sujeitos sociais.
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