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RESUMO

Esta tese explora a constru¢cdo da /magem de um Lugar com forte destinacao
turistica: Macei6 e seus fronts turisticos localizados no Nordeste do Brasil. Num primeiro
momento, examina-se o conteido da imagem turistica transmitida conforme divulgado em
diversas midias, buscando-se identificar que elementos constroem a Imagem Veiculada e
como estas construcoes se relacionam a questdes como globalizagdo e identidade local. Para
decompor tais imagens e seus significados, utilizam-se, como base teoérica, os conceitos
signicos da logica peirciana e os processos de objetivacdo e ancoragem, formulados pela
Teoria das Representacdes Sociais. Num segundo momento, investiga-se a Imagem
Experimentada, resultante da vivéncia de turistas em Maceid. Sdo desenvolvidas avaliagdes
sensitivas, valorativas e iconicas, no sentido de discutir que elementos sdo fundamentais no
estabelecimento da imagem cognitiva da cidade. Os resultados apontam para a existéncia de
uma imagem veiculada que marginaliza, a uma condi¢ao secunddria, as especificidades locais,
enfatizando a constru¢do de um lugar homogeneizado pela obediéncia a um modelo regional
turistico, voltado para a exploracdo da imagem global de tropicalidade. As imagens
experimentadas pelos turistas, pela particularidade de sua construgdo, indicam uma
categorizacdo das imagens referentes a lugares urbanos, lugares tropicais urbanos e lugares
tropicais idilicos. Identifica-se, ainda, a existéncia de imagens gerais que sdo representadas
como pertencentes a varios lugares, numa demonstragdo de que seus elementos constitutivos
ndo sdo especificos, mas adquirem uma cognicdo abrangente. Sdo discutidas, também, as
construcdes de imagens particulares a cada um destes lugares, assim como avaliagdes de suas
qualidades e a constru¢do de um sentido de agradabilidade. Finalmente, os resultados sao
inseridos em uma discussdo sobre o papel da imagem de Maceid, que ndo a diferencia de
qualquer outra cidade litoranea, tropical, no fortalecimento de sua posi¢do turistica num
contexto de globalizagao.



ABSTRACT

This thesis explores the construction of the image of a place with strong tourism
destination: Macei6 and its tourist fronts situated in the Northeast of Brazil. In a first moment,
it is examined the tourist image content transmitted according to advertises in different media,
trying to identify which elements build up the related image and how these constructions
relate to issues like globalization and local identity. To decompose such images and their
meanings, making use, as theoretical basis, the signic concepts of the peirciana logic and the
processes of objectiveness and anchoring, formulated by the social representation theory. In a
second moment, it is investigated the experienced image, resulting from the tourism living
experience in Maceid. It is developed sensitive evaluations, value and iconic, aiming at
discussing which elements are essential to establish the cognitive image of the city. The
results show the existence of a image related that marginalizes to a secondary condition, the
local specified, emphasizing the construction of a homogeneous place by the obedience of the
tourism regional model directed to exploitation of the tropicalidade global image. The images
experienced by the tourists, for the particularity of its construction, indicate a categorization
of referent images to urban places, tropical urban places and tropical idyllic places. Yet, it is
identified, the existence of general images which are represented as belonging to several
places, demonstrating that its constructive elements are not specific, but requires an ample
cognition. There is a discussion, as well, about the construction of particular images to each
one of these places, as well as evaluations of their qualities, the construction of their qualities
and the construction in the pleasant sense. Finally, the results are inserted in a discussion
about the role of the image, that doesn’t make it different from any other coastal city, tropical,
in the fortification of its tourism position in a globalization context.



RESUME

Cette these explore la construction de [/’Image d’um Lieu avec une forte
destination toouristique: Maceio et ses fronts touristiques, situés dans le Nordeste du Brésil.
Dans um premier temps, on examine le contenu de 1’image touristique transmise telle qu’elle
est diffusée par les medias, en essayant d’identifier quels éléments construisent /’/mage
Véhiculée et comment ces constructions-la se rapportent a des questions telles que
globalisation et identité locale. Pour décomposer ces images-la et leurs signifiés, on se sert,
en tant que base théorique, des concepts de signes, d’apres la logique du philosophe nord-
américain. Charles Sanders Peirce et des processus d’objectivation et d’ancrage, formulés par
la Théorie des Repreésentations Sociales. Dans un deuxiéme temps on fait une investigation
sur ['Image Expérimentée, qui est construite a partir de I’expérience de touristes a Maceid. On
fait encore des évaluations sensitives, iconiques, ainsi que celles de la valeur, afin qu’ on
discute quels ¢léments sont fondamentaux dans 1’établissement de I’image cognitive de la
ville de Macei6. Les résultants montrent I’existence d’ une image véhiculée qui met en marge
les spécificités locales, tout en les plagant dans un deuxiame plan, et en mettant I’accent sur la
construction d’ un lieus de caractéristiques homogenes, par obéissance a un modele regional
touristique, tourné vers I’exploration de 1’image globale de ‘tropicalité’. Les images
expérimentées par les touristes, selon la particularit¢ de leurs constructions, indiquent un
classement de catégories des images liées a des lieux urbains, des lieux tropicaux urbains et
des lieux tropicaux idylliques. On identifie encore 1’existence d’images dans un sens plus
large et qui semblent appartenir a plusieurs lieux, en démontrant que les éléments qui
construisent ces images-la ne sont pas spécifiques; au contraire, ils acquieérent une cognition
d’un sens tres amples. On discute aussi les contructions d’images particuliéres a chacun de ces
lieux-1a, ainsi que des évaluations de leurs qualités et la construction d’un sens d’‘agréabilité’.
Finalement, les résultats font partie d’une discussion sur le role de ’image de Maceid, qui
n’établit aucune différence par rapport a d’autres villes du littoral, tropical, dans le sens de
renforcer le role touristique de Macei6, dans un contexte de globalisation.
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INTRODUGAO

Com o objetivo de valorizar o lugar aos olhos de seus usudrios, torna-se
fundamental a busca de medidas emergentes no sentido de identificar uma imagem turistica
da cidade, enfatizando sua historia, caracteristicas culturais e ambientais. Trata-se, em Ultima
instancia, de estabelecer no espaco urbano uma rede de descobertas sedutoras para o cidadao,
de forma a despertar sua curiosidade e facilitar-lhe a leitura do lugar (GOODEY, 1992; 1993).

A experiéncia internacional aponta para a questio de que o sucesso da
revalorizagao passa pela reintegragao de areas na experiéncia e na vida cotidiana dos usuarios
da cidade, e ndo somente dos turistas. Para tal, um requisito basico devera ser considerado
neste processo, ja reconhecido por inimeros estudiosos, que ¢ o da preservacdo de recursos
turisticos naturais e culturais. Caso contrario, correr-se-a o risco de repetir os erros ja
detectados em outros paises e que exigiram grandes e incalculdveis esfor¢os para serem
corrigidos (Ibid: 1993).

Tem-se, como exemplo, o relato de Eugeéne (1980) sobre a situagdo de pequenos
nucleos europeus frente a invasdo de turistas. Ele trata que, num primeiro momento, o turismo
revela os recursos naturais, valorizando a atratividade dos mesmos; num segundo momento
caracteriza o turismo de massa com o aumento do nimero de visitantes, o que ocasiona
problemas de interferéncia para o nucleo receptor, degradando o meio ambiente natural e
artificial — justificando a frase “o turismo destréi o turismo”. E num terceiro momento, o de
reparo, obras de reposi¢do, embora algumas perdas sejam irreparaveis; ¢ por fim, um quarto e
ultimo momento, marcado por medidas preventivas atrasadas, que seriam estudos, pesquisas,
projetos adequados a cada caso, inventario de recursos e sua possivel interrelacio com uma
imagem turistica desejada.

Para Miossec (1977), a produgdo do lugar turistico €, antes de tudo, a construgdo
de uma imagem de consumo. A andlise das mediagdes na constru¢ao da imagem da cidade
permite identificar aquilo que Ribeiro (1992) caracteriza como “cidade espetaculo”, lugar
dindmico e complexo. A interpretacdo desta espetacularizacdo da dindmica na cidade remete
aos elos entre as praticas contemporaneas de comunica¢do, a modernizagdo urbanistica e os
interesses politicos em cena.

Verifica-se ainda que a cidade turistica apresenta seus lugares de sociabilidade,
enquanto espacos-sintese da vida coletiva dos citadinos, os quais sdo apropriados sob a égide

do lazer, do usufruto circunstancial e do consumo. Neste caso, a cidade turistica é a geradora



de seus proprios “lugares”, ou seja, a manifestacdo de um fendmeno espacial esta sempre
ligada a um lugar novo, no sentido de criacao do valor do mesmo. Este novo lugar, criado ou
inventado, e consumido, constitui-se entdo num reflexo e num instrumento de reproducio dos
valores dominantes e das configuracdes territoriais que melhor se adequam a ele.

Um novo entendimento representativo, portanto, da cidade turistica ¢
desenvolvido através de um processo seletivo da formagao de sua imagem, ressaltando seus
elementos identificadores.

O turista tem comprado um estilo de vida que potencialmente poderia ser o seu, e,
desta forma, surge uma linguagem turistica que confunde o cidaddo com consumidor e cidade
com mercado. Neste caso, pode-se entender que, quando uma cidade ¢ visitada, ela passa da
condicdo de simples cidade para transformar-se em mercadoria, algo para ser anunciado e
vendido para a populagdo, como qualquer outro produto langado no mercado. Observa-se,
portanto, que a imagem turistica da cidade pode reproduzir as condi¢des mais gerais do
ambiente ideoldgico em que os individuos e suas agdes se situam, refletindo, por outras
palavras, os mitos e aspiragdes, os valores e as regras de conduta socialmente produzidos.

Esta mercadoria comprada pelo turismo — a imagem turistica — assume hoje um
novo papel estruturante das oportunidades econdémicas e sociais (DEBORD, 1992). E na
disputa entre lugares, o city marketing e a imagem turistica devem contribuir para atrair novos
setores empresariais e para um reordenamento de fungdes representativas das novas formas de
acumulagdo — gestdo de negocios, eventos, industria do turismo, bem como investimentos em
ciéncia e tecnologia. Acredita-se, neste momento, que o lugar turistico apoiado na produgao
de uma imagem turistica torna-se um veiculo de politicas publicas locais e instrumento da
ideologia urbanistica dominante, para a inser¢do renovada da cidade em circuitos sempre
ampliados.

A convergéncia destas questdes aponta para o interesse em identificar os
elementos formadores da imagem turistica veiculada da cidade e suas relagdes na explicitagao
da imagem experimentada do lugar. O delinear das duas construcdes imagem turistica
veiculada e imagem turistica experimentada ¢é situado dentro de um contexto da cidade de
Macei6 e seus fronts turisticos.

No primeiro capitulo, elabora-se um recorte tedrico acerca da imagem da cidade e
suas representagdes. Sao abordadas as principais conceituagdes sobre os processos formadores
da imagem (sensorial e perceptivo, cognitivo e imagético), inserindo-se uma discussao de
relevantes abordagens na compreensdo da analise da imagem turistica. Ao tratar as questdes

relacionadas a imagem turistica veiculada, sdo apresentados os enfoques que norteiam a
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identificacdo dos elementos de forca desta imagem. Para tal, buscam-se alguns elementos
signicos da légica peirciana, elegendo-se categorias no sentido de clarificar a construgao da
referida imagem. Ainda neste capitulo, analisam-se os estudos de diversos autores,
considerados classicos na consolidagdo da teoria da imagem, como Barthes, Lynch, Rapoport,
Nasar e outros. No entanto, nesta tese, utilizam-se fundamentalmente, os processos de
objetivacao e ancoragem embasados na teoria da Representacdo Social de Moscovici.

O segundo capitulo trata do cenario turistico mundial, na tentativa de clarificar as
relagdes entre o consumo do turismo e a imagem. Para tal, faz-se uma retrospectiva histérica
do turismo, do lazer, dos tipos de turismo, das frentes internacionais de turismo, até se chegar
a situagdo do turismo no Brasil, onde sdo apontados alguns enfoques como: politica e
economia.

Sdo ainda discutidos o conteudo valorativo do lugar turistico € os processo
globais, numa tentativa de recontextualizacao frente a propria defini¢do que lhes ¢é subsidiaria.
Nesta perspectiva, faz-se uma breve reflexdo através da relevancia dada a publicidade do
urbano, para, entdo, se chegar ao entendimento da imagem, enquanto geradora da mercadoria
do turismo.

O terceiro capitulo apresente o recorte empirico, cuja escolha recaiu sobre a
cidade de Macei6, ntcleo urbano originado no século XVIII e que tem apresentado vantagens
econdmicas e sociais advindas do turismo, aparentemente muito atraentes, embora a falta de
infra-estrutura e de um planejamento mais eficaz desperte receios quanto aos impactos de um
fluxo desordenado.

As questdes relativas aos fronts turisticos sdo abordadas numa perspectiva
historica, social e cultural, iniciando-se pelos aspectos fisicos locais, apresentando-se em
seguida a énfase na formacdo do nlcleo urbano, através de uma breve contextualizacao
historica de Alagoas e Maceid. Mostra-se o surgimento do turismo em Alagoas e o perfil do
turista em Maceid. Sao destacadas, ainda, as principais manifestacoes folcloricas, as
festividades religiosas, os eventos artistico-culturais, o artesanato e a culindria tipica
desenvolvida nesta cidade. Enfim, apresenta-se a configuragdo urbanistica dos trés fronts
escolhidos como alvo deste estudo: front 1 (Maceio), front 2 (Litoral Norte) e front 3 (Litoral
Sul).

O quarto capitulo examina que imagem turistica ¢ transmitida pela midia, na
cidade de Maceid, em Alagoas. Através do material divulgado em diversos meios, explicitam-
se os aspectos que influenciam esta criagdo e, para isto, analisa-se o discurso de textos

publicitarios e do material iconico que procura descrever as qualidades turisticas desta cidade.
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Focaliza-se principalmente como a imagem turistica da cidade ¢ produzida e transmitida pelos
canais formais de comunicagdo. Para tal, sdo utilizados revistas, postais, sites da Internet,
guias turisticos, mapas, desenhos e outros materiais icOnicos como musicas de repercussao
regionais, locais e até mesmo nacionais. Apos efetuar uma classificagdo e uma andlise de
recorréncia dos conteudos, desenvolve-se um instrumental de analise das construgdes
imagéticas veiculadas.

O contetido das imagens transmitidas ¢ discutido considerando-se os diferentes
focos, tais como os aspectos naturais ou infra-estruturais, os aspectos estéticos, histéricos e
culturais e os aspectos socioecondmicos. As categorias valorativas de cada imagem sao
detectadas e analisadas; as palavras, adjetivos, apelos propagandisticos e fotos sao elementos
que se associam na explicitacio do conteido e na transmissdo ideologica do produto
analisado: um lugar turistico desejado.

O quinto capitulo trata de aspectos teoricos e metodoldgicos no estudo da
representacao cognitiva e da experiéncia turistica, iniciando-se pela definicao dos processos
de objetivacdo e ancoragem como objetivos da investigagdo acerca da formacdo da imagem
turistica experimentada de Macei6 — Alagoas.

A teoria referente aos processos de objetivacdo e ancoragem de Moscovici €
destacada como de grande relevancia para o entendimento da imagem experimentada do lugar
turistico. Sdo abordadas as diferencas entre os dois processos, suas funcdes, seus contetidos e
organizacdo. Em seguida, sdo tecidas algumas consideracdes sobre a referida escolha tedrica
no desenho da investigagdo e as classificacdes multiplas como instrumento de coleta de
dados; fundamentos explorados a medida que se procede a avaliagdo cognitiva. Sado
apresentadas as respectivas metodologias, os seus elementos geradores, as técnicas
empregadas na coleta de dados e, finalmente, a caracterizagdo dos sujeitos respondentes na
composicao da amostra descrita.

O sistema de classificagdes multiplas foi escolhido por se tratar de um processo
que explora categorias e sistemas de classificacdo que as pessoas usam em determinados
contextos, uma técnica planejada para elucidar o sistema de “constructos” das pessoas, como
compreendem e de que maneira compreendem o mundo. A escolha desta técnica na aplicagao
da pesquisa empirica deve-se, sobretudo, a auséncia de interferéncia exercida pelo
investigador sobre os sujeitos respondentes. Por sua vez, a andlise de correspondéncia ¢
apropriada para descrever simultaneamente, em uma projecdo bi-dimensional, as relagdes
existentes entre as categorias de analise. A técnica de Analise Escalonar Multidimensional —

MSA (Multidimensional Scalogram Analysis) ¢ adequada para dados qualitativos, utilizando-
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os em sua forma bruta, e a técnica de Analise da Estrutura de Similaridade — SSA (Similarity
Structure Analysi), verifica, fundamentalmente, o principio de proximidade e contigiiidade.

As avaliagdes sobre a imagem experimentada estabelecem discussdes sobre os
elementos mais importantes associados pela pesquisa na formacdo da imagem dos lugares
turisticos, na visdo dos turistas.

A primeira investigacdo trata da objetivacio da imagem, onde sdo analisadas,
por meio de associagdes livres, idéias advindas das experiéncias dos lugares turisticos. A
andlise de correspondéncia permite a observacdo da estrutura espacial dos lugares e a
distribuicdo e ordem entre as regides que representam os critérios dominantes nas
categorizagdes produzidas pela amostra de turistas.

A segunda investigagdo faz uma avaliacio sensitiva das qualidades
experimentadas nos lugares turisticos. Nesta etapa, a classificacdo dirigida explora os
conceitos dos respondentes sobre as categorias valorativas intrinsecas a cada lugar,
possibilitando avaliar as qualidades inerentes aos lugares de acordo com as suas experiéncias
Nnos Mesmos.

A terceira investigagdo ¢ a avaliacdo do sentido de agradabilidade
experimentada nos lugares turisticos, que trata de um refinamento na definicdo da imagem
dos lugares (fronts), sintetizando um sentimento definitivo de gostar ou ndo gostar dos
mesmos, de senti-los agradaveis ou nao.

A quarta investigacdo trata da imagem ancorada, ou seja, propde correlacionar
figuras (fotos escolhidas no estudo do quarto capitulo) com a imagem dos turistas, de modo a
entender o aspecto iconico das representacdes cognitivas. O objetivo principal desta pesquisa

¢ checar se as imagens transmitidas rebatem-se nas imagens experimentadas pelos turistas.



CAPITULO 1
A IMAGEM DO LUGAR

A cidade de quem passa sem entrar ¢ uma coisa; ¢ outra para quem ¢
aprisionado e ndo sai mais dali; uma ¢é a cidade a qual se chega pela primeira
vez outra € a que se abandona para nunca mais retornar; cada uma merece
um nome diferente...

ftalo Calvino (1991)



1.1. Explorando a Imagem

Discutir a constru¢do da imagem do lugar, através de seus processos de formagao
e de seus elementos de forga, requer o entendimento de diversas abordagens, provindas de
inimeras oOticas do conhecimento. O estudo da imagem ¢ exigido pela propria complexidade
dos sistemas de representacdo do fendmeno urbanos, que se apresenta como interdisciplinar
na sua esséncia. Esta interdisciplinaridade ndo se propde como aplicacdo do corpo tedrico
explicativo de qualquer ciéncia que se debruce sobre o fendmeno cidade ou lugar; ao
contrario, propde uma integracao entre as ciéncias, notadamente aquelas sociais ¢ humanas.

Sendo o lugar aqui considerado uma constru¢do a partir da criagdo de sua
imagem, tem-se que seus elementos constitutivos sdo elaborados, experimentados,
interrompidos, anulados em ocasides diferentes e por pessoas diferentes. Por este motivo,
considerar-se-a4 que a cada instante existe mais do que se v€, mais do que se ouve ou mais do
que se imagina. Nada se conhece em si proprio, mas em relagdo a alguma coisa, a cadeia de
acontecimentos e fatos retidos pela memoria (BARTHES, 1971).

Inumeras s3o as areas de conhecimento que abordam os estudos da imagem e,
conseqiientemente, cada qual encarregada de observa-la a partir de um determinado viés,
solicitando contribuicdo especifica de cada disciplina envolvida. Por este motivo, os diversos
campos académicos apresentam conhecimentos sobre um conjunto de elementos formadores
da imagem da qual se encarrega. E a capacidade de corresponder a tal encargo constitui o
estabelecimento disciplinar, atributo que algumas areas académicas ainda lutam por construir
e que depende de certo patamar cientifico, no qual uma série de hipdteses se encontra
comprovada, assumida como legitima e de aplicabilidade adequada a seus objetos.

Naturalmente, ndo se pretendera neste capitulo, ou mesmo nesta tese, esgotar o
assunto ou dar-lhe tratamento definitivo. Tal declaracdo ndo ¢, como poderia parecer, uma
antecipada desculpa pelas lacunas que porventura venham a ser encontradas; deve-se antes de
tudo reconhecer que a tematica aqui explorada, por ser ampla e complexa, admitird sempre
outras ampliacdes.

Portanto, faz-se necessario encaminhar esclarecimentos sobre as diversas
dimensdes analiticas, na tentativa de recortar algumas abordagens, a fim de clarificar a
estrutura tedrica necessaria para a constru¢do da imagem turistica de Maceid, em Alagoas,
objeto desta tese.

Considerando o lugar turistico como um discurso sempre mutavel, em constante

reproducao, entender a constru¢do de sua imagem requer fundamentalmente identificar seus
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elementos formadores, os quais, quando explorados também pelos seus usudrios, devem estar
relacionados as novas exigéncias que estes, enquanto consumidores, fazem deste lugar.

Nesta perspectiva, entende-se que, através da construcdo da imagem turistica do
lugar, pode-se compreender qualidades passiveis de serem transmitidas pelos mesmos,
tornando-se indubitavel afirmar que as imagens refletem as qualidades dos lugares e, por isto,
podem ser diversas, sobretudo por dependerem do sistema de valoragdo de quem as constroi.
E neste enfoque surgem vérias questdes: estaria ela, a imagem do lugar turistico, imbricada de
valores de sonhos, incentivados pela midia ou por experiéncias que o sujeito acumula com o
tempo? Estaria ela, banhada de lembrangas e significa¢des, despertando um sentimento de
agrado ou desagrado, dependendo da relagao do sujeito com o lugar?

Essas e outras questdes permeardo a presente tese, baseadas na discussdo dos
processos de formagao da imagem da cidade centrada em seus signos, significados e valores,
sob a otica daqueles que a constroem. Para tal, serdo assimilados, inicialmente, os processos
formadores desta construcao (sensoriais, perceptivos € cognitivos), numa apresentagdo da

base tedrica fundamental para os seus entendimentos.

1.2. Por uma Conceituagao

[...] A imagem corresponde a informagao solidamente relacionada com um
significado que se constrdi numa sintese de contornos claros que a faz tnica
¢ intransferivel. A imagem tem um e apenas um significado, corresponde a
um dado solidamente codificado no modo de ser daquela sintaxe. E um
codigo urbano e impde uma leitura e fruicdo que estdo claramente inscritos
na cidade como espago construido.

Ao contrario, o imaginario corresponde a necessidade do homem de produzir
conhecimento pela multiplicagdo do significado, atribuir significados a
significados; suas produgdes ndo sdo Unicas, ndo se acumulam e passam a
significar mais por um processo associativo onde um significado da origem a
um segundo ou terceiro e, assim, sucessivamente. Pelo imaginario, a imagem
urbana — locais, monumentos, emblemas, espagos publicos ou privados —
passam a significar mais pela incorporagdo de significados extras e
autébnomos em relacdo a imagem basica que lhes deu origem (FERRARA,
1994: 194).

Acredita-se que esta defini¢do de imagem remonta ao trabalho de Bartlett (1932),
com o desenvolvimento da nog¢do de esquema imaginativo (Schemata), importante na
psicologia do desenvolvimento de Piaget. Este estudo foi utilizado para descrever diferentes
aspectos da memoria. O autor demonstrou que os esquemas variam culturalmente e que os
fatos ndo se organizam segundo o tempo ou o espago cronologico, mas sim segundo nogdes
imaginativas (representagdes). Para tanto, um mito de uma cultura pode ser completamente

transformado por outra, uma vez que o mesmo ndo se ajusta a esta outra, enquanto estrutura
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cognitiva herdada e apreendida ao longo de toda uma vida, através do aprendizado de
histérias e relatos. Entretanto, cada grupo se lembra, de maneira diferente, do mesmo relato.
Os esquemas sdo maneiras através das quais as pessoas organizam suas idéias, influenciadas
enquanto resultados de suas experiéncias e de suas expectativas e predilecdes.

As imagens s3o essenciais em qualquer cultura e em qualquer tempo, permitindo
combinar memoria, idéias e valores com situacdes atuais na solugdo de problemas e tomada
de atitudes. O estudo das imagens ¢ complexo, por ser visto de maneira especial e
interdisciplinar. Porém, pode-se muitas vezes superar esta complexidade, numa manifestacao
de regularidades e interrelacdes sistematicas que permitem a organizagdo de pessoas no
sentido de compartilhar das mesmas imagens, ditas homogéneas. Estas afetam a maneira
através da qual cada grupo determina suas idéias e seus padrdes estéticos. A representagdo
social de cada grupo pode direcionar a imagem no sentido do consumo de um determinado
lugar, selecionando e organizando seus elementos constitutivos através de uma representagao
mental. Simultaneamente, a organizacdo social e a selegdo do tipo de lugar influem na
transmissdo de imagens especificas e gerais de cada situagdo (FERRARA, 1994).

Acredita-se que o tipo de conduta de um individuo e de grupos de individuos
esteja diretamente relacionado a formagdo de sua imagem, e neste contexto ela seria a
constru¢dao de um conhecimento subjetivo, acumulado pelo individuo acerca do mundo e de si
mesmo. Sendo criadas e representadas através de mensagens, as imagens codificam os signos,
porém podem se transformar de acordo com a ideologia de quem as percebe, as reconhece e
as interpreta.

Existem diversos enfoques e metodologias para analisar e entender a imagem do
lugar, baseadas em diferentes disciplinas, como Psicologia, Antropologia, Sociologia,
Geografia e até mesmo Filosofia. No entanto, partindo-se do pressuposto de que a mesma se
constroi a partir do entendimento de seus processos formadores, cabe definir neste momento,
antes mesmo de tratar especificamente da imagem turistica e Maceid-Al, o que se entende por
imagem do lugar, em func¢do de algumas linhas de estudo para a referida compreensao.

A imagem ¢ aqui considerada, um fendmeno ldgico e apreensivel através dela
mesma, possuindo um discurso que desafia qualquer tipo de aparéncia visual. Para entendé-la
a partir de seus processos de formagdo, pode-se dizer que ela se constroi da superposicao de
imagens gerais e singulares, objetivas e subjetivas, isto ¢, daquilo que ¢ percebido e daquilo

que ¢ imaginado.



[...] pensava dever estudar as imagens como tinha o habito de estudar as
idéias cientificas, tdo objetivamente quanto possivel. Ndo percebia o quanto
era paradoxal estudar objetivamente os impulsos da imaginagdo que vém
colocar o inesperado até dentro da linguagem (BACHELARD, 1990: 25).

Apoés as primeiras imagens, aquelas que se apresentam num primeiro momento,
surgem muitas outras, ou seja, além daquelas que perfilam uma cidade, no plano visual,
aparecem outras surpreendentes ao olhar: aquelas que brotam dos sujeitos, de sua experiéncia
com o lugar. Por este motivo, Bachelard (1989) acredita que por mais simples que possa
parecer, uma imagem nunca estd so, ¢ influenciada “por outras, as quais ndo podem ser
compreendidas somente pelas leituras de referéncias objetivas” (Ibid: 26).

Qualquer que seja o lugar observado, ele produz imagens diversas, que podem ser
classificadas sob o ponto de vista formal e sob o ponto de vista do observador. A primeira
pode ser chamada de imagem geral e ¢ aqui definida como sendo a “caricatura” do lugar, isto
¢, a maneira como este lugar ¢ representado num primeiro momento, retratando suas partes
constitutivas através de sua organizacdo fisica, de seus aspectos morfoldgicos. Este primeiro
contato com a aparéncia geral ¢ determinado diretamente pela configuragdo do lugar; e nesta
fase a cidade se apresenta formadora de uma leitura limitada a uma imaginacao formal. J& no
que se refere a imagem particular, entende-se ser a que individualiza um lugar, um de seus
elementos ou conjunto de elementos, podendo ser considerada de natureza mais cultural,
social ou histérica. Ela se revela além da forma, processando-se no plano da imaginagao
material.

A imagem objetiva se impde ao olhar e se sobrepde sobre todas as outras. O
interpretante 1€ a objetividade do lugar, do ponto de vista econdmico, social, infra-estrutural,
estético ou natural.

E, por fim, tem-se a imagem subjetiva, decorrente de um sonho ou de uma
contemplacdo. Nela, o observador projeta sua ideologia, suas alegrias e tristezas, suas
angustias. Elas sdo inventadas e surgem de uma espécie de envolvimento com o lugar, seja ele
sonhado ou experimentado.

Embora para Bachelard a imagem percebida e a imagem imaginada sejam duas
instancias psiquicas muito diferentes, nota-se, ao analisar-se as imagens de um lugar, que
pode existir uma grande relagdo entre elas. E € por este motivo que se afirma “desde que se
sonhe, o que se percebe ndo ¢ nada, comparado com ao que se imagina” (BACHELARD,
1988: 41). No sentido de clarificar esta afirmacgdo, o presente capitulo abordara os processos
sensoriais, perceptivos e cognitivos da imagem, considerando-os enquanto niveis de
informagdes imprescindiveis na constru¢do da mesma.
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1.3. Processos Formadores da Imagem

1.3.1 Sensorial e perceptivo

As sensagdes, tidas como as responsaveis pelo primeiro contato sensivel com os
lugares, sao consideradas a matéria-prima da percepgao. Para que se produzam sensacoes, sao
necessarias certas condi¢des, tanto por parte do lugar (objeto) quando do sujeito. Por este
motivo, a percep¢do ¢ definida também como uma representagdo acompanhada de sensagdo,
ou representagdo empirica, que tem influenciado uma tendéncia da filosofia moderna,
retratada de diversas maneiras, tanto por realistas quanto por idealistas. Para os realistas, o ato
perceptivo ¢ considerado imediato, ligando imediatamente o sujeito e o objeto. Sob o ponto de
vista dos idealistas, a imediatez da percep¢do ndo exclui a mediagdo do pensamento (KANT,
1974).

Segundo Leontiev (1976), o primeiro registro de reflexo sensorial ¢ de 1840,
quando Mueller afirmou que causas exteriores ndo podiam provocar nenhuma sensagdo que
ndo pudesse ser, igualmente, ocasionada sem tais causas, ou seja, em funcdo exclusiva de
nossos sentidos. Em conseqiiéncia, a sensagdo transmitiria & consciéncia, nao as propriedades
e o estado dos corpos exteriores ao individuo, mas as caracteristicas do aparelho sensitivo.

No entanto, a natureza reflexiva da sensacdo pode ser entendida através de suas
funcdes de significado, tidas como frutos de uma experimentacao sujeito e objeto. A sensacao
enquanto natureza reflexiva serd aqui entendida como impulsionadora do processo perceptivo
na formagdo da imagem, despertando interesse especifico no contexto do estudo da imagem
turistica experimentada de Maceié. E neste momento que se da a compreensio de como 0s
usuarios estabelecem, através dos efeitos de dimensdes, as formas e as organiza¢des; numa
codificacdo do lugar pelos o6rgdos receptores, mantém codigos de freqiiéncia durante todo o
transcurso dos processos nervosos, garantindo que se realize uma construgao sensitiva.

A teoria do reflexo sensorial considera o processo de percepcdo como
prosseguimento da atividade de aprendizado, iniciada com a producdo de sensacdes, mas
Piaget (1971) afirma que € apenas na percep¢do que S€ iniciam 0S Processos cognitivos,
porque a partir de entdo, ocorre a reproducao intelectual da realidade. E assim a relacdo entre
sensagdes e percepgao pode ser examinada, primeiramente, por intermédio do funcionamento
do aparelho visual. Desta forma, a cena que se forma na retina ¢ uma correlata do objeto,
caracterizada por um tamanho diferente, falta de solidez, distdncia do mundo fisico e pela

forma plana. Esta cena fica limitada ao campo visual, que se define como possuidora de
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fronteiras, sujeita a mudancas de dire¢do e orientadas pelas margens da visdo. A forma muda
com o deslocamento do individuo, € os objetos sao ocultados uns pelos outros, na cena
perspectiva. Entretanto, ndo ¢ essa cena que o nervo Optico transmite ao cérebro, mas
descargas nervosas que irdo formar a percepgao. Neste caso, a percepcao resulta da sensacao,
porém nao como uma simples cadeia de seus produtos isolados, mas como nova qualidade do
reflexo sensorial.

Neste estudo a sensacdo, enquanto natureza reflexiva, indica uma imagem
percebida do lugar, a qual se apoia na relagdo onde os objetos saem do plano de sonho e
passam a se tornar reais, palpaveis. O sonhado, o idealizado, o desejado passa a ser concreto e
experimentado.

Segundo Maurice Merleau-Ponty, o método fenomenologico tenta compreender o
mundo a partir de fatos concretos, por isto se apresenta enquanto descricdo e ndo enquanto
explicagdo da experiéncia tal como ela ¢, sem levar em conta sua génese psicoldgica ou as
explicagcdes casuais que possam porventura ser oferecidas. Escreve em sua obra
Fenomenologia da Percepcdo: “Nao ¢ preciso perguntar-se se nos percebemos
verdadeiramente o mundo, ¢ preciso dizer, ao contrario: o mundo ¢ aquilo que nos
percebemos” (MERLEAU-PONTY, 1999: 13).

Para Merleau-Ponty, o luar ndo ¢ uma categoria separada das coisas, mas um
mediador de sua existéncia. Segundo o fildsofo, o corpo € o ponto de referéncia, tanto para a
percepcdo quanto para a acdo. Ele dé a referéncia de um plano espacial, ou seja, “estabelece a
conexao entre as coisas, arranjando-as adequadamente a percepgao” (Ibid: 15).

Mesmo tendo sido abordada em varios ramos da ciéncia, a percepgao obteve
maior destaque no campo da Psicologia e da Fisiologia, por demonstrar um grande interesse
pela investigacdo das formas, pelas quais os atributos de uma sensacdo se relaciona as
caracteristicas de um estimulo fisico, e como as informacdes sdo codificadas no sistema
nervoso.

A partir desta codificacdo, as atengdes, em meados do séc. XIX, passaram a
focalizar os principios da associacgdo, os quais supunha-se estar integrados no processo mental
de vida humana. Entendia-se a associacdo como natureza estrutural da percepcdo. A
psicologia associacionista reduzia todas as manifestagdes da vida mental a um processo onde

os principios do conhecimento sdo formados na experiéncia, por associacdo das idéias.

[...] Na forma mais sistematica dessa teoria, a associacdo se estabelece pela
contigliidade dos elementos no tempo e se reforca pela competicdo desses
contatos. A psicologia do século XIX consolidava essa nog¢do por
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experimentos nos quais se via estabelecerem-se ligacOes estiveis entre
elementos quaisquer, simplesmente justapostos na experiéncia do individuo
(GUILLAUME, 1960: 2).

Neste capitulo, a associacdo serd tratada quando da percepcdo, através de seu
conjunto de idéias aliados a realidade imposta pela experiéncia. As referidas idéias ou
conjunto de idéias, associado ao lugar turistico, Macei6, facilitardo a constru¢do de uma
imagem, inicialmente pautada nos processos sensoriais e perceptivos do sujeito.

As primeiras pesquisas empiristas em psicologia baseavam-se no pressuposto de
que toda imagem provém do conhecimento. Neste sentido, o sujeito constréi uma imagem a
partir de suas sensagdes primeiras no lugar observado, que se vera enriquecida com a
experimentacdo do mesmo. Sendo assim, a percep¢ao forma uma cadeia de idéias fornecidas
pelos sentidos, cujo resultado constitui parte do processo de constru¢ao da imagem do lugar.

A teoria da Gestalt, corrente de pensamento alema, exerce grande relevancia na
area da percep¢ao ambiental, uma vez que rejeita a tese de que o conhecimento ¢ fruto da
experiéncia. Seus estudos bésicos consideram que a percepcao das configuragdes urbanas esta
sujeita a determinadas conformacdes de proximidade, pregnancia e semelhanga. Esta andlise
esta pautada na busca de uma constru¢do da imagem objetiva do lugar, que de certa forma
independe de contextos culturais, ou seja, ¢ tida como universal, sobretudo por se
fundamentar em categorias essencialmente sensitivas. Nos Estados Unidos, muitos autores
forma influenciados por esta linha de pensamento, como Appleyard (1976) e Lynch (1960).

A luz de intmeras teorias psicologicas, entremeadas por uma perspectiva
socioldgica, a percepgdo passou a ser encarada como um processo complexo. Hoje, muitas
teorias a tratam como processo seletivo de filtros sensoriais, perceptivos e culturais. Nesta

perspectiva, o antropologo Edward Hall afirma que:

[...] A selecdo dos dados sensoriais consiste em admitir certos elementos ao
mesmo tempo em que sdo eliminados outros; assim, a experiéncia sera
percebida de modo muito diferente de acordo com a diferenca de estrutura
dos filtros perceptivos de uma para outra cultura. Os meios ambientes
arquiteturais e urbanos criados pelo homem sdo a expressdo desse processo
de filtragem cultural. De fato, estes ambientes criados pelo homem
permitem-nos descobrir como ¢ que diferentes povos usam os sentidos
(HALL, 1966: 13).

Assim, os tedricos perceberam que a teoria da percepcdo constituia uma
ferramenta imprescindivel, enquanto elemento mediador entre o sujeito e o lugar. Buscaram
compreender como as pessoas estabelecem os vinculos entre o processo perceptivo € o

produto percebido.
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Através do processo perceptivo, a constru¢do da imagem turistica do lugar tem
apoio teorico no significado atribuido por Rapoport (1978), quando se refere a percepgao
enquanto captagdo sensorial direta, pois para ele a percepcdo estd ligada diretamente aos
sentidos e implica a presenca do sujeito no lugar focalizado. A medida que a experiéncia se
converte em algo menos imediato e o grau de inferéncia aumenta, pode-se falar em cognicao.
Rapoport considera mais prudente falar em fase receptiva (sensorial) e fase interpretativa da
percepcdo (cognitiva). E, nesta perspectiva, a imagem construida do lugar passa pelos
momentos de recepcdo, primeiro contato sensivel com o lugar, e depois pelo interpretativo da
percepgdo, momento em que se da a experiéncia propriamente dita.

Sabendo-se que existem configuragdes formais do lugar, mas faceis de serem
apreendidas do que outras, entende-se que o sujeito cria uma interdependéncia entre os sinais
sensoriais fornecidos pela forma do lugar e as informag¢des advindas do mesmo através de
seus atributos fisicos. Este entendimento pode se dar de diversas maneiras, como por
exemplo: um lugar pode se tornar agradavel do ponto de vista do conforto ambiental, e ao
mesmo tempo desagradavel no tocante aos anseios por intera¢do social. Constata-se, contudo,
a variabilidade interpretativa dos elementos espaciais, percebendo-se que as expectativas
possuem respostas nas caracteristicas morfologicas dos lugares, como por exemplo: um bairro
¢ agradavelmente ventilado por possuir edificios afastados entre si, o que pode significar que
0 mesmo apresenta uma volumetria possuidora de bom desempenho climatico.

O desenvolvimento do aparelho perceptivo do sujeito, seu modo de locomover-se
e até mesmo uma iluminacdo adequada sdo requisitos essenciais para que se perceba um
lugar. Em contrapartida, esta percepcao diz respeito também as condigdes apresentadas pelos
lugares, provocando estimulos sensoriais ou ndo aos oOrgdos do sentido. Neste estudo,
verificar-se-4 quais elementos identificadores do lugar fazem com que o sujeito decodifique
mensagens, que, segundo Hall (1966), sdao filtradas por variaveis culturais, embora no
primeiro momento possuam limites universais.

Para Maria Elaine Kohlsdorf (1996), o termo percep¢do significa ndo somente a
construcdo de uma imagem percebida e experimentada de um lugar, como também a
apreensdo do mesmo a partir da nogao de identificabilidade e orientabilidade. A analise por
ela discutida apresenta uma preocupacdo voltada para a modalidade de apreensdo sensorial,
reconhecendo que o processo perceptivo se fortalece quando interpretado em nivel da
experimentacdo, ou seja, em nivel da interpretacdo através da memoria e da caracterizagdo do
lugar. Neste contexto, a percepcao do lugar esta banhada de lembrangas que se sedimentam na

propria experiéncia e ideologia de cada individuo ou de grupos de individuos.

14



Sendo assim, supde-se que o mecanismo de experimentacdo do lugar possa
transformar a imagem perceptiva do mesmo, ¢ que desta modificagdo aconteca no momento
exato em que os sinais emitidos pelos elementos estruturadores do lugar (atributos fisicos)
sejam submetidos a acdo da inteligéncia. Em decorréncia deste fato, dd-se uma decodificagao
de signos, resultando em varias possibilidades diferentes.

Neste enfoque, Lynch ressalta que “nossa percepcao da cidade nao ¢ integral, mas
sim bastante parcial, fragmentaria, envolvida noutras referéncias. Quase todos os sentidos

estdo envolvidos, e a imagem € o composto resultante de todos eles” (LYNCH, 1960: 49).
1.3.2 Cognitivo

O conhecimento reune em si VAarios processos, seja oS que giram sobre
expectativas estéticas seja os que perseguem qualidades emocionalmente positivas. O
referencial teérico da dimensdo cognitiva encontra-se vinculado a aspectos do processo
psicologico. No entanto, o aprendizado dos lugares, através de suas estruturas plasticas, ¢ uma
possibilidade também dos mecanismos mentais, que explicam sua natureza através de
fendmenos que compdem o mundo, permitindo que se possa agir sobre eles. A finalidade do
referido nivel de aprendizado € revelar uma série de caracteristicas, internas e essenciais, que
se apresentam sobre aparéncias, a partir das quais o individuo ¢ conduzido durante o trajeto de
conhecimento.

Assim, fica claro o processo aprendizado experiéncia conhecimento; e sendo o
objetivo desta relacdo a procura de uma representacao do que se imagina, pode-se afirmar que
aprendizado e conhecimento sdo representagdes mentalizadas da realidade objetiva. Entende-
se, portanto, por processo cognitivo na formacdo da imagem do lugar a especificacdo do
objeto do conhecimento, com caracteristicas estruturais que respondam a expectativas de
orientacao e identificacao.

O nivel cognitivo da imagem do lugar se apresenta como um modo de
conhecimento, por natureza, independentemente daquele que se explora na percepcao. Ao
contrario do momento anterior (nivel sensorial e perceptivo), que langa mao de caracteristicas
sensivelmente captaveis, este nivel aborda estruturas evocativas com certas peculiaridades. As
representacdes assumem valor simbolico para os individuos ou grupos, ¢ a idéia daquele lugar
completa-se através da importancia da relagdo de conhecimento e experimentagao do mesmo.

Para que se possa examinar o nivel cognitivo dos lugares quanto a sua capacidade
informativa, € preciso classificar sua estrutura plastica. Isto se deve ao fato de que a forma do
lugar se apresenta a observacdo de modo diferenciado, ndo apenas em funcdo das

15



peculiaridades culturais dos individuos, mas também conforme as caracteristicas inerentes aos
diversos niveis de constru¢ao de sua imagem.

Ao longo do seu aprendizado, o observador apreende os lugares, suas formas,
segundo determinados critérios. Porém, a ordenagdo das formas ndo ¢ suficiente neste
processo, pois a mesma deve comparecer adaptada as diferengas da percepgao.

Entretanto, a satisfacdo das necessidades de orientar-se e de identificar os lugares
comeca na percepcdo, quando os individuos apreendem o espaco através de seu primeiro
contato (sensitivo) com o mesmo. As instancias posteriores de evocagdo comparecem como
apoios, através de lembrangas e associagdes. Explicando melhor: o estudo e as analises da
cogni¢do dos lugares, ou em outros niveis de aprendizado, s6 fazem sentido quando se tem
idéia dos elementos perceptivos daquele lugar, independentemente de quais sujeitos o

perceberam.

[...] Nossa capacidade cognitiva desenvolve-se por intermédio do proprio
processo de conhecimento, na medida em que a sucessdo de assimilagdes e
acomodacgdes nutre as estruturas inteligentes, sob estimulo de informagdes
que vao sendo recolhidas ao longo de nossa vida. Embora as defini¢des de
conhecimento variem, porque ndo se pode separar conceitos de visdo de
mundo, as caracteristicas fundamentais do mecanismo do processo de
aprendizado permanecem constantes. Pode-se afirmar como atributo que o
ponto de partida dos aprendizados sdo certos sinais do mundo exterior que se
manifestam ao aparelho sensorial humano através de seus 6rgaos receptores.
Em segundo lugar, estas manifesta¢des da realidade ndo sdo suficientes para
explica-la, pois contém informagdes com diversos graus de aproximacao
dela, o que significa tanto aquelas capazes de revelar a esséncia dos
fendmenos, quanto outros, inuteis. Por isso, a explicacdo dos fendmenos
requer procedimentos que, agindo sobre aparéncias, consigam ultrapassa-las,
e isso ocorre submetendo tais manifestagcdes empiricas a teorias. Finalmente,
a superagdo das evidéncias da realidade ndo se satisfaz com a mera
colocagdo de conceitos, mas exige um reencontro com o objeto abordado,
onde este se apresenta revelado em suas leis fundamentais (KOHLSDORF,
1996: 49).

Com estas colocagdes pode-se entender o conceito de conhecimento como sendo o
resultado de um processo que se inicia através do contato sensivel entre sujeito e lugar, tendo
continuidade e evoluindo através de atividades teoricas, culminando numa total organizagao
dos fendmenos reais. Com isto, entende-se que o fio condutor do processo cognitivo ndo ¢ a
natureza das informagdes, mas sim a teoria apreendida, responsavel pela transformacdo das
informagdes em elementos reais da estrutura ambiental. Em contrapartida, esta mesma teoria
deve induzir a escolha de categorias capazes de revelar informagdes relevantes.

A construgdo da imagem ¢ um processo através do qual o lugar transmitido,

percebido e experimentado, se manifesta para o individuo. Ou melhor dizendo, a imagem
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formada depende ndo s6 da maneira como se sonhou ou percebeu aquele lugar, como também
das informagdes pretéritas recolhidas pela memoria. Volta-se, entretanto, a uma questao ja
mencionada, que ¢ o fato de que, também neste nivel de apreensdo, os elementos
estruturadores sdo tanto vinculados ao sujeito quanto aos atributos fisicos da realidade

estudada.

[...] Quando se trata da vincula¢do ao sujeito, a imagem esta limitada a sua
capacidade de desenvolvimento perceptivo e cognitivo. E quando se trata do
objeto, tudo vai depender da forma com que se apresenta o espago e sua
capacidade de despertar uma maior ou menor apreensdo imagética.
Exatamente como esta pagina impressa, se ela & legivel, podera ser
apreendida como um conjunto bem unido de simbolos reconheciveis, assim
como uma cidade legivel € aquela cujos bairros, ou monumentos, ou vias de
circulagdo sdo facilmente identificaveis e facilmente integraveis dentro de
um esquema global (LYNCH apud CHOAY, 1965: 309).

Todavia, em alguns casos se diz que determinados lugares possuem uma imagem
cognitiva forte, o que significa dizer que os mesmos se apresentam de maneira fortemente
estruturada (grande desempenho cognitivo), ndo somente em relacdo aos seus elementos
morfoldgicos, como também em relagdo a sua estrutura e significagao.

A literatura existente enfatiza as pesquisas de uma maneira ainda um tanto
descritiva, sobretudo no que se refere as informagdes que subsidiam os processos de
revalorizacdo ambiental. Sendo assim, pode-se citar os mapas mentais, que sdo instrumentos
ainda utilizados para descrever a imagem que os sujeitos fazem de determinados lugares.

Com base nesta constatacdo, pode-se citar, por exemplo, a técnica utilizada por
Lynch, conhecida como Técnica de Analise Visual, muitas vezes representando elementos
concretos da cidade como “pontos focais” ou “marcos visuais”, que podem ser vistos como
significativos para a descoberta de um processo cognitivo € ndo de um processo de formagao
da imagem. Sabe-se que os métodos empregados em analises de formacao da imagem sdo, na
maioria dos casos, empiricos € com uma grande participacdo de usuarios nos espagos
estudados.

Apresentando um panorama geral da técnica acima mencionada, tem-se que os
mapas mentais sdo croquis subjetivos, onde os individuos expressam determinados valores
que tém daquele lugar. Esses mapas nao refletem apenas uma planta baixa, no plano
horizontal, mas contém informacdes escritas, desenhos a parte, simbolos, perfazendo um
conjunto de informagdes. No entanto, a técnica carece de maior aprofundamento, uma vez que
ndo apresenta convicgdes a respeito daquilo que realmente estd sendo imaginado e esbogado,

pois muitas vezes as informacdes sao simplesmente negligenciadas por questdes de ndo se
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saber como representa-las graficamente. A tentativa de perfilar uma imagem publica, através
da superposicdo dos mapas, ou croquis esquematicos, complementa-se com outros
instrumentos de representagdo, como representacdes cartograficas e fotos aéreas.
Tradicionalmente, os mapas mentais sdo solicitados sem que se induzam quaisquer tipos de
classificagdo. Os estudos acerca da imagem do lugar, enquanto processo cognitivo, nao
trabalham com os universais, por considerar que este nivel de apreensdo possui varidveis

culturais que aparecem com grande énfase na sua formacao.
1.3.3 Imagético

As obras de Lynch (1960) e Gordon Cullen (1961) foram as pioneiras em
encorajar o desenvolvimento de metodologias acerca da imagem urbana. Ambos admitiam
que os atributos do lugar, natural ou construido, influenciavam o processo perceptivo e
cognitivo, particularmente no que se refere ao campo visual, possibilitando o reconhecimento
de qualidades ambientais e a formagdo de imagens. A contribui¢do trazida por Lynch para o
estudo das imagens visuais dos ambientes urbanos americanos permanece, mesmo na
auséncia de seu mentor, constantemente revisitada através de inumeros seguidores em todas
as partes. E os estudos influenciados por ele procuram analisar a imagem mental que os
habitantes tém da cidade, focalizando-a sob a luz de trés componentes: identidade, estrutura e
significacdo. Primeiramente, a identidade implica o reconhecimento enquanto entidade
separavel; em segundo lugar, a imagem tem que incluir a relacdo estrutural ou espacial do
objeto com o observador e os outros objetos, e por fim, deve ter um significado, pratico ou
emocional.

No entanto, segundo Bailly (1979), a experiéncia de Lynch levanta criticas
relacionadas sobretudo ao nimero de entrevistados, pois ndo configurando uma amostra
representativa e sendo apenas composta por pessoas de classe média, demonstra que os
resultados aferidos ndo refletem um pluralismo social. No entanto, o método explorado por
Lynch nao assume grande relevancia na construcao da imagem aqui analisada, principalmente
pelo fato de seus estudos terem se contentado em apresentar imagens coletivas,
negligenciando os elementos constitutivos no processo de valoracio das mesmas,
consideradas essencialmente visuais.

Em contrapartida, as obras cldssicas de Gordon Cullen buscam sensagdes visuais
topoldgicas na qualificagdo de atributos paisagisticos. Sua linha de trabalho fundamenta-se na
corrente alemad Gestaltheorie (teoria da forma) aplicada a ambientes urbanos, campo
desenvolvido por Michael Trieb (1985) com sua Stadtgestalt (teoria da forma das cidades).
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Este enfoque baseia-se na percep¢ao do espago urbano, entendido como integrante de um
processo cognitivo fundamentado na apreensao de determinadas composi¢des € caracteristicas
fisico-espaciais tidas como universais, que independem de predeterminagdes culturais. Neste
sentido, o aludido recorte tedrico assume papel relevante, quando da construgdo da imagem
experimentada pelos visitantes da cidade de Maceid, sobretudo por considerar que a
percepcao visual de uma cidade pode transmitir diferentes sensacoes, tais como surpresa,
agradabilidade, tranqiiilidade etc.

Gordon Cullen publicou trabalhos que se tornaram marcos fundamentais na
aceitacdo da teoria da paisagem urbana (townscape) para andlise e projetos de desenho
urbano. Seu objetivo era explorar os efeitos emocionais suscitados pela experiéncia visual dos
conjuntos edificados.

Para Cullen (1961), alguns aspectos do lugar podem exercer um impacto de ordem
emocional. Um deles seria a reacdo provocada a partir de experiéncias visuais e estéticas.
Nesta categoria, ele tratava o conceito de visao serial, ou seja, considerava que, na maioria das
vezes, a percepcdo se constréi na medida em que os sujeitos se movimentam, e,
conseqlientemente, o campo visual muda. O outro aspecto se relaciona a elementos
constitutivos do lugar, sua cor, textura, escala e tudo o que o individualiza. Nesta vaga, o
presente trabalho pretende analisar a légica inerente as qualidades da imagem absorvidas
pelos elementos constitutivos do lugar, que o distingue dos demais.

Outra grande contribuicdo ao estudo da imagem, através dos processos
perceptivos e cognitivos, foi trazida por Rapoport (1978), que destaca a compreensdo da
psicologia do espago, a compreensao de que a maneira como o lugar ¢ percebido ¢ tao
importante quanto a maneira como o mesmo ¢ conhecido. Para Rapoport, qualquer inten¢ao
de andlise entre 0 homem e o lugar implica necessariamente a distingdo de trés aspectos:
sentir algo, conhecer algo, fazer algo.

Quanto ao primeiro (sentir algo), ele denomina &rea afetiva, a qual inclui
sensacdo, sentimentos, emocgdes, valores. Quanto ao segundo (conhecer algo), ele denomina
area cognitiva, que inclui percep¢do, conhecimento e pensamento; e por Ultimo a &rea
conactiva (fazer algo), que se relaciona a acao sobre o lugar como resposta as areas anteriores.

Para Rapoport, essas trés areas variam de acordo com a transmissao € a
experiéncia da imagem do lugar. E nessa perspectiva, o presente estudo se utilizara da anélise
das duas primeiras areas abordadas pelo referido autor, a afetiva e a cognitiva, no sentido de

entender quais sdo os valores intrinsecos ao pensamento dos turistas entrevistados.
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As abordagens serdo discutidas a partir da forma como o individuo sonha, percebe
e experimenta o lugar, associada aos seus proprios entendimentos de valoragdo. Para tal
compreensdo, o lugar sentido e percebido serd decifrado enquanto representagdo da imagem e
seus elementos simbolicos. No entanto, se ¢ verdade que o desenho visibiliza uma estrutura
étnica, por exemplo, uma forma simbdlica ou uma imagem do mundo, entdo se pode entender
o desenho urbano como sendo algo que outorga expressao fisica visivel a um lugar. Acredita-
se, portanto, que a estrutura da imagem obedece a esquemas que incorporam idéias,
conhecimentos de como o mundo se apresenta e valores especificos na representagdo do
lugar.

A imagem possui algumas dimensoes: a imagem espacial ¢ aquela em que o
individuo se situa e imagina o mundo como totalidade, e depende necessariamente da cultura;
a imagem temporal ressalta como o individuo se situa e se imagina no tempo; a imagem
relacional surge como representacdo do mundo enquanto sistema de regularidades, mutavel
segundo uma determinada cultural; a imagem pessoal aparece enquanto representagdao do
individuo no seio de sua situagdo fisico-social, e tem parte da imagem anterior (relacional) e
também depende da cultura; a imagem de valoragdo é entendida como sendo a estruturagdo
de uma escala de valores de uma imagem total, extremamente varidvel de cultura a cultura e
de individuo para individuo; a imagem afetiva apresenta-se como representacdo emotiva entre
varios elementos de uma imagem (RAPOPORT, 1978).

Os diversos tipos de imagem acima focalizados auxiliardo no entendimento dos
valores intrinsecos a imagem turistica de Maceid, acreditando-se que o entendimento ¢ a
organiza¢cdo de um lugar dependem, em parte, das imagens daquilo que lhes ¢ positivo ou
negativo. Estuda-se como se da a construcdo dessas imagens, seus signos € sua estrutura
valorativa, a fim de se analisar as provaveis diferencas imagéticas provenientes do grupo de
individuos em questdo, além do significado relativo aos elementos identificadores daquele
lugar.

A exploracdo da imagem aqui desenvolvida abordara primordialmente o conjunto
de valores e idéias pertencentes a sua transmissdo e experimentacdo. Esta leitura podera
identificar pardmetros reveladores do significado do lugar para o usudrio, ao tempo em que o
desvendara enquanto impacto informativo, a partir da compreensao de suas mensagens. O fato
de o turista comprar um pacote para visitar Macei6é pode ndo somente caracterizar o seu grau
de preferéncias e gostos, sua identidade e seus valores, como também demonstrar suas

expectativas e anseios, o que quer que se pense dele, a imagem que pretende comunicar.
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A avaliagdo da imagem proposta nesta tese evidenciara os seus elementos
estruturadores, resgatando seu sentido e incorporando-o ao cotidiano. Assim, a leitura da
imagem sera o objeto de mediacdo entre o lugar e o sujeito, e a partir dela se compreendera
como e em que medida se dd a apreensdo do sujeito em relagdo ao lugar turistico,
caracterizando o modo pelo qual o usudrio faz do lugar um objeto que precisa ser decifrado,
um texto que precisa ser lido.

Recentemente, Nasar (1999) apresentou, no contexto das politicas publicas norte-
americanas, uma valorizacao do estudo e avaliagdo da imagem dos lugares e das intervengdes
no sentido de transforma-las. Para ele, uma imagem positiva do lugar esta associada ndo so a
sua maior identidade como também a efetivas atitudes no sentido de sua manutencdo e
protecao.

As abordagens acerca da constru¢do da imagem ndo devem ser entendidas, neste
contexto, como sendo de exclusividade visual, mas, ao contrario, deve envolver a figuragao
urbana na dimensdo significativa que o usudrio a ela atribui: a cidade na sua dimensao
cotidiana, lugar de ag¢do. Supde-se que a imagem turistica do lugar, veiculada e
experimentada, cria um campo dentro do qual é preciso mover-se. E entender como as
pessoas se movem neste campo, como criam e recriam seus sistemas de representacao,
constitui-se em desafio que, certamente, poderd contribuir para a emergéncia da desejavle

interpretacdo do lugar turistico.
1.4. A Imagem Turistica Veiculada

Esta secdo discutira as abordagens relevantes para a compreensao da analise da
imagem turistica veiculada de Maceio-Al. Os enfoques aqui apresentados deverdo auxiliar no
entendimento dos significados dos elementos de forca da imagem que, evocados através de
signos, poderdo estruturar as categorias valorativas da mesma. Trata-se de um esforco
interdisciplinar, pois abordara, sobretudo, a logica peirciana e a fenomenologia da imaginagao
de Bachelard, numa tentativa de demonstrar que signos, significados e logica, construidos e
comunicados, apresentam uma resposta ao desafio da representacdo veiculada que obriga o
sujeito a retrabalhar todas as informagdes assimiladas, tanto pela sua historia pessoal como
coletiva.

Com a progressiva evolugdo das cidades turisticas sdo identificadas as melhores
oportunidades de mercado. E, assim, os profissionais envolvidos nessa area de atuacdo se

retinem ao redor do produto (lugar turistico), para descobrir ou inventar a melhor maneira de
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vendé-lo. A produgdo €, portanto, a geragao de bens ou servigos, promovida pelo homem ou
pela natureza que oferece os produtos a serem comercializados. Observando aquilo que ¢
existente na natureza, os veiculadores da imagem de um semeiam vantagens competitivas no
processo de decidir o que, como e onde oferecer o seu produto.

Ao contemplar o lugar turistico em busca de oportunidades para exploracdo, os
envolvidos com o turismo, as empresas, percebem que nao existem apenas consumidores, mas
todo um conjunto de forcas atuantes que poderdo obstaculizar seus negdcios, como a
economia, a tecnologia, a legislacdo, os canais de vendas e outros intermedidrios entre a
producdo e o consumo, os fornecedores de insumos e outros recursos, os competidores e
diferentes grupos de pressao (a imprensa, as organizagdes ambientalistas etc.).

A imagem veiculada é, portanto, uma constru¢do realizada através da imprensa e
da propaganda boca a boca promovida pelos proprios turistas. O turista sempre volta para o
seu lugar de origem levando alguma coisa, seja uma fotografia para mostrar aos amigos, seja
uma historia ou um comentario favoravel ou desfavoravel, e essa imagem que ele leva em sua
bagagem pode ser de extraordinaria importancia para a constru¢do da imagem veiculada do
lugar a ser visitado.

Nesta perspectiva, a partir da montagem de portfolios diversificados de lugares de
maior retorno, vai-se transmitindo uma imagem do lugar turistico, de maneira a atender as
mais variadas aspiragdes daqueles que a consumirdo

Outros produtos de consumo sdo levados até o consumidor através da rede de
distingdo atacadista e varejista. O consumidor pode encontrd-los em qualquer esquina e
usufruir deles ali mesmo, podendo até ser entregues em seu domicilio. Mas o lugar turistico,
enquanto produto de consumo, ndo pode ser levado até o consumidor, mas sim a transmissao
de sua imagem, possibilidade de ser visto e comprado em qualquer lugar. E, nessa
perspectiva, os canais formais de comunicacdo veiculam uma imagem positiva do produto a
ser consumido de forma a agradar e garantir o seu consumo.

Esta imagem deve ser analisada através de uma logica estrutural de signos
reconheciveis e identificaveis. A énfase maior ¢ assinalada através dos elementos de forga
explicitados através dos valores de sonho, aspiragdes ¢ desejos que o sujeito mantém com o
lugar escolhido para sua visita.

Embora as qualidades valorativas ndo sejam de modo algum a tUnica categoria
importante no estudo da imagem do lugar, a sua relevancia na constru¢cdo da mesma adquire

significado especial quando se observam as preferéncias por alguns lugares.
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E claro que o produto a ser consumido, através da veiculagio de sua imagem,
requer uma completa representagdo do objeto (lugar), através de palavras, simbolos, sinais,
icones, emblemas, como instrumentos necessarios a sua transmissao.

Nesta vaga elementos o campo da Arquitetura e Urbanismo, a linha de estudos
tornou-se popular nos anos 60, fundamentando-se seja nas teorias do filésofo norte-americano
Charles Sanders Peirce, seja nas teorias européias do lingliista Ferdinand de Saussure e dos
semidlogos Roland Barthes e Umberto Eco (1971).

O norte-americano Peirce (1839-1914) dedicou-se ao estudo da ldgica,
preocupado em elaborar uma doutrina formal, elementos o sentido de propiciar condig¢des

para que um discurso pudesse fazer sentido. Para ele, ldgica e semiotica se confundem:

[...] Em seu sentido geral, a 16gica ¢ apenas um outro nome para semiotica, a
quase necessaria doutrina dos signos. Descrevendo a doutrina como “quase
necessaria”, ou formal, quero dizer que observamos os caracteres de tais
signos e, a partir dessa observagdo, por um processo que nao objetarei de
chamar de Abstrac¢do, somos levados a observacdes, eminentemente faliveis
e por isso, num certo sentido, de modo algum necessarios, a respeito do que
devem ser os caracteres de todos os signos utilizados por uma inteligéncia
cientifica, isto é, por uma inteligéncia capaz de aprender através da
experiéncia (PEIRCE, 1977: 45).

Um aspecto importante o original da doutrina peirceana ¢ a propria definicao de
signo, indissociavel do conceito de semiosis, que deve ser entendida como uma relacao entre
trés termos, de tal modo que em momento algum esta relacdo triddica possa ser resolvida na
base de uma relacdo entre dois elementos apenas. Para ele, a ciéncia semioldgica se divide em
trés partes diferentes: 1 — A pragmatica, que trata da relacdo entre os signos e seus
interpretantes; 2 — A semantica, que trata das relagdes entre os signos e os objetos que eles
designam, e 3 — A sintaxe, que trata das operacdes formais operadas entre os signos.

Outro importante aspecto da obra de Peirce ¢ o esboco de uma tipologia dos
diversos géneros de signos ¢ o estabelecimento do esquema triadico, pelo qual se identificam
trés categorias fundamentais de signos: o icone, o indice € o simbolo. Estas categorias servem
de suporte tedrico para a andlise pragmatica e semantica da imagem turistica veiculada de
Maceio, sobretudo por se tratar de relagcdes que independem do contato sujeito e objeto
(lugar).

O icone opera, para Peirce, antes de tudo, pela semelhanga entre o significante e o

significado, isto é, pela relagdo entre um determinado objeto e sua representagao fotografica.

Por exemplo: em Maceid, um coqueiro (Gogéd da Ema), embora ja ndo exista mais, facilita a
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identificacao através de mensagens resgatadas pela memoria. Uma idéia de tranqiiilidade pode

ser indicada por um postal, onde figura a imagem de uma praia deserta.

O indice opera pela contigiidade material efetiva entre o significante e o
significado: um elemento autoriza a suposi¢ao da necessaria existéncia de outro elemento, que
pode ndo estar presente. A inferéncia de que “onde ha praia ha dgua” ¢ a interpretacdo de um
indice. A natureza esta repleta de indices e faz parte da cultura popular percebé-los: um grupo

de coqueiros inclinados todos na mesma dire¢do indica o rumo dos ventos predominantes.

E, por fim, o simbolo se caracteriza pela contigiiidade convencional, como por
exemplo, na relacdo entre as velas e as jangadas: as velas sdo simbolos por exceléncia, mas
ndo sao os unicos. Os simbolos podem ter origem totalmente arbitraria, como podem
apresentar elementos icOnicos, mas pressupdem sempre a participagdo ou conhecimento do

observador na convengao que os estabeleceu.

A semidtica tende a enfatizar o aspecto logico no processo de comunicagao,
verificavel nas regras de associagdo e de distribuicdo de simbolos. Em tais circunstancias,
para que uma frase possa ser compreendida, faz-se necessario que o arranjo das palavras em

seu seio funcione na qualidade de icones (SILVA, E., 1985).

Assim, ¢ importante ressaltar que Peirce via a semiotica ou logica como “doutrina
quase necessaria, ou formal, dos signos” e entendia que “um signo ¢ aquilo que, sob certo
aspecto ou modo, representa algo para alguém” (PEIRCE, 1977: 29). E neste sentido a
imagem turistica veiculada de Macei6 ¢ entendida como um conjunto de signos

representativos de uma situagdo comunicacional.

Outras contribui¢des, como a de Ferdinand de Saussure (1974), voltam-se para os
aspectos sociologicos da disciplina, concedendo mais importancia ao rigor metodologico do
que a descricdo empirica. Para Saussure, o objeto da semiologia ¢ o estudo dos sistemas de
signos, sejam quais forme suas substancias ou caracterizagdes: as imagens, 0s gestos, 0s sons
musicais, 0s objetos ¢ os complexos destas substincias que sdo encontradas nos ritos,
protocolos e espetdculos, se ndo constituem imagens, sdo seguramente sistemas de

significacao.

Barthes, discordando da proposi¢do de Saussure, considera que

[...] nfo é absolutamente certo que existam, na vida social de nosso tempo,
outros sistemas de signos de certa amplitude, além da linguagem humana. A
semiologia s se ocupou, até agora, de codigos de interesse irrisério, como o
codigo rodovidrio; logo que passamos os conjuntos dotados de uma
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verdadeira profundidade socioldgica, deparamos novamente com a
linguagem. Objetos, imagens, comportamentos podem significar, claro esta,
e o fazem abundantemente, mas nunca de uma maneira autdbnoma: qualquer
sistema repassa-se de linguagem (BARTHES, 1977: 49).

Esse fato ¢ comprovado quando se observa a dificuldade de se conceber um
sistema de imagens, cujos significados possam ter existéncia fora da linguagem, pois perceber
o que significa uma determinada substancia ¢, fatalmente, apelar para o recurso da lingua. O
sentido somente existe quando ¢ dominado; o universo dos significados ¢, por sua vez, o
universo da linguagem. A substincia visual, por exemplo, tem suas significagdes confirmadas
pela mensagem lingiiistica — como se constata nas legendas do jornalismo fotografico, nas
historias em quadrinhos, no cinema, na publicidade, etc (SILVA, E., 1985).

Apesar de trabalhar inicialmente com substancia nao lingiiistica, o pesquisador de
semiologia depara-se com a linguagem a sua frente. Nao seria exatamente a linguagem dos
lingliistas, ¢ uma outra, ndo mais composta de fonemas mas de partes mais extensas do
discurso, que remetem a episodios ou imagens que significam sob a linguagem, jamais sem a
mesma.

Partindo desse pressuposto, Barthes (1977) sugere a inversdao da proposta de
Saussure (1974), afirmando que a “semiologia ¢ uma provincia da lingiiistica”, e ndo o
oposto. Na concepcdo de Barthes, a semiologia ¢ a parte da lingiiistica que se ocupa das
grandes unidades significantes do discurso.

Pode-se entender com as proposicoes acima anunciadas que os projetos
semioticos de Peirce e de Saussure encontram-se numa intengdo comum: tornar possivel a
apreensao de todo o fato da cultura e de toda a pratica social como uma linguagem.

Para Umberto Eco, “a semiologia estuda os fenomenos culturais como se fossem
sistemas de signos — partindo da hipotese de que, na verdade, todos os fenomenos de cultura
sdo sistemas de signos, isto €, fendmenos de comunicagao” (ECO, 1971: 3).

Nesta pesquisa, os conceitos de Peirce serdo assinalados no sentido do seu rigor
légico, uma vez que contribui enormemente para a compreensao da interpretacao signica dos

elementos da imagem, transmitidos através de fotografias, postais, tv e sites da Internet.
1.4.1 Imagético

Negligenciando a possivel imprecisdo que o termo significar tem para 0s
especialistas, pode-se admitir que o significado ¢ um processo que vincula os objetos, os fatos

€ 0s seres a signos, que por sua vez, sao capazes de evocar imagens. Assim sendo, 0 processo
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cognitivo de construcao da imagem ¢ simplesmente a possibilidade de conferir um significado
as coisas, e esta possibilidade ¢ outorgada pelos signos, enquanto intermediarios entre nossa
consciéncia subjetiva e o mundo dos fendmenos exteriores. Por este motivo, deve-se
considerar que os signos sdo as ferramentas principais de toda comunica¢do. No campo da
percep¢do, pode-se deparar com todo um repertorio de convengdes que servem para
representar, simbolicamente, uma realidade (PEIRCE, 1977).

A percepcao gestaltica aponta a idéia de significado de trés maneiras diferentes: a
primeira ¢ denominada de convengdo, onde se pode elaborar um convénio determinando que a
tal percepcdo se outorgarda este ou aquele significado, tendo-se, assim, o significado
convencional; a segunda ¢ elaborada sobre a base de experiéncias anteriores, podendo-se
vincular um significado a uma percepcao de acordo com associagdes a fatos anteriores, € a
terceira ¢ o significado espontaneo, onde a percep¢do pode adquirir um certo significado por

enuncia-lo ou sugeri-lo a partir de caracteristicas intrinsecas aquele lugar.
1.4.2 O simbolo e as expressoes

Cada palavra, adjetivo, fotos sdo, em principio, simbolo de um objeto, de um
conceito, de um atributo, de uma a¢do ou de um estado. O homem primitivo operava com tais
simbolos mentais, imaginando que os mesmos representavam ou substituiam os objetos. Suas
figuras tinham o mesmo significado simbdlico, € 0 homem primitivo, em seu contexto cultural
eivado de magia, confundia o simbolo com o objeto simbolizado.

Como exemplo desta categoria de significa¢do, pode-se observar o que significa a
expressdo fisiondmica de uma pessoa: se uma pessoa estampa no rosto uma expressao
enojada, tal aspecto ndo ¢ apenas o simbolo da sensagdo de repulsa, mas uma parte da
totalidade fisica e psiquica desta mesma pessoa. Ou seja, a expressdo fisiondmica ¢ a
exterioriza¢ao de um estado fisico e psicoldgico presente na pessoa que o exibe. Nao é,pois,
uma caracteristica permanente da fisionomia pessoal, nada tendo a ver com os tragos
definidores do semblante; independe da configuracao formal do rosto, seja este considerado
bonito ou ndo. O aspecto mais importante da expressao ¢ o que diz respeito a sua faculdade de
somente ser apreensivel como uma totalidade.

Expressao signica ¢ aquela que representa algo para alguém; portanto, quando um
objeto ¢ representado, ha sempre um receptor a quem se dirige a representacdo. Esta, por sua
vez, ndo substitui o objeto em todos os seus aspectos, mas ¢ parcial na medida em que
seleciona angulos ou faces do objeto que se quer representar. A escolha se faz a partir de uma
concepgdo ou escala de valores que o emissor da representagdo tem, ou quer veicular, do
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objeto representado. Do outro lado, o receptor do processo representativo apreende aquela
selecdao e lhe confere maior ou menor relevancia, conforme tenha condigdes de interpretar a
representacdo, a partir de sua propria escala de valores. Trata-se entdo, de um processo
complexo de emissdo e recep¢do, dominado por uma visao de mundo, por uma ideologia
(JODELET, 1989).

Entretanto, ¢ importante salientar que neste carater de representagdo (imagem
veiculada), estd vitalmente subjacente tanto o sujeito que emite como aquele que recebe a
mensagem por meio de signos. Emissores e receptores sdo sujeitos que operacionalizam as
representacdes, mentes humanas que produzem significados a partir de signos. Dai se infere
que representagoes, signos e linguagem supdem a geracao de significados que se concretizam
por meio de uma operacdo denominada interpretante. Portanto, o significado ndo ¢ algo fixo,
transportado ou revestido pela imagem, mas uma possibilidade. Sua profundidade ou
eficiéncia dependerd do conjunto de informagdes que o receptor possui sobre o objeto
representado e suas possibilidades de representacgao.

Tenta-se, neste momento, enfatizar a imagem de valoracdo, buscando-se
equivaléncias e elegendo-se categorias dentro dela, no sentido de clarifica-la. Procura-se,
ainda, interpretar as representacdes valorativas de sonhos, as expectativas geradas em signos
iconicos, que, criados pela midia, sdo passiveis de sugerir uma adaptacao do lugar as reais
necessidades de quem o procura. A interpretacdo desenvolvida pelo pesquisador apdia-se na
percepcao do significado das imagens geradas, através da elaboragdo de associagdes que
possam explicar sua construcdo, de modo a apontar quais elementos constitutivos assumem
forca na sua veiculagao.

Portanto, construir a imagem turistica veiculada do lugar ¢ uma operacdo que ndo
somente descreve signos como também procura interpreta-los. Ela ¢ informacional,
localizada, apreendida no contato com uma realidade multipla e instavel, que oferece dados
mais ou menos confidveis, porque sdo apenas possiveis. Padece de varias construcoes:
temporais, porque se alteram rapidamente; espaciais, porque variam de lugar para lugar, e
humanas, porque decorrem das limitacdes ou extensdes quantitativas e qualitativas dos

repertdrios culturais envolvidos.
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1.4. A Imagem Turistica Experimentada

Nesta se¢do, serd esbogado o recorte tedrico a ser utilizado quando da construgao
da imagem turistica experimentada de Macei6-Al. Esta ¢ entendida pela forma com a qual o
usudrio apreende o lugar, através de suas experiéncias com o0 mesmo.

Para o sujeito, a experiéncia se torna um instrumento cognitivo na constru¢ao de
sua imagem do lugar, e a lembranga que dele conserva estd banhada de uma estrutura
significante (signos e significados). Esta imagem, lembrada pelo individuo, substitui o proprio
lugar, conferindo-lhe um carater afetivo, dependendo das relagdes cotidianas e rotineiras que
ai forem realizadas. A adequacdo do lugar as peculiaridades que nele se desenvolvem supde
uma realidade produtiva baseada nas informagdes, transformagdes e imaginagdes dos modos
de percebé-la, conhecé-la e experimentéd-la. Desta forma, a imagem do lugar aqui focalizada
deve considerar seus multiplos e simultdneos aspectos (estruturais, estéticos, naturais,
afetivos...), entendendo-se que o usudrio seleciona relaciona, em constantes remodelagdes,
seus elementos constitutivos, a fim de apreender a cidade na unidade de um lugar, um

fragmento de conjunto traduzido em uso (FEATHERSTONE, 1997).

[...] Entender, relacionar e caracterizar o espago como percepgao, imagem e
apropriacdo do usudrio, segue ndo apenas transforma-la em lugar, mas
também em produzir uma teoria do espago enquanto sistema de producao
cultural de linguagem (FERRARA, 1988).

Para muitos, alguns lugares podem despertar atengdo e emitir um sentimento de
prazer e encantamento. Como Rapoport (1978) nota, as cidades e partes das cidades tém um
ambiente (ambiance), uma qualidade sensorial ou carater que faz com que as pessoas se
sintam bem (agradabilidade) ou mal (desagradabilidade). Embora estes sentimentos
dependam da situa¢do, como o horario do dia, quem estd com vocé, familiaridade, e de
estimulos do lugar, eles podem moldar a constru¢do da imagem, pois sempre existird uma
resposta proveniente das interferéncias derivadas dos estimulos visuais e das experiéncias
passadas recolhidas pela memoria (LYNCH, 1960).

Acredita-se, portanto, que a imagem experimentada do lugar ¢ o resultado de
um processo que se inicia através do contato sensivel entre sujeito e lugar, tem continuidade e
¢ reforgada através do consumo do mesmo, culminando numa total organizagdao dos
fendmenos tidos como reais. Com isso, entende-se que o fio condutor do processo de
formag¢dao da imagem experimentada ¢ a transformacdo das informagdes apreendidas em

elementos cognitivos da representacao do lugar.
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1.5.1 Legibilidade

Para que haja facilidade na orientacdo de um determinado lugar, faz-se necessario
que a imagem construida do mesmo possua elementos identificadores de suas qualidades, ou

seja, elementos clarificadores de seu processo construtivo, ou melhor dizendo, legibilidade.

[...] Exatamente como esta pagina impressa, se ela € legivel, podera ser
apreendida como um conjunto bem unido de simbolos reconheciveis, assim
como uma cidade legivel ¢ aquela cujos bairros ou monumentos ou vias de
circulacdo sdo facilmente identificaveis e facilmente integraveis dentro de
um esquema global (LYNCH apud CHOAY, 1965: 309).

Sabendo-se que o plano da imagem possui uma caracteristica essencialmente
simbodlica e que os planos perceptivos e cognitivos estdo diretamente ligados ao contato e ao
conhecimento do espaco real, pode-se entender que o processo de formagdo da imagem
mental ¢ mais dindmico, uma vez que se trata de uma forte adequacao entre o simbolo e o
objeto.

Quando se trata da vinculagdo ao sujeito, a imagem est4 limitada a sua capacidade
de desenvolvimento perceptivo e cognitivo. E quando se trata do objeto, tudo vai depender da
forma com que se apresenta o lugar e sua capacidade de despertar uma maior ou menor
apreensao imagética.

Para Rossi (1966) assim como para Canter (1977), o “lugar” circunscreve um
espaco determinado — qualificando-o ao converté-lo num fato unico, sobrecarregado de
sentido (historico, psicologico etc.), de camadas de significagdes que ultrapassam o seu ser
bruto imediato. O “lugar” pode produzir varias imagens que, ancoradas em icones, podem
refletir qualidades ou a valorizagdo das qualidades do mesmo.

A cidade reflete uma gama de informagdes decorrentes também de complexas
relagdes do individuo com a natureza, consigo mesmo ¢ com os outros homens. O lugar
urbano provém da imagens construidas por aquelas relagdes que, por mais que sejam
evidentes, ndo podem ser apreendidas sendo pelas marcas e sinais que deixam impressas no
cotidiano dos lugares, ou nos habitos, nas crengas, valores e acdes de uma coletividade.

Entende-se, ainda, que a imagem experimentada do lugar ¢ o resultado de um
processo bilateral entre observador e lugar. Sendo que este Ultimo sugere distingdes e relagdes, € o
observador seleciona, organiza e dota de sentido aquilo que v€. Por isso, afirma-se que a imagem

de um determinado lugar varia significativamente entre diferentes observadores.
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Supde-se que a imagem turistica do lugar ¢ construida de varias maneiras, ¢ a
evocagao de seus valores demonstra representacdes de um fendmeno complexo, dependente,

fragil e manipulavel.
1.5.2 Sobre o papel das representagoes

A nocgdo de representacdo social aqui apresentada corresponde a teoria elaborada
por Serge Moscovici, em 1961. O sucesso desta teoria ¢ testemunha da renovagao do interesse
pelos fendmenos coletivos, e, mais exatamente, pelas regras que regem o pensamento social.
O estudo do pensamento “ingénuo”, do “senso comum” aparece, a partir de entdo, como
essencial. A identificagdo da “visdo de mundo” que os individuos ou os grupos de individuos
tém e utilizam para agir e para tomar posi¢ao ¢ indispensavel para compreender a dindmica
das interacdes sociais e clarificar os determinantes das praticas sociais.

A teoria das representagdes sociais afirma que “ [...] ndo existe separacdo entre o
universo externo € o universo interno do individuo (ou do grupo). Sujeito e objeto nao sdo
forgosamente distintos” (MOSCOVICI apud JODELET, 1989).

O objeto esta inscrito num contexto ativo, sendo este contexto concebido pela
pessoa ou grupo, pelo menos parcialmente, enquanto prolongamento do seu comportamento,
de suas atitudes e das normas as quais ele se refere.

Nesse caso, toda representacdo ¢, portanto, uma forma de visdo global e unitaria
de um objeto, assim como de um sujeito. Esta representacdo reestrutura a realidade para
permitir a integra¢do das caracteristicas objetivas do objeto, das experiéncias anteriores do
sujeito e do seu sistema de atitudes e normas. Isto permite definir a representacdo como uma
visao funcional do mundo, que, por sua vez, permite ao individuo ou ao grupo dar um sentido

as suas condutas e compreender a realidade através de seu proprio sistema de referéncias.

[...] O produto e o processo de uma atividade mental, através da qual um
individuo ou um grupo reconstitui a realidade com a qual ele se confronta e
para a qual ele atribui um significado especifico (ABRIC, 1988: 64).

A representagdo ndo ¢ um simples reflexo da realidade, ela ¢ uma organizagao
significante. E esta significagdo depende, ao mesmo tempo, de fatores contingentes-natureza e
limites da situacdo — e de fatores mais globais que ultrapassam a situagdo em si mesma:
contexto social e ideoldgico, lugar do individuo na organizagao social, histéria do individuo e

do grupo, determinantes sociais, sistema de valores.
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A representacao funciona como um sistema de interpretacao da realidade que rege
as relagdes dos individuos com o seu meio fisico e social; ela vai determinar seus
comportamentos e suas praticas. A representagdo pode ser considerada um guia para a acao,
além de sistema de pré-codificacdo da realidade, uma vez que determina um conjunto de

antecipagdes e expectativas.

[...] O conceito de Representacdo Social designa uma forma, espécie de
conhecimento, o saber do senso comum, cujos conteidos manifestam a
operagdo de processos generativos e funcionais socialmente marcados. Mas
amplamente, designa uma forma de pensamento social. As Representagoes
Sociais s3o modalidades do pensamento pratico orientadas para a
comunicacdo, a compreensdo ¢ o dominio do ambiente social, material e
ideal. Enquanto tais, elas apresentam caracteristicas especificas no plano da
organizacdo dos conteudos, das operagdes mentais ¢ da logica. A marcacdo
social dos contetudos e dos processos de representagao refere-se as condi¢des
e aos contextos nos quais emergem as representacdes, as comunicagoes pelas
quais elas circulam, as fungdes que elas servem na interagdo com o mundo ¢
com os outros (JODELET, 1989: 361-362).

Neste estudo, a representagdo seguird, por um lado, a linha do pensamento
conceitual, capaz de se aplicar a um objeto ndo presente, de concebé-lo, e, portanto, dar-lhe
um sentido, simboliza-lo. E por outro lado, a maneira da atividade perceptiva, tratara de
recuperar esse objeto, dar-lhe uma conceituada iconica, figurd-lo, torna-lo “tangivel”
(MOSCOVICI apud SPINK, 1995).

Supondo que este processo seja responsavel por significativas transformagdes
entre o que ¢ “tomado” do real e o que ¢ a ele “reenviado”, Moscovici se faz mais especifico

quanto a propria natureza atualizada das representagoes:

[...] Representar uma coisa (...) ndo é com efeito simplesmente duplica-la,
repeti-la ou reproduzi-la; ¢ reconstitui-la, retoca-la, modificar-lhe o texto. A
comunicacdo que se estabelece entre o conceito e a percep¢do, um
penetrando no outro, transformando a substincia concreta comum, cria a
impressao de ‘realismo’ (MOSCOVICI, 1976: 55).
Argumentando que a insisténcia, no passado, quanto a “uma espécie de
desenvolvimento genético que vai do percebido ao concebido, passando pela representacao”,
¢ apenas uma construcdo logica, Moscovici propde a sua propria estrutura tedrica para as

representacdes. Diz ele, em uma formulagao:

[...] no real a estrutura de cada representacdo nos aparece desdobrada; ela
tem duas faces tdo pouco dissociaveis quanto a frente e o verso de uma folha
de papel: a face figurativa e a face simbolica. NoOs escrevemos que
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figura

representacao , entendendo por isso que ela faz compreender

significacdo
em toda figura um sentido ¢ em todo sentido uma figura. (MOSCOVICI
apud SPINK, 1995: 63).

Dessa configuragdo estrutural das representacdes, Moscovici partiu entdo para
uma primeira caracterizagdo de seus processos formadores. A fun¢do de duplicar um sentido
por uma figura, dar materialidade a um objeto abstrato, “naturaliza-lo” foi chamada de
objetivar. A funcdo de duplicar um sentido, fornecer um contexto inteligivel ao objeto,
interpreta-lo foi chamada de ancorar.

Embora a estrutura de uma representacdo seja formalmente descrita a partir de
categorias — perceptiva e conceptual —, Moscovici sustenta que, no campo fenomenal, as
representacoes se dao de forma direta e imediata. Diz ele a esse respeito:

[...] Ao representar qualquer coisa ndo se sabe jamais se mobiliza um indice
do real ou um indice convencional, social ou efetivamente significante.
Somente uma evolugdo ulterior, um trabalho consciente dirigido seja além
do convencional, em direcao ao intelecto, seja além do figurado, em diregdo
ao real, permite sanar essa incerteza. Por essa razdo, essas formas de
conhecimento que sdo as representagdes (...) sdo, a0 menos no que se refere
ao homem, primordiais. Os conceitos e as percepgdes sao elaboragdes e
estilizacdes secundarias, umas a partir do sujeito e outras a partir do objeto
(MOSCOVICI apud SPINK, 1995: 64).

A ancoragem, um dos dois processos formadores das Representacdes Sociais,
consiste na integracdo cognitiva do objeto representado, como idéias, acontecimentos,
pessoas, relacdes etc, a um sistema de pensamento social preexistente e nas transformagdes
implicadas (JODELET, 1989). Por certo, as representagdes ja disponiveis podem funcionar
também como sistemas de acolhimento de novas representacdes. De um modo geral, o
processo ¢ responsavel pelo enraizamento — ou, como o proprio nome indica, a ancoragem da
representacao e de seu objeto.

Ancorar seria, portanto, classificar e denominar: “coisas que ndo sdo classificadas
nem denominadas sdo estranhas, ndo existentes € ao mesmo tempo ameagadoras”
(MOSCOVICI apud SPINK, 1995: 30).

A objetivacao, o outro processo de formacao das Representagdes Sociais, consiste
em uma “operacdo imaginante e estruturante”, pela qual se d4 uma “forma”, ou figura
especifica, ao conhecimento acerca do objeto, tornando-o concreto, quase tangivel,
“materializando a palavra” (JODELET, 1989).

Segundo Moscovici citado por Spink (1995: 38) “objetivar ¢ descobrir a qualidade

iconica de uma idéia ou ser imprecisos, reproduzir um conceito em uma imagem”.
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A estrutura tedrica de Moscovici, a partir da objetivacdo e ancoragem, sera a
grande énfase da construgdo da imagem turistica veiculada e experimentada de Maceid6. Isto
posto, o proximo capitulo fard um breve recorte acerca do cenério turistico atual, na tentativa
de contextualiza-lo face a geracdo da imagem, enquanto mercadoria turistica, uma vez que

esta serd o objeto de analise da presente tese.
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CAPITULO 2
O CENARIO TURISTICO

O turismo € um dos campos mais injusticados pela literatura especializada,
porque ainda ndo fomos capazes de produzir boas epistemologias nesta area,
dai resultando o maniqueismo de que todo turista é imbecil e que toda
atividade turistica € alienante. J& tivemos varias ocasidoes de constatar o que
foram algumas culturas, como de resposta do grupo social as condi¢des do
meio. Concordar com a espetacularizacdo permanente da cultura, como é
norma hoje em dia, ¢ trabalhar para que a alienacdo aumente.

Mas ndo creio que este seja um problema do turismo, mas de toda a
civilizagdo, porque toda a civilizagdo esta voltada as “produgdes”. O turismo
tem de ser entendido também como parte desse movimento € — como
definem os melhores teéricos da questdo - como um escape de monotonia
cotidiana. Mas o que ¢ isto sendo a busca do diferente? Onde encontrar o
diferente num mundo globalizado?

Eduardo Yazigi (2001)



2.1. Turismo

A defini¢cdo de turismo apareceu no século XVII, na Inglaterra, vinculada a um
tipo especial de viagem que, segundo Boullon (apud LEIV A, 1997), significa um roteiro em
que se regressa ao ponto de partida, podendo ser impulsionado por iniimeros motivos:
negocios, prazer ou educacdo, quando se visitam lugares através de itinerarios pré-planejados.

Alguns autores atribuem o inicio do turismo ao século VIII a.C., na Grécia,
porque as pessoas viajavam para ver os jogos olimpicos a cada quatro anos; outros acreditam
que os primeiros viajantes foram os fenicios, por terem sido os inventores da moeda e do
comércio, e ¢ muito provavel que, se fosse realizada uma pesquisa em tempos anteriores € em
outras culturas, além da greco-romana, encontrar-se-iam antecedentes ainda mais remotos,
constatando-se que o ser humano sempre viajou. Os estudos arqueoldgicos revelam, por
exemplo, que ha treze mil anos, os grupos humanos habitantes da caverna de Madasin, nos
Pirineus franceses, viajavam até o mar e retomavam (DE LA TORRE, 1992: 12).

Através de suas pinturas, azulejos, mapas e outras pecas artisticas, os romanos
deixaram indicios de terem sido os primeiros a viajar por prazer. Os objetos retratam que eles
iam a praia para se divertir e aos spas para se curar. Com o desaparecimento do Império
Romano, houve um grande declinio do comércio, as viagens de prazer acabaram e as estradas
comecaram a deteriorar-se e até mesmo a destruir-se totalmente.

No século XVIII, as pessoas comecaram a gostar de ar, montanhas, natureza,
surgia o turismo denominado "romantico". Antes dele, ndo se contemplavam os Alpes como
algo belo, mas sim como uma paisagem que provocava grande temor. O final do século XVIII
e todo o século XIX foram marcados pela motivacdo de contemplar as paisagens das
montanhas e descansar. Esse tipo de turismo tomou vulto e teve muitos adeptos. A natureza
passava a ser vista pelo homem como algo a ser preservado e desfrutado.

Apos o advento da Revolucao Industrial (Séc. XVIII), comecaram as primeiras
Viagens organizadas com a interven¢do de um agente de viagens; era o inicio do turismo
moderno. Muitos foram os fatores que contribuiram para o desenvolvimento do turismo no
séc. XIX (seguranca, salubridade, alfabetizagdo etc) e, lentamente, o melhoramento dos meios
de transporte, a vida nas cidades, o trabalho nas fabricas substituindo o trabalho doméstico
transformaram o turismo em fenomeno mundial.

Thomas Cook foi o primeiro agente de viagens a usar campanhas
publicitarias ¢ de marketing de massa e promogdes especiais para formar

uma clientela. (...) O que podemos perceber claramente ¢ que, se por um
lado Cook tem, do ponto de vista empresarial, idéias inovadoras e auténticas,
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por outro lado, estava também dando inicio a um tipo de viagem ou de
turismo de massa voltado exclusivamente para o lucro em larga escala,
resultante da popularizagdo das viagens (BARBOSA, Y., 2002: 53).

Apobs a Segunda Guerra Mundial, a internacionalizagdo da economia no mundo
ocidental, por meio dos investimentos feitos pelos Estados Unidos na Europa arrasada, assim
como a generalizacdo do fordismo' como sistema de producdo trouxeram a formagdo de
mercados de consumo de massa globais, incrementando uma série de atividades
internacionais, dentre elas o sistema bancario e o turismo (HARVEY, 1989).

A atividade turistica se expandiu de maneira significativa a partir da segunda
metade do século XX, pelo mundo inteiro. O numero de agéncias de viagem aumentou em
conseqiiéncia do crescimento das companhias aéreas, que nao tinham capacidade para colocar
suas proprias filiais e preferiam dar a venda de passagens a varejistas. Nesta mesma época, 0s
orgdos de turismo comegaram a apresentar uma estrutura organizacional, legislativa e
administrativa para o fendmeno turistico.

Na década de 1980, comegou o periodo denominado "era do pds-turismo", isto &,
o turismo na sociedade pés-moderna, em que fornecedores de servicos agiam com esperteza,
tratando de maximizar seus lucros, mesmo que para isso tivessem que omitir ou distorcer
informacdes. Os chamados "pés-turistas", no entanto, pareciam acreditar apenas na
experiéncia concreta. Talvez os potenciais consumidores so acreditem naquilo que ja viveram
ou que, pelo menos, foi comprovado por uma pessoa de sua confianga. Com o
desenvolvimento desta tese, tentar-se-a checar o papel da divulgacao publicitaria na escolha
dos destinos turisticos, e, também, se existe preponderancia da divulgacdo boca a boca, sobre
as outras formas de veiculagdo, para o sucesso do empreendimento.

Entende-se, contudo, que a grande maioria dos turistas tem uma relagdo
ambivalente com o nucleo visitado; como ja observava Wahab (1991), embora os turistas
queiram encontrar e viver o exotico, eles temem o desconhecido. Desfrutar do "diferente"
requer uma postura ndo etnocéntrica do turista, que deve ter em conta que sua cultura ndo ¢ a
melhor do mundo. Todo turista, quando estda num pais estrangeiro, deveria lembrar o que
Baudrillard disse sobre os Estados Unidos, no livro América: "Tenhamos por este pais a
admiragdo que ele merece e voltemos os olhos para o ridiculo dos nossos proprios costumes:

esse ¢ o beneficio e o prazer das viagens" (BAUDRILLARD, 1985: 11).

! Criado por Henry Ford, trata-se de um modelo de produgio onde pessoas com um mesmo comportamento,
visitando os mesmos lugares, consumindo as mesmas coisas.
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Outro fator incluido nas discussOes acerca do turismo na atualidade é o meio

ambiente.

[...] meio ambiente ndo inclui apenas terra, dgua, ar, flora e fauna, mas
engloba, também, o povo, suas criacdes ¢ as condigdes sociais, econdomicas e
culturais que afetam suas vidas (TULIK, 1993: 64).

A questdo da preservagdo se tornou uma constante no turismo nos anos 90,
apresentando interesses econOmicos realizados através de uma maior consciéncia social.
Autores como Murphy e Boo discutem o conceito de carrying capacity, que vem sendo
traduzido como "capacidade de carga" (REJOWSKI, 1996; RUSCHMANN, 1995). Esse
conceito parte da premissa de que cada meio ambiente tem possibilidade de sustentar
atividades até um determinado nivel, mas, acima dele, algum tipo de deterioragdo deve ser
esperado, no proprio ambiente ou na atividade nele desenvolvida. Trata-se de um conceito que
permite, de um lado, descrever a capacidade de um ambiente fisico e biologico para suportar
atividades recreacionais, e, de outro, estabelecer a partir de que ponto um servigo deixa de ter

boa qualidade e comeca a deteriorar-se.

[...] O sucesso do desenvolvimento turistico implica satisfazer as
expectativas do visitante assim como atrai-lo para o destino. Portanto, uma
assessoria sobre a capacidade de carga deve levar em conta as atividades e
necessidades dos visitantes, além dos parametros bioldgicos do local
(MURPHY, 1985: 65).

Neste sentido, entende-se que cada lugar deve buscar, através da forca de sua
imagem valorativa, as caracteristicas e expectativas de seus visitantes para poder planejar as
atividades dentro do marco do chamado "novo turismo", integrado com a comunidade e capaz
de permitir os lucros adequados aos investimentos, sem necessidade de sacrificar o meio
ambiente nem as populagdes nativas.

Nos dias de hoje, quando a globalizagdo ndo ¢ vista apenas do ponto de vista
econdmico, o turismo se insere, também, como concepcao cultural, um sistema de ordens
significativas que relaciona o material ao social por meio do simbolico. Dessa forma, “a
cultura ¢ vista como o conjunto de fatos simbolicos numa sociedade, como processos sociais
de significa¢dao, como produgdo e interpretacdo de sentido” (ALONSO, 1990: 57-8).

Assim, na base de novos signos € no ritmo de novos tempos, os viajantes sao
vistos, hoje, nos paises de economia avancada, como potenciais consumidores. Os espacos
turisticos sdo produzidos e recriados num ambiente em que o turista possa ser, de fato, um

consumidor.
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Nessa perspectiva, o turismo € mola sustentadora de novos modelos de vida e com
importante papel nos chamados "formadores de opinido". Esta carga ideoldgica faz com que
geralmente se caracterize um lugar idealizado que o turista nem sempre encontra. Muitas
vezes sua expectativa ¢ frustrada. "Quanto mais integramos o mundo, mais diferenciam as
nossas experiéncias" (NAISBITT, J., 1994: 115).

No entanto, a expansdao da industria turistica tem-se apresentado enquanto
componente fundamental de consumo no mundo inteiro. Ela aparece como decorréncia da
tendéncia geral de viajar, pois na sociedade atual, onde o estresse, as agitacdes e tensdes
urbanas se evidenciam cada vez mais, o lazer e a viagem sdo tidos como necessidades basicas
do individuo, uma verdadeira oportunidade para recuperar as energias. Nesse sentido, o lazer

passa a ser um bem de consumo que vem associado ao prazer:

[...] O conjunto de ocupagdes as quais os individuos podem entregar-se de
livre vontade, seja para repousar, divertir-se, recrear-se € entreter-se e/ou
para desenvolver sua formagao desinteressada, sua livre capacidade criadora,
apos livrar-se ou desembaracgar-se das obrigagdes profissionais, familiares e
sociais (DUMAZEDIER, 1994: 34).

Entende-se, portanto, que o lazer surgiu como uma expressdo da sociedade de
consumo, que necessita dele para se reproduzir ideologica e materialmente. Nesse contexto, o
turismo ¢ uma forma elitizada de lazer, uma modalidade do uso do tempo livre que exige
viagens, deslocamentos, uma infra-estrutura urbana e de servigos, transportes, hotéis e outros.

A sociedade de consumo passou, entdo, a comercializar o lazer, através da
atividade turistica. Dessa forma, o turismo ¢é entendido como uma atividade humana,
caracterizado como uma das maiores seducdes dos tempos modernos, envolvendo um
conjunto muito grande de relagdes, influéncias, motivacdes, desejos e representacdes.

“O turismo influencia e ¢ influenciado por um contexto muito amplo que abrange
a economia, a sociedade, a politica e a cultura. A cultura contemporanea reserva um espago
privilegiado para o prazer e o lazer” (TRIGO, 1996: 38), o que ajuda a manter o privilégio e a
ascensdo dessa atividade. Preparar as viagens, montar os roteiros, criar expectativas ¢ muitas
vezes mais prazeroso para o turista do que a propria viagem, que, por vezes, ¢ frustrante e
desgastante. Este fato conduz a uma nova viagem, outro sonho, renovada expectativa, o

desejo de conhecer outro lugar.

[..] O devanecio e a expectativa, ambos disfarcados, sdo processos
fundamentais para o consumo. Na verdade a satisfacdo nasce da expectativa,
da procura do prazer que se situa na imaginagdo. A motivagdo basica das
pessoas em relagdo ao consumo nao €, portanto, simplesmente materialista.
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No entanto, como a realidade jamais podera propiciar os prazeres
aperfeicoados com que o individuo depara-se nos devaneios, cada compra
conduz a desilusio e ao anseio por produtos sempre mais novos

(CAMPBELL apud URRY 1996: 30).

2.2. Conceituacoes de Turismo

Sao inumeras as conceituagdes acerca da atividade turistica, mesmo porque se
trata de um fendmeno objeto de estudo de véarias ciéncias, com uma grande variedade de
aspectos, fazendo-se necessario um aprofundamento de suas idéias por parte das disciplinas e
dos sub-ramos envolvidos.

A definicdo proposta pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT, 1963)
prioriza alguns enfoques: 1- o tempo fora de casa, acima de 24 horas e no maximo de 90 dias;
2- a auséncia de lucro: viagens sem interesses econOmicos, sem execu¢do de trabalho
remunerado no lugar visitado, e 3- as relagdes decorrentes das viagens, como resolver
negocios com previsao de retomo, sem proposito de migragao, etc.

A Organizacao dos Estados Americanos (OEA) trata o turismo como sendo "um
movimento migratério até o limite maximo de noventa dias, seja internacional ou nacional,
sem proposito de nova permanéncia e sem exercicio de uma atividade remunerada, com
objetivo: prazer, comercial, industrial, cultural, artistico ou cientifico" (RABAHY, 1980: 11).

Os entendimentos acima descritos sdo oficiais € t€ém o objetivo de solucionar
impasses decorrentes da presenga de estrangeiros num pais. Porém, persistem as divergéncias

conceituais, em decorréncia, sobretudo da complexidade do fenomeno.

Um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporario
de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente, por motivos de
recreacdo, descanso, cultura ou saude, saem do seu local de residéncia
habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem
remunerada, gerando multiplas interrelacdes de importancia social,
economica e cultural (DE LA TORRE, 1992: 19).

Outra compreensao bem abrangente ¢ sugerida quando dizem que "turismo nao ¢
um produto, bem ou servico, e sim uma atitude frente as possibilidades de utilizagdo do tempo
livre, s6 existindo quando sdo dados os elementos que o compdem: natureza, cultura,
hospedagem e transporte" (MOLINA E RODRIGUEZ, 1987: 23). Esse conceito destaca um
ponto basico, que ¢ a possibilidade de uso do tempo livre para viagem. Muitas vezes, pode
haver tempo livre, mas ndo a possibilidade de usa-lo viajando.

J& Fuster (1974: 26) define turismo como "um conjunto de organizagdes privadas

ou publicas que surgem para fomentar a infra-estrutura e a expansao do nucleo, as campanhas
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de propaganda, com efeitos negativos ou positivos nas populacdes receptoras". Essa defini¢ao
baseia-se nas circunstancias que condicionam o turismo, admitindo suas vantagens e

desvantagens.

[...] a pessoa que, livre e espontaneamente por periodo limitado, viaja para
fora do local de sua residéncia habitual, a fim de exercer acdes que, por sua
natureza e pelo colliunto das relagcdes delas decorrentes, classificam em
alguns dos tipos, das modalidades ¢ formas de turismo (ANDRADE, 1995:
43).

A idéia de enquadrar o visitante em alguma modalidade ou forma de turismo
significa uma maneira de facilitar sua identificagdo. “Quando se fala de turismo, nem sempre
¢ facil saber a qual realidade se faz alusdo. Ele ¢ uma atividade que repousa na turbuléncia das

populacdes e sua andlise corre um permanente risco de confusao” (KNAFOU, 1996: 63).

2.3. Tipos de Turismo

Por se tratar de um fendmeno social complexo e diversificado, o turismo pode ser
classificado por diferentes critérios. Tenta-se aqui elaborar sinteticamente uma tipologia
turistica, baseada em diversos autores que t€m se dedicado ao fenomeno.

e Quanto a dire¢ao

Iniciando-se pelo que trata Oscar de Ia Torre (1992), o turismo emissivo (envia
turistas para fora do local) ¢ um turismo passivo do ponto de vista econdmico, uma vez que nao
traz dividendos para o ntcleo emissor (pais ou cidade), enquanto o turismo receptivo (recebe os
turistas de fora do pais ou cidade) € ativo por intensificar e movimentar a economia local.
¢ Quanto a abrangéncia

Podendo ser classificado nacional ou estrangeiro, de acordo com a nacionalidade
dos turistas, o turismo nacional ¢ praticado pelos turistas de um determinado pais: quando o
turismo ¢ realizado dentro das proprias fronteiras desse, o turismo ¢ nacional interno, e
quando os turistas saem do pais, ¢ nacional externo. O turismo estrangeiro ¢ composto pelo
contingente de pessoas estrangeiras que entram em um determinado pais.

e  Quanto ao volume

Em fun¢do do volume, o turismo pode ser considerado de minorias ou de massas.
Isto ndo se aplica a0 numero de pessoas que viajam em determinada ocasido, mas ao niamero
de pessoas que habitualmente demanda certo tipo de lugar. Aqueles lugares turisticos mais
demandados pertencem ao turismo de massas, enquanto aqueles lugares que poucos

individuos demandam, pertencem ao de minorias. Por exemplo, um grupo de dez pessoas indo
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a Nova York esta fazendo turismo de massas, enquanto trinta pessoas indo a Capaddcia seria
turismo de minorias ou, como também é chamado, turismo seletivo.
e Quanto ao objetivo

Quanto ao objetivo, ou a motivagdo, o turismo pode ter muitas classificagdes. As
mais comuns sdo: descanso, lazer, cura, desportivo, gastrondmico, cultural, religioso,
ecologico, etc., sendo valido salientar que o turismo cultural ¢ um conceito que precisa ser
analisado mais detidamente. Em alguns casos, pode-se ver a expressao “turismo cultural”.
vinculada a roteiros que mostram arte - conceito que restringe cultura apenas a arte; em
outras classificagdes, o conceito refere-se aos roteiros que procuram mostrar o folclore ou os
produtos tipicos de uma localidade. No entanto, o resultado destas ultimas propostas, sob o
rotulo de “folclore” ou “tipico”, € de esteredtipos — mostra-se, muitas vezes, uma cultura
inventada, chegando-se a casos extremos de contratar pessoas para ficar vestidas de indio, onde nao
ha mais aborigine (ARRILLAGA, 1976).

O turismo cultural, no sentido mais amplo, ¢ aquele que nao tem como atrativo
principal um recurso natural. As criagdes humanas constituem a oferta cultural; logo, turismo
cultural ¢ aquele que tem como objetivo conhecer os bens materiais e imateriais produzidos
pelo homem.

Dentre os segmentos ou as modalidades de turismo que mais crescem destacam-se
0 ecoturismo e o turismo rural, onde h4d o contato com a natureza, com cavalos, podendo
haver também aventuras e atividades esportivas. O publico-alvo da atividade turistica
praticada no meio rural quer tranqiiilidade, clima aconchegante, cheiro de mato, cochilos nas
tardes quentes a sombra de uma arvore frondosa ou em uma rede armada numa ampla e
ventilada varanda, mas também quer chuveiro quente, piscina térmica, condicionador de ar,
ventiladores, servico de quarto, suites com telefone e frigobar. As benesses urbanas tém de ser
realmente democratizadas ¢ globalizadas. Essa mistura de moderno e antigo, de conforto e
simplicidade, aliada a possibilidade de participar das atividades campestres tipicas, mesmo
que por um espago curto de tempo e de forma orientada, compde um dos mais importantes,
sendo o maior, atrativo do turismo rural ou agroturismo.

Os locais procurados sdo diversos, como diversas sdo as motivagdes dos
potenciais turistas: aventura e excitagdo, desportos, natureza e paisagem, compras, cultura e
histéria. Sao relativamente comuns as procuras dirigidas aos espagos naturais (parques e
reservas), aos sitios protegidos, as vilas e aldeias de regides periféricas e isoladas, a locais de

renome mundial (religido, historia, festivais, competi¢cdes desportivas...) e também aos
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espagos rurais, com as suas paisagens, os seus campos ¢ gados, os seus lugarejos e aldeias, as
suas culturas e tradigoes.

Turismo alternativo, turismo litoraneo ou tropical, ecoturismo, turismo verde,
turismo leve, turismo responsavel, turismo rural? Seja o que for, essas formas de turismo tém
sido designadas de turismo alternativo, expressdo que procura evidenciar uma certa oposi¢ao
ao turismo de massa.

No entanto, a expressdo turismo permanece ambigua. As motiva¢des dominantes
nas viagens do mundo atual vao dos negdcios as reunides politicas, das praticas religiosas aos
cuidados com a satude, dos deveres familiares a distracdo e ocupacdo das férias. As opgdes
variam de acordo com a idade, o sexo, a raca, o culto, a classe socioecondmica, a profissao, a
educacdo, a cultura, os sistemas de valores e as tradigdes dos sujeitos.

Assim sendo, a industria turistica representa promo¢ao econdmica, especialmente
em areas de desenvolvimento, ou seja, lugares onde ndo se observam atividades de forca
na'"geragdo de renda. Como observa Rodrigues (1999), uma das premissas fundamentais do
turismo sustentavel ¢ satisfazer as necessidades dos visitantes, oferecendo servigos de qualidade, mas,
principalmente, beneficiando as populagdes hospedeiras através do desenvolvimento economico
local e promovendo a salvaguarda do patriménio, para garantir a manutencdo presente e
futura das atividadeS". Isto significa satisfazer as necessidades especificas e fundamentais da
comunidade local, materiais ou imateriais, .quanto ao seu bemestar, as suas realizagdes ¢ a sua
propria razao de existéncia.

No caso dos lugares que apresentam escassas atividades econdmicas, o turismo
deve tratar da dinamizagdo, dentro dos limites da continuidade cultural, o que supde,
sobretudo, mobiliza¢do e revalorizagdo dos recursos patrimoniais — naturais e culturais —
disponiveis localmente. Nesse sentido, a industria turistica deve fortalecer os microespacos
turisticos internos, apoiando a criatividade e as iniciativas de investimento e de producdo de
bens e servigos em pequena escala, capazes de gerar emprego e renda para a propria
comunidade e difundir de maneira equilibrada, no territério, os beneficios do progresso

técnico (ROJAS, 1999).

2.4. Frentes Internacionais de Turismo

Segundo a Organizagdo World Travel & Tourism Council (1998), entidade que
congrega o chamado trade turistico global, o turismo representa a maior atividade econémica
do mundo, superando a industria da informatica, a automobilistica, a petrolifera e a de

armamentos, dentre outras, conforme grafico 2.1.
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Grifico 2.1 - Importéincia Econdmica do Turismo no Mundo
Fonte: World Tourism Organization; World Travel & Tourism Council Newsweek, 3/8/98.

Em 1997, o trafego turistico receptivo internacional foi de 600 milhdes de turistas
circulando de pais a pais (400 milhdes em 1988); esse nimero, somado ao trafego interno de
cada pais, gira em torno de um bilhdo de turistas.

Enquanto turismo receptivo, tem-se no grafico 2.2 a Franga como sendo o
primeiro pais do mundo quanto ao nimero de visitantes estrangeiros (66,9 milhdes), seguida

dos E.D.A (48,4 milhdes), Espanha (43,4 milhdes) e Italia (34,1 milhdes).
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Grafico 2.2 - Paises que mais recebem turistas no mundo 1985/1997
Fonte: World Tourism Organization; World Travel & Tourism Council Newsweek, 3/8/98.

A previsdao feita pela Organizacdo Mundial do Turismo (1996), indica um
crescimento do fluxo turistico mundial de 3,6% para 2001-2010, com uma movimentacao de
aproximadamente 937 milhdes de turistas.

Apresentam-se dois fatores importantes para esse crescimento: 1- o aumento de
viagens multiplas, relativamente curtas, por turistas de paises industriais, nos quais se prevé
que o gosto ¢ maior que nas viagens longas, e 2- a expansdo geral de viagens de férias ao
estrangeiro, de turistas de paises em vias de desenvolvimento (OMT, 1996).

Estas observagdes permitem que se vislumbrem alguns aspectos com relagdo ao
turismo. O primeiro, por ser uma atividade socio-econdmica de primeira ordem. O segundo
aspecto ¢ relativo a uma dindmica propria com tendéncia ao crescimento constante. E o
terceiro aspecto diz respeito a transformagdo global por que passa a atividade em questio
(PALOMEQUE, 1997).
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Grifico 2.4: Entrada provocada pelo turismo internacional de acordo com o pais de
destino. Crescimento médio (1995 a 1999).
Fonte: World Organization; World Travel & Tourism Council Newsweek, 3/898.




De acordo com o grafico 2.3, os sul-americanos receberam 7,89 milhdes de
visitantes em 1990. Em 1999, esse numero cresceu para 15,8 milhdes. Ja o grafico 2.4
apresenta um crescimento médio de 9,6% na entrada de turistas na América do Sul, no
periodo de 1995 a 1999.

Nesse resultado, no periodo de 1995 a 1999, pode-se ver maior ritmo de
crescimento do turismo nos seguintes paises: Brasil, Argentina, Bolivia, Peru, Equador,
Suriname, Chile e o Uruguai.

Com relagdo a participacdo da América do Sul no mercado turistico mundial, os
dados da OMT, em 1996, registram um aumento de 4,9% (14,4 milhdes de turistas), com
entrada de 11,37 bilhdes de dolares. Nesse ano, a Argentina encabecou a demanda turistica,
com 29% seguindo o Brasil e a Colombia, representando os paises receptores com maior
movimento. A maioria dos turistas era de paises latino-americanos, aparentemente com menor
poder aquisitivo que os outros paises e, portanto, com gastos turisticos menores (OMT, 1996).

Em geral, a Argentina, o Chile, o Uruguai e o Paraguai, ocupam 40% do volume
de turistas internacionais que chegam a Ameérica do Sul; o Brasil tem 20%, e os paises do
pacto Andino (Bolivia, Peru, Equador, Colémbia e Venezuela), os 40%restantes. (GETINO,
1993). No caso da Venezuela, sua situacdo de Costa no Caribe favorece-a para incorporar-se

ao desenvolvimento turistico internacional.

2.5. O Crescimento do Turismo no Brasil

O turismo no Brasil comegou a ser preocupagdo dos Orgaos governamentais
somente com a criagdo da Embratur, em 1966. No entanto verifica-se que, com ou sem
Embratur, o grande "boom" foi dado na década de 70, em sincronia com as grandes
transformagoes politicas, econdmicas, sociais e culturais que marcaram o Brasil, durante e
ap6s o governo J.K. A industrializagdo do pais foi acompanhada por grandes mudangas que
constituiram as condi¢des basicas para o incremento da atividade turistica, nos anos setenta.

A partir dos anos 80, o turismo avangou pelo litoral em direcdo ao Nordeste pelas
rodovias e pelas aerovias, pois estas ultimas se tomaram um meio de transporte acessivel a
classe média. Dessa forma surgiram os destinos turisticos Porto Seguro e Salvador; as capitais
Maceio, Recife, Natal e Fortaleza iniciaram esforgos para também atrair turistas.

No inicio dos anos 80, o turismo passou a ser reconhecido pela classe politica
como uma alternativa econdmica capaz de soerguer as economias deprimidas dos Estados

nordestinos e de dinamizar a economia da Amazonia, com a “onda” do turismo ecoldgico.
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De acordo com o grafico 2.5, verifica-se que a entrada de turistas internacionais
no Brasil, desde 1997, tem sido significativamente crescente, e os turistas que mais procuram
o territorio brasileiro sdo oriundos da Argentina, dos Estados Unidos, do Paraguai, do Uruguai

e da Alemanha.
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Grifico 2.5 = Fluxo de turistas iuteruacionais dos principais mercados emissores para o Brasil (%). Fonte:
World Tourism Organization; World Travei & Tourism Council Newsweek, 3/8/98).

Segundo dados recentes (OMT, 2000), o Brasil, no ranking de destino turistico
internacional, passou do 43° lugar, em 1994, para o 29°, em 1999. A performance refletiu-se
na receita de US$ 3,6 bilhdes em divisas, em 1998, com o ingresso de 4,8 milhoes de turistas
estrangeiros no pais, s6 perdendo, em receita, para a industria automobilistica (US$ 4,9
bilhoes).

No plano interno, o numero de passageiros desembarcados em aeroportos
nacionais foi de 13 milhdes em 1994, passando para 26 milhdes em 1998. As receitas diretas
com o turismo interno foram de US$ 13,2 bilhdes, e até 2002 esta prevista a aplicagao de US$
6 bilhdes em novos investimentos privados no setor.

A Embratur ainda considera limitado o panorama do turismo brasileiro, se
comparado as potencialidades do pais. Por este motivo foi criado, em 1995, o programa
Avanga Brasil, com a pretensdo de aumentar para 6,5 milhoes o fluxo de turistas estrangeiros,

elevando para USS$ 5,5 bilhoes a receita cambial turistica.
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O Brasil ¢ um pais com enorme potencial para a atividade turistica. Sua vasta
extensdo territorial e reservas ecolodgicas sdo elementos suficientes para desenvolver uma
industria turistica de dimensdes continentais, varias vezes maior que sua envergadura hoje. As
perspectivas de turismo a longo prazo sdo, portanto, definitivamente boas, dados os recursos
que o pais possui, comparando com as atuais tendéncias do turismo internacional, e o
reconhecimento cada vez mais claro, por parte do governo, de que o turismo pode contribuir em

muito para o desenvolvimento socioecondmico em diversas areas (EMBRATUR, 1997: 2).
2.6. Politica Turistica e Economia

E evidente que a presenca de recursos naturais ¢ uma eficaz veiculagio da
imagem do lugar nio sio suficientes para criar uma demanda. E necessario estar consciente de
que os paises tém de dispor de capacidade para investir numa infra-estrutura e servigos
variados. Para isto requer-se a disponibilidade de fontes de financiamento para acompanhar o
investimento das multinacionais na geragdo de servigos basicos e de infra-estrutura. E preciso
manter em boas condic¢des os sistemas de transportes e comunicagdo, os servigos de hotelaria,
os centros de recreacdo, apoiados por politicas claras de incentivo a atividade, como também
investir na criagdo de uma imagem do lugar como mercadoria do turismo (PALOMEQUE,
1997).

Nesta perspectiva devem-se considerar os aspectos positivos da formacdo de uma
imagem turistica, verificando que elementos s3o mais valorizados pelo turista, tanto no que
diz respeito aos recursos naturais quanto culturais, estéticos, sociais e politicos.

Inumeras tém sido as estratégias competitivas apresentadas internacionalmente
pelos paises interessados no desenvolvimento da atividade turistica, como, por exemplo,
considerar os atrativos das localizagdes com qualidades tropicais, de natureza exuberante,
como sendo fundamental para a experiéncia do turista.

Nao se pode deixar de reconhecer que, atualmente, a industria turistica estd
incluida na politica global das nacdes. Para entendé-la de maneira clara, é necessario
enquadra-la na realidade de um sistema econdmico em que, paralelamente aos poderes
publicos, suscitem outros centros de decisdo representados por entidades publicas e privadas,
além das proprias unidades familiares, que, através da demanda do produto turistico, impdem
os contornos de determinada politica.

[...] a politica turistica sera forgosamente econdmica, enquanto parte

integrante de um vetor produtivo da politica econdmica geral de um pais. Ela
serd global, enquanto a adogdo desta politica seja combinada com aquelas
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relativas a todos os outros setores diretamente ou indiretamente ligados com
a atividade turistica. A politica turistica sera racional enquanto seu
entrincheiramento cientifico reafirmar a exigéncia do estudo dos varios
problemas que lhe sdo conexos, numa Otica racional, além de cada
valorizagdo politica concreta (SESSA, 1986: 84).

A politica turistica deve assegurar o desenvolvimento harmonioso no contexto da
economia nacional, através de enfoques ligados a organizagdo territorial, ao financiamento
dos investimentos turisticos, a integragdo com a politica global de desenvolvimento e a
forma¢ao do homem.

Tanto o consumo quanto a producdo turistica nascem do poder publico, mas se
devem também a motivacdes privadas. Porém nenhuma delas possui condi¢des de produzir,
de uma maneira direta, o equilibrio dinamico que o turismo exige, cabendo ao Estado intervir,
no sentido de uma planificacao global.

Os lugares que pretendem ou desenvolvem o turismo como forma de diversificar
sua economia precisam ter consciéncia de que ¢ uma “atividade coadjuvante do

desenvolvimento econdmico” (BENI, 1998: 71), lembrando que ¢ bastante prejudicial, haver

apenas uma fonte de renda para a localidade.
No Brasil, a PNT - Politica Nacional de Turismo® — tem por finalidade promover

e incrementar o turismo como fonte de renda, de geracao de emprego e de desenvolvimento

socioeconomico do pais. Suas idéias forgas sdo:

[...] a) a ordenacdo das agdes do setor publico orientando o esforco do
Estado e a utilizagdo dos recursos publicos para o bem-estar social; b) a
definicdo e parametros para planejamento e a execugdo das agdes dos
governos estaduais e municipais, e c¢) a orientagdo referencial para o setor
privado (EMBRATUR, 1996: 9).

Segundo Beni (1998), ao Estado compete o investimento social ndo somente na
infra-estrutura de apoio a atividade, mas também na implantagdo de programas de turismo,
com o objetivo de uma melhor apreensdo do lugar visitado. Nesta perspectiva, sdo de
fundamental importancia a identificagdo dos elementos formadores da imagem turistica da
cidade e suas relagdes na explicitacdo da imagem experimentada do lugar.

A importancia de dar impulso as agdes, no sentido de aproveitar as estratégias
competitivas, econdmicas, sociais, naturais, culturais e politicas, direciona-se basicamente no

sentido de oferecer os aspectos positivos da atividade turistica para as mais diversas

2 . . - - " . .

Projeto de LEI de 1994 de autoria do Governo Federal, em tramitacdo, que Institui a Politica Nacional de Turbmo, mediante o
estabelecimento de nonnas destinadas a promover e a incentivar o turismo como fator de desenvolvimento social, além de outras
providéncias.
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comunidades. E sabendo-se que, diante deste panorama, a regido Nordeste do Brasil,
especificamente a cidade de Maceid, objeto empirico desta tese, conta com valiosos recursos
naturais, ¢ conveniente perguntar-se que imagem se tem em relacdo a esta cidade, enquanto
mercadoria, para, quem sabe, integrar-se esfor¢os com parcerias estratégicas entre regioes e

até mesmo paises em prol do bem estar desta comunidade.

2.7. A Industria Turistica e a Globalizagao

Discutir o consumo do lugar turistico requer uma abordagem de valores
significativos, tratados por diferentes autores, pelo menos no ultimo quartel do presente
século, quando se tomou visivel o fendmeno da globalizagdo, provocando ao menos trés
revolugdes: a tecnologica, a econdmica e a cultural.

Surgiu como uma necessidade contemporanea o evadir-se, isto €, a fuga da rotina
e do estresse diario, do trabalho competitivo, da propria residéncia, em busca de novas
experiéncias e descobertas. A viagem parece apresentar-se como a Unica forma de livrar-se
das neuroses urbanas e do cotidiano constrangedor das cidades (RODRIGUES, 1997).

Antes associado a uma atividade de poucos privilegiados, ao demandar
importantes somas de dinheiro para financiar as viagens, o turismo atual de massa tem
permitido que pessoas de todas as partes possam ir para todas as partes do mundo. Muitos sdo
os fatores que tém contribuido para o aumento do fluxo turistico, entre outros: a expansao e o
barateamento dos meios de transporte, especialmente os rapidos e de longa distancia como o
aviao; a reducao das horas de trabalho e o conseqiiente aumento do tempo livre destinado ao
lazer; o aumento da renda das camadas privilegiadas da populagdo; a banalizacdo do
automovel, permitindo maior circulagdo e viagens autdonomas; o crescimento de agéncias e
operadoras de turismo e seus programas de viagens, de férias e de intercambios.

Um novo fluxo turistico apresenta-se como uma das expressdes de um outro
fendmeno: o da globalizagdo. O termo “globalizacdo” ¢ um neologismo referente a um
fendmeno ciclico originado desde a expansdo capitalista do século XVII, também considerado
um conceito sindnimo de internacionalizagdo dos mercados, das finangas, dos problemas
ambientais e exclusdo das maiorias. Mito, farsa ou falsa integracdao, também ¢ visto como
nova forma de dominacao politica, econdmica e cultural das sociedades do conhecimento (um
quinto da populacdo mundial efetivamente beneficiario) sobre o resto do mundo. Associado a
idéia de crescimento econdmico espetacular, como também a miséria e as calamidades

sociais, tem sido muito discutido, enquanto fendomeno autofagico da economia que resulta em
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efeitos globais incontroldveis, ocasionando a uniformizagdo cultural e alienacdao, ou, quem
sabe, responsavel pela ressurgéncia identitaria de uma nova cidadania global.

Entretanto, evidenciam-se do quadro contraditorio da globalizacdo, tentativa de
padronizagdo do mundo, ao menos trés grandes rupturas ou revolugdes, imbricadas e
convergentes: a tecnolégica, fruto direto da revolugdo digital, permitindo a comunicagdo em
tempo real, a aproximacdo dos lugares, dos individuos, dos grupos, das populacdes e a
superacao das fronteiras do tempo e do espaco. As relagdes entre as pessoas se ampliam, pelo
aumento da velocidade, pela diversificacdo dos meios e pela reducdo dos custos de transporte.
A econdmica, suposta unificagdo ou integragdo dos mercados e movimentagdo espetacular
dos fluxos mercantis e financeiros, marcada pela liberalizagao-desregulamentacdo dos
mercados de bens e servigos, pela produc¢do e consumo desenfreados e pela merchandizagdo
de tudo: corpo, espirito, patriménio cultural e natural. A cultural, manifestando-se
gravemente pela alienacdo dos cidaddos, conduzindo ao processo de simplificagao cultural, ao
pensamento Unico, a uniformizagao de valores, atitudes, comportamentos, produtos, estilos de
vida, as sociedades supostamente planetarias, conduzidas, no momento, pelos ideais e estilo
de vida de apenas uma delas: a norte-americana, num processo de macdonaldiza¢do do
mundo.

E nesse quadro que a industria turistica vem assumindo papel relevante na
economia mundial, facilitando a ampliacdo de fronteiras, tomando lugares os objetos do
processo de acumulagio e reprodugdo do capital. E certo que todo um arsenal de produtos e
servigos propicia condi¢des de acesso e articulagdo de pessoas e lugares, mas os mesmos
assumem cada vez mais um carater de objeto de consumo, passando a ser comercializados, (re
)produzidos.

Dessa maneira, a relagdo entre os lugares, através de uma atividade econdmica,
como ¢ o caso do turismo, estd impregnada de percepcdes simbolicas e de valores culturais.
Nessa perspectiva, o turismo passa a ser visto como processo demonstrativo de uma
articulagdo entre culturas locais e mundiais, transpondo classes sociais e nacionalidades, e
dissolvendo fronteiras tradicionais. Essa articulacdo tem favorecido a universalizacdo dos
habitos, dos comportamentos, ¢ até mesmo estabelecido praticas de convivéncia nos mais
diferentes lugares da Terra.

O turismo ¢, assim, atividade que vem sendo considerada a forma mais moderna
de capitalismo global, movimentando milhares de dodlares, explorando novos mercados,
descobrindo novos paises, incorporando e articulando velhos € novos espagos — espagos de

mercado — “conferindo a impressdo de que as coisas, pessoas e idéias desenraizam-se
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periddica ou permanentemente” (IANNI, 1992: 99). E, portanto, fruto da globalizagdo que
“tende a desenraizar as coisas, as gentes e as idéias (...) tomando-se algo de descolado,
genérico, indiferente” (Ibid: 100).

Essa generalidade se manifesta na produ¢do de bens e produtos diversos como
construcdes, alimentos, infra-estrutura e servigos, tais como: hospedagem, alimentacdo e
transporte, que se integram num produto final a ser consumido. A exigéncia da implantagdo e
melhoria da infra-estrutura material e organizacional (equipamentos urbanos, agentes) em seu
circuito, assim como a estruturacdo e a qualificacdo do "lugar visitado", sdo pressupostos
fundamentais a realizacdo da atividade turistica, integrando lugares periféricos aos ditos
circuitos modernos.

Nesta integracdo dos circuitos em busca do aumento de produtividade do
conjunto, no momento da producdo e consumo de lugares, sdo muitos os componentes de
aferi¢do e desenvolvimento do chamado "produto turistico". A informagao apresenta-se como
de fundamental importancia para a constru¢do de redes de produtores locais e para a
comercializacdo internacional, na tentativa de consolidar mecanismos que possibilitem a
apropriagdo de renda no local onde ela ¢ produzida.

Contudo, a tendéncia a homogeneizagdo ¢ padronizagdo inerente a atividade
turistica de massa, advinda da globalizacdo, pde em risco a identidade e o simbolismo do
patrimonio cultural local, mas também regional e nacional, superpondo-lhe concepgdes e
valores de uma cultura mundial. A adocdo destes novos valores pode acarretar a morte da
tradicdo e também provocar segregacdes e frustragdes sociais, diante do novo universo
modelado na ideologia dominante, criando graves conflitos entre classes sociais e entre o \
local e o global, dificeis de ser superados.

Nao ¢ dificil constatar as crescentes pressdes que a chamada industria do turismo
tem exercido sobre os recursos turisticos, em varias escalas, longitudes e latitudes, sobre os
patrimonios cultural e natural, dos quais se nutre. De fato, tanto o objeto monumental quanto
a expressdo vernacular e local da cultura popular, tém sido submetidos ao /obby politico,
doutrinario, poderoso, da industria do patrimonio, impregnado de interesses comerciais e
superficiais. Trata-se da “coisificagdo” mercantil da cultura que finda por descontextualizar e
destruir o significado das praticas culturais (CUELLAR, 1997) e do proprio lugar onde as
mesmas se manifestam.

Mas, além de constituir uma nova e surpreendente ameaga ao patrimdénio da
diversidade cultural, seus efeitos atingem também aquele da diversidade bioldgica. Nesse

sentido, os impactos ambientais causados pelo consumo do lugar turistico de forma
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desenfreada comecam a sensibilizar e despertar as comunidades que dependem diretamente
do meio ambiente, de seus recursos vivos e da propria paisagem, para os perigos da
degradagdo do seu suporte fisico original. O comprometimento da sua capacidade de suporte
viria anular a justificativa do proprio itinerdrio e lugar receptor, portanto, a sua razao turistica.

A atividade turistica vem, portanto, transformando-se em mercadoria banal,
alimentada pela criagdo de novas necessidades, pela indu¢ao de desejos, pela proposta
antecipada dos olhares e mesmo da propria percepcao da paisagem a ser visitada. Atualmente,
ndo raras vezes, as viagens turisticas tém sido definidas em fun¢do das imagens
condicionadas, condicionantes e sugestionadas que os meios de comunicagdo, a propaganda e
a folhetaria turistica transmitem dos lugares. O desejo original de conhecer e vivenciar tais
lugares reduz-se a um simples reconhecimento, conferéncia daquelas visdes parciais
veiculadas dos mesmos. Trata-se do cumprimento de um ritual programado, importando na
simples presenga efémera do turista para assimilar fragmentos de imagens confusamente
armazenados na sua memoria, ou nas fotografias e fitas de video, troféus exibidos
orgulhosamente no seu retomo.

Os turistas viajam em busca de lugares desconhecidos, mas, ao final da visita,
descobrem que ndo hd, praticamente, novidade, pois ndo ha mais o que descobrir nas
diferentes culturas que parecem se homogeneizar a cada dia, tanto nas cidades, quanto fora

delas.

Em todos os lugares tudo cada vez mais se parece com tudo o mais, a
medida que a estrutura de preferéncias do mundo ¢ pressionada por um
ponto comum homogeneizado (IANNI, 1996: 32).

Portanto, cresce a demanda dos turistas avidos por novas experiéncias, pelo
consumo do lugar turistico cada vez mais produzido, mais induzido, menos lugar. Cresce,
conseqlientemente, a oferta de servicos cada vez mais acessiveis, embora massificados,
uniformizados, rotineiros, verdadeiros pacotes turisticos, conduzindo enormes grupos de
pessoas para os mesmos destinos.

Nesta vaga, o imagindrio se sobrepde ao lugar real, numa representagdo da
paisagem e até da vivéncia e da experiéncia, através de mensagens virtuais, agilizando a sua
produgdo e o seu consumo, numa dimensao tal que desterritorializa as pessoas, as idéias e até
mesmo as coisas, passando a reterritorializa-Ias em outras partes do mundo. Sao novas redes
que se articulam num espago dialogico, na expressao de Featherstone (1997), no qual existem
conflitos, colisdes, e ndo apenas harmonia e uma Unica imagem global. De fato, no processo
de desterritorializagdo, observa lanni (1992), alteram-se as noc¢des de tempo e de espago, e
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ndo ¢ mais nitido o ponto de referéncia, mesclando, confundindo e rearticulando povos e
culturas, signos e significados, realidades e imaginarios, mas também afetando as lealdades e
as identidades dos grupos envolvidos.

Observa-se que o turismo de massa ndo constitui unanimidade, devendo-se
reconhecer uma outra perspectiva que valoriza novos enfoque s sociais, culturais,
tecnologicos, ecologicos € mesmo econdmicos dos locais visitados. Tal perspectiva toma-se
acessivel ao turista de classe média, culturalmente exigente, pela difusdo da informatizacao,
pelo barateamento e facilidade de acesso aos meios de transporte (financiamento das tarifas
aéreas, por exemplo) e dos servigos. As exigéncias qualitativas nas escolhas desses turistas
tém aumentado a competicdo entre as agéncias e operadoras turisticas em busca deste nicho;
além disso, caracterizam-se, sobretudo nos paises desenvolvidos, como reivindicagdo de um
direito do cidaddo em férias. Esta classe de turista exigente tende a desejar lugares realmente
diferentes, auténticos, privilegiando o small is beautiful, a cultura, a ruralidade, o vernaculo,
ao contrario das viagens massificadas e estandardizadas. Desta forma, os fluxos turisticos
comecam a adquirir uma tendéncia personalizada, naturalista, ecologica e singular. E ¢ assim
que parece se delinear o potencial turistico do' século que se inicia.

Entretanto, como participante ativa da economia mundial, a industria turistica
deve ser compreendida, também, como geradora de emprego e renda. Essa compreensao deve
ser considerada na determinacdo das condi¢cdes de internacionalizagdo da producdo e da
integracdo dos lugares demandados. E 1til observar as vantagens que levam as grandes
agéncias e¢ operadoras turisticas transnacionais, frente as empresas locais, ainda muito
dependentes dos agentes intermediarios para comercializar seu produto.

Apesar das grandes repercussoes sociais, culturais, econdmicas e ambientais da
expansdao mundial do turismo, ¢ inegavel, sobretudo nas ultimas duas décadas, que a sua
difusdo espacial tem contribuido bastante para a valorizagdo dos fatores internos do processo
de crescimento local/regional (SILVA, 1998). Numa tentativa de melhor compreensao do
processo, aponta-se para contribui¢cdes como as de Stohr (1992), Friedmann e Waver (1979) e
Boisier (1992) citados por Castro (1998), que avaliam o lugar como sendo uma "quase-
empresa" e destacam o seu potencial enddégeno como direcionador de um maior
aproveitamento de suas vantagens competitivas nos mercados externos. Franca e Espanha sao
tidas como as grandes economias que mais investem e mais se beneficiam da industria
turistica, numa escala mundial, valorizando intensamente os seus rincoes. Seria dificil, hoje,
imaginar economias tdo importantes como a dos paises da Comunidade Européia e a dos

Estados Unidos dispensando a renda e os empregos que estas atividades garantem.
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Na realidade, o debate sobre a natureza e a extensdo do proprio conceito de

turismo decorre dos pontos de vista balizados pela especialidade dos pesquisadores.

O turismo padece de fundamentagdo tedrica propria, buscando raizes
epistemoldgicas e quadros de referéncias em distintos campos disciplinares.
Certos economistas, por exemplo, tentam enfatizar os ganhos econdmicos,
ignorando o resto. Alguns antropologos e socidlogos tém sido pessimistas,
destacando a natureza socialmente disruptora do turismo (TORRES, 1998:
259).

Diversos gedgrafos, ao entenderem a paisagem como categoria fundante da
geografia, consideram-na o alvo privilegiado do turismo, cujos ‘“pacotes” a tornam
mercadoria, e as “especificidades regionais sdo seletivamente reelaboradas num jogo de
interesses politicos e econdmicos” (Ibid: 259). Essas diferengas disciplinares tém
freqlientemente contribuido para uma fraqueza metodoldégica e um certo grau de
emocionalismo nas andlises (PEARCE, 1981), dificultando, inclusive, reconhecer que o
turismo pode se desenvolver de diferentes modos e possibilitar niveis de satisfacdo ou de
impactos, variaveis em fun¢do dos contextos.

Propde-se entdo, nesta tese, tratar o lugar turistico como sendo o resultado
interativo de varios condicionantes que o motivaram, desde o marketing € os elementos da
imagem que compdem o objeto turistico, aos signos de persisténcia locais, diante das
mudangas.

Esse processo interativo parece acontecer em consonancia com as transformagoes
observadas nas sociedades industriais urbanas contemporaneas, ocasionadas pela facilidade de
acesso aos mais variados tipos de informacdo, pela expansdo e barateamento dos meios de
transporte, efetivando o deslocamento em massa das pessoas, € pela propagagcdo dos mais
variados estilos de vida, valores e significacdes, ja referidos. Tais transformagdes estdo na raiz
do movimento turistico globalizado. E assim o turismo vai-se inserindo como um caminho de
exposicdo da globalidade, assemelhando-se notadamente a um tipo de consumo que vai além
daquilo que seria o preenchimento do tempo livre. Toma-se mais que um segmento
econdmico global, ao proporcionar ndo s6 a circulagdo de individuos e mercadorias, mas
também a disseminacdao de valores simbolicos e culturais exdgenos € o comprometimento
daqueles de carater endogeno, sobretudo nos lugares de maior apelo para sua vivéncia e
experimentacdo. Mas, a0 mesmo tempo, as imagens disseminadas, as novas referéncias
identitarias apreendidas através da rede turistica tém motivado "uma série de reacdes
desglobalizantes e o refugio em varios localismos, regionalismos e nacionalismos"

(FEATHERSTONE, 1997: 118).
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2.8. Turismo a Procura dos Valores Locais

O turismo pode ser entendido como oportunidade de mudangas, contribuindo para
a reversdo da tendéncia em curso, elegendo o pluralismo cultural como resposta coletiva,
obtida através da revalorizagao do lugar, do seu patriménio cultural e natural, como nucleo de
resisténcia e refiigio da identidade local, regional, nacional (RAMALHO FILHO, 1999).

Para conduzir o conhecimento sobre o papel do turismo atualmente no mundo e
suas relagdes com a constru¢do da imagem do lugar turistico, é de fundamental importancia a
compreensdo da significagdo dos diferentes lugares, ndo apenas como criacdo imaginaria,
mas, sobretudo, como criagdo da inteligéncia e da reflexdo, como criacdo do pensamento
historico, que, produzido cotidianamente, redefine fung¢des e rede senha o mundo.

Partindo-se do pressuposto de que alguns lugares se tornaram marcos turisticos,
ndo pela chamada qualidade ambiental, mas pela oferta de um produto de consumo
supostamente diferente, como construir a imagem desse lugar diferente e de seus valores,
diante de um contexto crescente de globalizagao?

A perspectiva da globaliza¢do causou uma tomada de consciéncia de que o mundo
¢ uma localidade, um tnico lugar. Esse fato tornou-se aparente nas imagens do mundo como
uma entidade isolada, proporcionada por fotos do espaco, e pela percepcao de sua fragilidade
e vulnerabilidade a destruicao.

Embora possa ser limitada e contestada, essa perspectiva podera assinalar a
localizacdo na globalidade, através da consciéncia finita do mundo. O lugar seria assim
percebido como uma particularidade oposta a global e estaria intrinsecamente relacionado a
valores criados pelos individuos que ai vivem ou por ai passam, incorporando rituais,
simbolos e praticas sociais que os aproximam de um sentido comum.

Buscando o local no global, cria-se a oportunidade para o mesmo ser visto como
um produto a ser consumido, numa concep¢ao de que o mundo € um grande shopping-center,
onde o turista ¢ quem vai optar pelo lugar a ser visitado. No entanto, para Santos (1994), "A
ordem global busca impor, a todos os lugares, uma Unica racionalidade; os lugares respondem
ao mundo, segundo os diversos modos de sua propria racionalidade". A ordem global serve-se
de uma populagao esparsa de objetos, regidos por essa lei Unica que os constitui em sistemas.
A ordem do lugar ¢ associada a uma populacdo contigua a objetos reunidos pelo territério e
como territorio regido pela interagdo entre os mesmos.

As experiéncias comuns, as formas culturais e os elementos identitarios que

podem estar associados a “um lugar” tornam-se imprescindiveis ao realizar-se a busca de seu
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conteudo valorativo local. Os aspectos simbolicos, onde os individuos definem seus lugares,
geram imagens que representam, ou nao, a realidade, ao mesmo tempo em que se revelam
como signos virtuais produzidos pela eletronica e pela informatica, numa total divulgacdo
global.

Portanto, a ordem global invade o lugar por meio da comunicagdo, gerando a
informacao, difundindo-a, impondo as inovagdes que passam a ser imitadas. Pode acontecer
que nem todos possam ou queiram adotar ou incorporar tais inovagoes, ja que a ordem local ¢
regida pela solidariedade e pela emogao, e ndo pela racionalidade. Sendo assim, a interacao da
localidade e das redes regionais, nacionais e transnacionais constituird sempre uma grande
ameaca a manutencao e a busca dos valores locais nao globalizados.

O desenvolvimento dos meios transculturais de intercdmbio de pessoas, bens e
imagens tem propiciado a dispersdo espacial, integrando as localidades as estruturas globais,
mais impessoais. Dessa forma, os valores locais se tornaram permeaveis e dificeis de se
manter, de uma maneira tal que “em todo lugar, tudo ¢ o0 mesmo que em todos os outros
lugares” (FEATHERSTONE, 1997: 44). Presume-se também, com freqiiéncia, que se vive em
localidades onde o fluxo de informacdo e de imagens obstruiu o senso de memoria coletiva e
de tradicao da localidade, reduzindo ou mesmo eliminando o “senso de lugar” (Ibid: 45).

De fato, o senso de lugar se mantém pela memoria coletiva, a qual depende de
rituais simbolicos e praticas comunitarias, como casamentos, enterros € demais festas locais.
Estes rituais reforcam os lacos afetivos entre as pessoas, numa demonstracao de que o lugar
ndo se evapora completamente diante das forgas globalizadoras, mas se dissipa e passa a
afirmar-se através dos incontdveis pequenos acontecimentos que ocorrem nas praticas
cotidianas.

Voltar a cada fim de semana a freqlientar um mesmo bar para ocupar 0 mesmo
lugar ajuda a formalizar relacionamentos que solidificam os lagos sociais entre as pessoas. Os
habitos tomam-se familiares e, conseqiientemente, sera formada uma estrutura identitaria que
se encontra revestida de simbolismo e afeto. E claro que para o morador de um lugar turistico,
existe uma forte consciéncia identitaria local reconhecivel. Porém, para o viajante, aquele
quase sempre apressado, o lugar oferece apenas sua face de cartdo postal e so sera apreendido
na evocagao de outras imagens. Portanto, como entender este lugar sob a otica do turista, uma
vez que se toma evidente a auséncia de sedimentagdo afetiva e simbolica na construcao de sua
experiéncia?

Pressupde-se que, para o morador local, aquele que vive ali, o lugar dito turistico

tem a sua historia confundida com a propria historia do lugar, que possui o sentimento de
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vinculo, que tem uma estreita relagdo com a natureza, com a producdo artesanal, com o
conhecimento que ¢ passado de pai para filho. Enquanto isso, o turista, evitando
relacionamentos e contatos, distanciando-se da cultura local por ser diferente da sua, jamais se
identificard com o lugar visitado.

As pessoas que viajam, os turistas, levam consigo seus valores de origem, cujas
expectativas de encontro com outra cultura consistem em permanecer superficiais, restritas ao
prazer do sol, do mar, da areia, da arquitetura, etc. Esses individuos levam consigo aspectos
reconfortantes e familiares de seus valores originais, por vezes exacerbados em manifestagdes
bairristas.

Nesta perspectiva, o lugar turistico poderia assumir diversas facetas: a de
existéncia, a de representacdes, a de contemplacdo. Talvez ele nem exista diante da
possibilidade de ser inventado pelo e para o turista, fruto de uma expectativa gerada pela
veiculagdo de uma imagem, de uma experiéncia (ALMEIDA, 1995). Assim, através da midia,
dos postais e dos guias, o turista busca lugares que muitas vezes estao relacionados com o seu
proprio conjunto de valores, numa constru¢do inventiva de lugares almejados.

Conforme Knafou (1992), a invencdo do lugar turistico supde o desvio da
utilizagdo tradicional do mesmo (poder de subversdo do turismo) e a incorporagdo de lugares,
até entdo menosprezados, aos espacos globais (poder de conquista do turismo). Nesse caso, o
lugar turistico tem a sua populacdo local transformada em "outra", aquela que "incomoda" o
turismo e se torna estranha em seu proprio lugar. Esse lugar que manifesta e oculta\a realidade
pode ser chamado de ndo-identitario?

Sendo o turismo gerador de seus proprios “lugares”, a manifestagdo desse
fendomeno espacial estd sempre ligada a um lugar novo, no sentido de cria¢do de valores; a um
lugar consumido, inventado, identitario ou ndo-identitario, que se constitui, entdo, num
reflexo e num instrumento de reprodugdo dos valores e das configuragdes territoriais
dominantes.

Um novo entendimento representativo do lugar turistico poderia ser desenvolvido
através de um processo seletivo das dimensdes e comportamentos da vida urbana, ressaltando
aspectos da materialidade da cidade ou mesmo do campo e das praticas cotidianas que,
quando interpretadas, permitem a construcao de uma nova imagem do lugar.

O turista tem comprado pacotes de um estilo de vida que potencialmente poderia
ser o seu, e, dessa forma, surge uma linguagem turistica que confunde o cidaddo como
consumidor e o lugar turistico como mercado. Nesse sentido, pode-se entender que, quando

uma cidade ¢ visitada, ela passa da condicdo de simples cidade para se transformar em
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mercadoria, algo para ser anunciado e vendido como qualquer outro produto langado no
mercado. O mesmo se da por ocasido do turismo rural, quando uma fazenda transforma-se de
lugar de producdo em lugar-mercadoria.

Observa-se ainda que este lugar, dito turistico, pode reproduzir as condigdes
ideologicas do ambiente em que os individuos e suas atitudes se manifestam, refletindo, por
outras palavras, os mitos e as aspiracdes, os valores e as regras de conduta socialmente
produzidas.

Acredita-se nesse momento, que o lugar turistico, através da producao e consumo
de sua imagem, tenha se tomado, além de veiculo de politicas publicas locais, um instrumento
da ideologia dominante, para a insercao renovada do turismo em circuitos cada vez mais
ampliados. Portanto, fazendo parte de um processo global, onde a circulagdo de
capitais e mercadorias se acentuam e onde prevalecem as idéias, os produtos culturais e
simbolicos, esse lugar propicia o aumento da demanda mercado logica para a experimentagao

e consumo de novas imagens que nascem no bojo de uma expectativa fantasiosa.

2.9. A Publicidade do Urbano

O produto turistico, como bem de consumo, compde-se de dois elementos que,
combinados entre si, procuram traduzir a sua complexa defini¢do espacial, diferenciando-o de
outros produtos como os industrializados e os de comércio. Sao eles os elementos basicos e os
“ditos abstratos, ou os intangiveis, que sdo experimentados pelo consumidor como uma
experiéncia vivida durante o seu consumo” (RUSCHMANN, 1995: 26). O elemento
propriamente dito do produto turistico ¢ composto basicamente por “oferta turistica, demanda,
servicos, transportes, infra-estrutura, poder de decisao e de informagdo, sistema de promogao
e de comercializacdo” (RODRIGUES, 1997: 45).

Existem ainda, entre as ofertas turisticas, alguns espagos que se distinguem entre
si. S30 aqueles espacos de vocagao turistica, como, por exemplo, os lugares escolhidos para o
turismo ecologico, repletos de atracdes naturais, € os espagos de ofertas artificiais, aqueles
produzidos pelo e para o turismo, sobre o0s quais se concentram grandes volumes de negdcios
e de projetos. Exemplos tradicionais sdo a Disneylandia, em Los Angeles, a Walt Disney
World, em Orlando, Las Vegas, em Nevada, ¢ o projeto de grande éxito da cidade de Cancun,
no México, entre muitos outros.

O produto turistico tem ainda suas outras caracteristicas e singularidades: as

abstratas, por tratar-se, a principio, de um produto imaterial e intangiveL. E apresentado aos
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clientes por meio de descrigdes e fotos, sugerindo uma promessa de satisfacao, desde que se
desloquem até o local que ndo ¢ transportavel, ¢ estatico, e s6 pode ser consumido no
momento da sua utilizacao.

Dois enfoques sdo de suma importancia para a indistria turistica: o marketing e a
propaganda. O primeiro identifica, coleta e analisa gostos e preferéncias dos consumidores, e
o segundo anuncia para o mercado consumidor a chamada demanda turistica, a existéncia do
produto turistico, oferecendo-o. Ambos se encontram no sentido de elaborar e projetar todas
as informacgdes para vender o produto, que, traduzido na forma de uma imagem estimuladora
em sintoma com as fantasias ¢ os desejos, atinge e motiva qualquer um dos segmentos da
demanda turistica.

As diversas imagens que em grande parte sdo fabricadas secretamente pela
fantasia e pelo desejo humanos, como resposta a insatisfagdo da vida urbana, sdo resgatadas
pela publicidade e convertidas em realidade na forma de lugares turisticos apresentados como
alternativos e postos a disposi¢ao para o consumo.

Os projetos urbanisticos dos anos 90, promovidos pelo city marketing, tenderam a
uma reorganizagdo do espaco para adequa-lo as demandas de qualidade de vida urbana e dar-
lhe condi¢des de concorrer com outras metropoles na atragdo de investimentos e na
localizagdo de atividades, sobretudo terciarias. O reconhecimento dessa tendéncia foi
desenvolvido por uma estratégia de marketing junto ao poder publico.

Em virtude do forte carater de competicdo entre as cidades, surge uma alta
relevancia no que se refere ao imaginario urbano e as imagens produzidas, "territorios de
investimento simbolicos que necessitam ser permanentemente disputados" (RIBEIRO, 1994:
53). O imaginario passa a atuar como elemento constitutivo da matéria-prima dos discursos
que elaboram a idealizagdo da vida dos lugares.

Segundo Barthes (1971), a pratica da producdo de uma imagem alimenta a
construgdo dos mitos modernos, produtos de uma ideologia, que reelabora e da novo
significado ao lugar turistico. Esta reelabora¢do ou invenc¢do seleciona partes de uma
realidade e recodifica a imagem do "pos-turista" que ja vivenciou aquele lugar, mediante
estereotipos e simplificagdes pragmaticas.

Sao produzidas, portanto, imagens-sintese de um lugar, conformando valores e
crengas, fornecendo elementos para o marketing articular as atividades econdmicas e sociais
do discurso sobre o lugar.

O marketing urbano vem sendo um meio extraordinario na busca de uma posicao

relativa de lideranca do lugar, trabalhado perante outros. Dai entender-se que se trata de um
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mecanismo real de produgao e venda de uma mercadoria gerada pela criagdo de uma imagem
urbana.

Neste contexto, o lugar diferente assume as condi¢des ideais de difusdo, tanto por
suas especificidades quanto por conseguir manter lideranga em relagdo a outros lugares. Sabe-
se que nem sempre as melhores imagens sdo aquelas que se impdem, mas sim aquelas que
mantém lideranca, e, de acordo com o aumento da competitividade, o lugar turistico tem-se
tornado um produto de marketing urbano, atraindo atividades de servigos, comerciais e
investimentos. Este processo tem apresentado razoavel valor financeiro a partir da construgao
de imagens positivas do lugar.

Orientado para a demanda, o marketing urbano viabiliza o consumo do produto a
ser vendido, com seus atributos e qualidades, servigos publicos e redes de servigos privados.
Ele atua mediante a informacao, a comunicagdo e o convite para fazer uso de um determinado
lugar.

A internacionalizacdo de mercados tem contribuido para a emergéncia de novos
valores e novas definicdes de acessibilidade que se tomaram determinantes no processo de
qualificacdo do lugar. Nesta perspectiva, a imagem urbana aqui tratada ¢ o veiculo condutor
do entendimento da formacao dos elementos valorativos desse lugar.

A ‘British Institute of Marketing’ situa o marketing num plano de funcao gerencial
que organiza e direciona todas as atividades mercadologicas envolvidas, para avaliar e
converter a capacidade de compra dos consumidores numa demanda efetiva para um produto
ou servico especifico, a fim de leva-los ao consumidor final ou usudrio, visando com isto um
lucro adequado ou outros objetivos propostos pela empresa (RUSCHMANN, 1995). Este
conceito deixa clara toda uma preocupacdo com o consumidor, na busca de atender as
necessidades dos mesmos. Pensar em publicidade do urbano, atualmente, é, portanto, a
preocupagdo com a venda de um produto (bens e servigos), através do conhecimento prévio
das reais necessidades de seus consumidores.

Nos ultimos anos, na Europa, os estudos ndo mais se concentram, exclusivamente,
na analise das motivacdes, mas direcionam-se para o processo de decisdo em que as agdes
publicitarias tém influéncia fundamental. Dessas pesquisas, Hebestreit (1977) conclui que o
processo de decisdo por viagem ¢ altamente influenciado pelo tipo de turista. O carater
oscilante dos movimentos turisticos, tomando-se predominantemente uma atividade de
grupos, desafia as formas classicas da comunicacgdo publicitaria.

Segundo Beni (1987), com o aumento da atividade turistica no mundo ¢ o

crescente grau de competitividade entre os lugares, existe uma tendéncia de desenvolvimento
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e articulagdes entre campanhas mercadolédgicas, considerando que a oferta ¢ determinada pela
demanda. Por este motivo, ao entender-se o comércio do produto turistico, tem-se
necessariamente que considerar esse produto como sendo o turista satisfeito com as
experiéncias vividas durante seu passeio, conforme foi colocado na Conferéncia Mundial de
Turismo, em Manila, 1980.

Enquanto pressuposto basico, ndo existe diferenga entre o conceito de marketing
turistico e o que ¢ utilizado para qualquer outra mercadoria. No entanto, para D. J. Jeffries,
quando se trata de produto turistico, e trabalha-se com varios elementos interrelacionados
(mercado, distribuicdo, propaganda, promogao, outros), necessita-se de técnicas especificas
do mercado na sua elaboragdo. Cada lugar pode apresentar um ou muitos produtos de
consumo ao turista. A Suica, com seus lagos e montanhas para esquiar. O Brasil, com seu
litoral fascinante, o sol, o mar e cidades historicas. A selva amazdnica na regido norte, o
pantanal na regido centro-oeste com fauna e flora riquissimas em espécies, € assim

sucessivamente.

A propaganda no turismo corresponde a todas as medidas por meio das quais
os empresarios ¢ os orgaos publicos tentam influenciar os turistas potenciais,
sem nenhum contato pessoal, ou seja, a distancia, visando o incremento das
vendas de seus produtos (KRIPPENDOREF, 1989).

No entanto, a veracidade na propaganda ¢ de fundamental importancia, pois se
exagerada, a manipular a realidade, pode provocar efeito contrario quando da realizacdo de
viagens. A constatacdo da propaganda enganosa podera reverter o processo, fazendo com que
o turista retome a seu lugar de origem com uma imagem negativa. Portanto, a criagdo de uma
imagem turistica experimentada constitui a maior plataforma de divulgagao do lugar, e o tao
mencionado marketing deve entender quais as necessidades e desejos turisticos, para elaborar
mensagens pelos meios mais eficazes de comunicagao.

Este ¢ um processo bastante complexo, principalmente por ser o atrativo turistico
um produto de consumo diferente de qualquer outro, pois necessita de promoc¢ao. Nao se pode
entregar o produto turistico como amostra gratis.

Os produtos a venda nas lojas podem ser manuseados pelos consumidores. Porém,
como conseguir um marketing efetivo do lugar turistico a ser visitado? Tem-se aplicado ao
marketing urbano a tdo conhecida comunicagdo visual que se manifesta desde os postos de
informagdes até os painéis nos aeroportos, bares e outros. Aparecem os guias locais,
identificando e valorizando produtos a serem consumidos. Esta parcela que se dedica ao

marketing local informa sobre os atrativos, tentando criar interesses e impulsos. Mas muitas
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vezes tem um resultado contrdrio. No Brasil, por exemplo, em Olinda, criancas contam
histérias sobre a cidade, porém como se trata de guias espontaneos, nao treinados, e, portanto
mal vistos pelos turistas, que, em vez de valorizar o produto, acabam subtraindo o valor dos
atrativos.

Em contrapartida, os EUA e a Europa possuem um forte referencial de
desempenho para a comunicagdo visual de marketing, sobretudo pela excelente identificagao
de atrativos com arte e bom gosto, pelo preparo extraordinario dos guias locais e orientadores,
treinados no sentido de um trabalho completo.

A eficaz produg¢do de uma imagem turistica, associada a qualidade do visual
publicitario urbanistico, tem-se alastrado por todo o mundo e em todos os niveis, tanto no
gosto quanto no custo.

No entanto, acredita-se que o processo de publicidade deve desenvolver-se
mediante os aspectos da informagao percebida. As mensagens veiculadas devem ser capazes
de motivar, criar impacto ¢ despertar a atencdo de quem as recebe. Nao ¢ suficiente apenas
percebé-las, mas capta-las e registra-las. Elas devem, sobretudo, provocar no receptor uma
resposta positiva, a fim de obter o €xito almejado.

Acredita-se que, zelando pela imagem do lugar, se consegue persuadir o turista a
procurad-lo freqiientemente. E que a imagem, quando positiva, favorecera o retorno do
visitante. Para tal, ¢ de fundamental importancia o esfor¢o dos produtores turisticos, no
sentido de uma maior e mais eficiente comunicagdo integrada, quando entram em cena as
promogdes de venda, a propaganda, os folders, os postais, os guias turisticos, a internet, as
revistas e outros.

Isto posto, entende-se, neste trabalho, que € no terreno do imaginario, espago onde
se formam as necessidades, os desejos e as vontades humanas, que a publicidade encontra a

matéria-prima para veicular a imagem do lugar turistico.

2.10. A Imagem como Geradora da Mercadoria do Turismo

Verifica-se que a cidade turistica apresenta seus lugares de sociabilidade,
enquanto espacos-sintese da vida coletiva dos citadinos, os quais sdo apropriados sob a égide
do lazer, do usufruto circunstancial ¢ do consumo. Neste caso, o turismo urbanistico € o
gerador de seus proprios lugares, ou seja, a manifestacdo deste fendmeno espacial estd sempre
ligada a um lugar novo, no sentido de criagdo de valores veiculados e construidos a partir de

uma imagem turistica.
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Embora a mercadoria turismo ndo seja nova, a forma de produzir e consumir as
imagens do lugar tem alimentado a constru¢do de mitos modernos, produtos de uma ideologia
que reelabora e da novo significado ao local, na medida em que inventa, seleciona partes de
uma realidade e recodifica os valores simbolicos do turista.

As novas referéncias identitarias e culturais se manifestam através de uma
infinidade de descobertas, de imagens que passam a constituir para o consumista (turista) um
sistema de ilusdes e tendem a despertd-lo no sentido de selecionar e avaliar os lugares
potenciais que visitard. Supde-se que uma imagem veiculada eficazmente faz com que o
turista retome aos lugares que lhe sdo familiares e agradaveis; e ainda que, quando ele compra
um lugar para conhecer, procura uma autenticidade que deve contrastar com suas experiéncias
cotidianas. Entretanto, as imagens culturalmente produzidas e veiculadas em geral sdo
inauténticas, posto que inventadas, reelaboradas, e seus elementos, recompostos. E por esse
motivo que o turista as considera tao diferentes daquelas de seu conhecimento, pensando estar
descobrindo um novo lugar. Esse fato toma-se curioso e até mesmo contraditorio, quando se
observa que os pos-turistas (aqueles que ja experimentaram o lugar) saboreiam essa
inautenticidade quando experimentam o familiar no diferente e procuram, por exemplo, o
conforto de um hotel de estilo americano e comidas a la carte, numa ilha primitiva. Essa
evidéncia leva a crer que “os individuos nao procuram a satisfacdo a partir dos produtos, de
sua sele¢do, aquisicdo e uso. Na verdade a satisfacdo nasce da expectativa, da procura do
prazer, que se situa na imaginacao” (CAMPBELL, 1987: 48).

Muitos paises se destacam pelo consumo de seus lugares turisticos, a exemplo da
Franca, da Espanha, da Austria, da Grécia, e muitos sdo os espagos que, através da expressio
de seus elementos naturais e modus vivendi, se transformam, material e simbolicamente, em
imagens de consumo diferente, como ¢ o caso das Bahamas, Bali, Seicheles, Fernando de
Noronha e outros. Estes novos lugares procurados tém previamente produzido imagens
histéricas e exoticas, que, mesmo ainda nao experimentadas, sdo apreendidas, criadas e
(re)criadas, enquanto veneragdo da paisagem e materializagdo do lugar.

Alguns tipos de producdo do lugar referem-se a venda do clima, que vai do frio ao
calor e outros, & venda da histéria através de seu conjunto arquitetdnico e urbanistico.
Portanto, distintas s3o as formas e expectativas de consumo do lugar, considerando a
atividade turistica enquanto mercadoria e o mercado enquanto consumidor que se da através
do turista Muitos lugares que interessam por serem possuidores de caracteristicas diferentes
sdo transformados em lugares sociais iguais ou semelhantes aos da origem do turista. Nesse

contexto, presume-se que o consumo da mercadoria do turismo, o lugar turistico, altere a
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concepeao de vida de moradores autoctones, reproduzindo nos mesmos costumes dos turistas
que ai transitam. As atividades tradicionais veiculadas através de suas imagens transformam-
se rapidamente, mimetizadas pelas atividades de carater global, por imposi¢do dos novos
usuarios, ¢ o lugar novo passa, entdo, a assimilar modismos, transformando-se em lugar
comum.

Portanto, supde-se que a forma de produzir e consumir as imagens tem se tornado
de fundamental importancia para a industria turistica, uma vez que, adquirindo elementos de
forca, a imagem poderd desempenhar papel decisivo na selecdo de itinerarios turisticos. Para
tal, a presente tese se propde a avaliar quais aspectos desta imagem sao identificados, quando
da sua construcao, a partir dos fronts turisticos de Maceid, Alagoas, apresentados no proximo

capitulo.

65



CAPITULO 3
APRESENTANDO MACEIO

De uma lagoa a outra - da Manguaba a Mundatl - um longo canal vai
registrando uma paisagem variada e bem tropical. As palmas dos coqueiros
bailando no ar, as canoas atravessando as aguas, os mangues cheios de
caranguejo, os homens apanhando camardo para se alimentar. E nas
margens desse canal que se desenrola toda a existéncia de mulheres,
homens e criangas que muitas vezes ndo conhecem nada mais, além do seu
proprio mundo - o seu mocambo, metido entre coqueirais, 0 seu pequeno
rocado de mandioca ou de macaxeira, os seus utensilios de pesca: a canoa,
0 anzol, o jereré, a tarrafa...

Craveiro Costa (1981)



3.1. Aspectos Fisicos do Local

A cidade de Maceid, capital do Estado de Alagoas, esta localizada na regiao
Nordeste do Brasil, entre a Lagoa Mundau e o Oceano Atlantico, com altitude média de Sm
acima do nivel do mar, tendo como coordenadas a latitude 09° 39' 57" e longitude de 35° 44'
07". Apresenta trés planos distintos em sua formagdo: a baixada litoranea, de 2 a 4m de
altitude, o terrago cortado na base do tabuleiro, de 8 a 10m, e o tabuleiro, com 40 a 50m de
altitude (ver mapa 3.1). A planicie ou baixada litoranea apresenta-se em forma de pontas
triangulares, como Ponta Verde, Jaragua (onde foi construido o cais do porto) e o Pontal.
Existem ainda, neste nivel, os recifes da costa, de arenito e coral, formando a enseada da
Pajugara. Sua hidrografia ¢ constituida pela Lagoa Mundau, a mais importante do estado, com
area superior a 28 km? e de profundidade até 7m; possui diversos rios, riachos e canais (mapa

3.2)

Mapa 3.1 - Mapa da Cidade de Maceid.

Fonte: Getcad, 1992.

A mais importante formacao lagunar do municipio ¢ a lagoa de Mundau, formada
com o fechamento do antigo estudrio do Rio Mundau pela Restinga de Maceid e pela
convergéncia de inimeros riachos. E importante ndo s6 do ponto de vista econdmico como
turistico. Possui area superior a 23 km2 e profundidade que varia entre 01 ¢ 07 m. Comunica-

se com o Oceano Atlantico no suburbio do Pontal da Barra, através do Canal do Calunga ou
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Canal Grande de Fora. Além da Lagoa Mundau, existem ainda, no municipio, as lagoas:
Manguaba, do Ouro, Cagamba, Anta Azul, Queima-Roupa, Peixinho e Justino.

Com uma populagdo de mais de 700 mil habitantes, Maceid tem recebido, nos
ultimos anos, visitantes de varias partes do Brasil e do exterior. A cidade limita-se ao Norte
com Porto Calvo, Unido dos Palmares, Murici e Palmeira dos Indios; ao Sul, com Marechal
Deodoro e oceano Atlantico; a Oeste, com Arapiraca, Penedo e Piagabugu, ¢ a Leste com o

Oceano Atlantico (mapa 3.2).
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Mapa 3.2 - Mapa Turistico
Fonte: (EMTURMA, 1999),

Sendo possuidora de um clima tropical, quente e umido, tipico das zonas do litoral
e da mata, Macei6 apresenta um periodo de chuvas, que ocorre entre maio e agosto, € o verao,
de outubro a abril. E nesta época que sopram, em periodos alternados, os ventos alisios do
Nordeste. Entre dezembro e marco, sdo comuns as trovoadas, acompanhadas de enchentes. Os
meses mais quentes sdo dezembro e janeiro, quando a temperatura alcanca 36°C a sombra; as
temperaturas mais baixas, com minimas em tomo de 21°C, sdo registradas nos meses de julho
€ agosto.

Os solos predominantes em Macei6 sdo os argilo-arenosos ou latossolos, de cor
rosa ou amarelada, nos tabuleiros; nas praias e em outras formas litoraneas, solos arenosos,

solos vasosos, que ostentam a vegetagdo dos mangues, ¢ 0 massapé nas varzeas dos rios, com

algumas manchas turfosas.
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3.2. Contextualizagcao Histérica de Maceid

Nos fins do séc. XVIII, Macei6 era apenas um pequeno povoado, conforme o
depoimento do presbitero Cipriano Lopes de Arroxelas Galvao, natural de Pernambuco:
“Maceid era pequenina povoagdo, habitada de alguns vendilhdes e pescadores, na qual o
maior comércio era conduzir madeiras para as pracas, no que se ocupavam as embarcacdes
que ali vinham, e também, com algumas sacas e caixas de alguns engenhos proximos”
(CRAVEIRO COSTA, 1981: 99). Nesta época, varias comunidades que hoje sdo bairros da
capital, ja eram bem conhecidas, tais como Jaragua, Centro e Pontal da Barra (ver mapas 3.1
e 3.2). O povoado que deu origem a cidade de Macei6 surgiu de um engenho de agucar e, por
se tratar de terreno de mangues, lugar alagadigo, teve uma denominag¢ao inicial de "Magayo"

ou Macayo-k", de origem indigena, que significa "o que tapa o alagadico".

Figura 3.1 - Praca Floriano Peixoto = Centro, 1930
Fonte: COSTA, Craveiro. Maceid, Ed. Sergasa, 1981)
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Figura 3.2 - Rua Sa e Albuquerque - Jaragua, 1815

Fonte: Instituto Histdrico e Geografico de Alagoas.

O porto de Jaragua tomou-se o grande responsdvel pelo desenvolvimento da
cidade, enquanto ponto de passagem obrigatoria. Os produtos eram comprados diretamente
pelo comércio do povoado, que os revendia aos veleiros que vinham ao porto de Jaragua e
destinavam-se a Salvador e a Recife.

Assim, o antigo sitio Macei6 foi, aos poucos, transformando-se em povoado
prospero, tomando aspecto de nucleo urbano. Ao findar o periodo colonial, a povoacdo de
Maceid ja era um pequeno centro comercial, servindo a uma vasta zona agricola que se
desenvolvia pelos vales do Mundau e Paraiba.

Em 1815, por alvara do Principe Regente D. Jodo, a referida povoagao foi elevada
a categoria de Vila. Mas a instalacdo oficial s6 teria lugar quando estivessem construidos o
pelourinho, a cadeia, a casa de cdmara e mais oficinas necessarias, cujo 6nus o principe
entregara a propria populagao.

Em 1817, Macei6 encontrava-se em pleno desenvolvimento, expandindo o
povoado urbano, que seguia os armados formados pelo transito dos carros de boi no
intercadmbio comercial. Foi elevada a categoria de cidade e sede do governo provincial, sendo

inaugurada a nova capital em 16 de dezembro de 1839, pelo Presidente da Provincia.

[...] Em 1841, a cidade comegou a povoar-se pelo sopé da montanha, e se
estendia da Igreja de N. S. dos Prazeres até muito além da atual rua Nova,
que ja tinha esse nome em 1817. Entre a lagoa e o riacho de Macei? ficava
extensa area quase deserta, e meia dizia de casebres cobertos de palhas
sobre a lagoa estabelecia certa ligacdo entre essa area despovoada e o
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centro da vila. Era um verdadeiro brejo, o mangue, o pantano, que a
expansdo urbana conquistou e saneou, estendendo-se do Centro, de Jaragua
as periferias (Ibid: 101).

Figura 3.3 - Igreja e Praca da Catedral- Centro, 1909.
Fonte: Instituto Historico e Geografico de Alagoas.

Figura 3.4 - Av. da Paz - Jaragua, 1930.
Fonte: Instituto Historico e Geografico de Alagoas.
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A cidade se expandia, abriam-se e alargavam-se ruas, construiam-se pragas, os
prefeitos comecavam a se preocupar com a malha viaria, e assim sucessivamente. Em 1927, o
prefeito Moreira Lima decidiu derrubar os velhos quarteirdes de taipa para, em seu lugar,
construir casas modernas. Os bairros se renovavam, ruas novas apareciam, palacetes eram
construidos, casas e pracas edificadas.

Em Pajucgara, no Centro e no Farol, come¢avam a surgir novas casas residenciais.
Ativavam-se os calgamentos, os alinhamentos e aberturas de ruas. Os demais bairros nao
apresentavam grandes renovagdes ¢ eram ainda caracterizados por sitios e casas de sobrados.
Nesta época surgia um lugar novo, a Ponta da Terra, atual Ponta Verde, para onde se
encaminhavam a mocambaria dos pescadores, expelida da Pajucara pelas novas construcoes e
pelas ruas que surgiam.

Pajucara, a partir do inicio do séc. XX, se transformou num lugar de banhos de
mar. A principio, as casas eram construidas em carater provisorio para a familia passar a
temporada de verdo, mas o clima de praia favorecia a fixacao. Nessa mesma época, as pracas
assumiam uma maior importancia, e se tornava evidente o hdbito das cadeiras nas calcadas,
demonstrando um contato mais intimo da familia com a vida urbana. O que também concorria
para uma maior aproximagdo com a rua eram as festas de Igreja, onde havia um misto do
religioso e do profano: oragdes, béng¢dos, novenas no interior do templo, bancas de rolete,
quermesses, leildes, bazares de prendas no patio ou na praca, etc. As festas na praca dos
Martirios eram célebres, pitorescas, e as procissdes nas ruas, como as de Bom Jesus dos
Navegantes, em Pajucara, com barcos enfeitados de bandeiras, levavam gente de todas as
classes sociais em barcos e rebocadores que acompanhavam a procissao. A policromia dos
vestuarios oferecia uma paisagem criativa e alegre.

Todavia, eram as festas de Natal que constituiam a diversdo maxima da sociedade
maceioense. Festejos animados que repercutem até os dias atuais nunca perderam o seu trago
popular. Quando nao se deixavam levar para as temporadas de Natal a margem das lagoas, os
moradores de Maceid freqiientavam as comemoragdes natalinas pelos lugares. O Centro e
seus arredores apresentavam um ambiente meio rural: sitios, vivendas longas, casas grandes,
fruteiras fartas e vida ao ar livre.

Nas festas, dangava-se o coco, que perdurou até as duas primeiras décadas do séc.
XX, sendo substituido depois pelo maxixe e outros. O carnaval também era festa muito

comemorada pelo maceioense, nas ruas, nos clubes, com muita animagao.
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A Macei6 do inicio do séc. XX tinha vida social ativa, havia festas de arte, saraus
familiares ¢ nimeros musicais. O cotidiano da cidade refletia-se também na vida das
associagdes culturais. Grémios de intelectuais, jornais literarios, exposi¢des artisticas e festas
litero musicais surgiam com freqiiéncia. Em 1919 foi fundada a Academia Alagoana de Letras
e o Instituto Historico e Geografico.

Realmente eram notorios os esforgos publicos e privados em direcdo a um
desenvolvimento da cidade. Crescia o nimero de edificagdes particulares, as ruas tomavam
nova fei¢do, ¢ a fisionomia da cidade ia se modificando, mantendo, todavia, seu carater
geografico de formagao através dos trés planos que assimilam a distribui¢io urbana.

E assim a cidade comecava a ser ocupada de maneira que os bairros principais
eram o centro urbano, chamado geralmente Maceié e Jaragud, que constituiam o eixo de
passagem para o comércio, e Pajucara, Ponta Verde, Jatiica, Bebedouro, Trapiche da Barra,

Levada e Farol, que constituiam as zonas residenciais (ver figuras 3.5 e 3.6).

Figura 3.5 - Sete Coqueiros - Pajucara, 1940.
Fonte: Instituto Historico e Geografico de Alagoas.

73



Figura 3.6 -Praia de Ponta Verde, 1941.
Fonte: Instituto Historico e Geografico de Alagoas.

Hoje o Pontal da Barra, banhado pela lagoa Mundal e Manguaba, tomou-se
atracdo, pois quando o turista passa de avido por este bairro pode vislumbrar aquele
verdadeiro labirinto de agua que ¢ a lagoa, o colorido dos coqueirais € 0s mangues extensos. o
escritor Valdemar Cavalcanti gravou certa vez dois aspectos que o viajante deve observar: 0
tipo de habitacdo e de vida do homem da lagoa. "A casa ¢ o mocambo - todo de palha

ou de taipa, coberto de palha. A disposicdo interna, a tradicional nos mocambos [...]" (VERA

FILHO, 1991: 97).

3.3. O Turismo em Alagoas

O turismo em Alagoas surgiu de forma incipiente por volta da década de 70.
Naquela época, os canais oficiais de comunicag¢ao ndo valorizavam o Nordeste, classificando-
0 como uma regido distante e muito quente, o que tomava a viagem onerosa ¢ desconfortavel.
Alegavam que aqui apenas existiam seca, fome e miséria, como se no, “Sul Maravilha”
também nao houvesse esse fato, retratado por sua infinidade de favelas. Além disso, era
veiculada uma imagem de inseguranca, através da énfase dada a violéncia, transmitida por
esquadroes da morte e moleques de rua. Nessa perspectiva, os empresarios nao se
aventuravam a investir em hotéis, o que dificultava o desenvolvimento da atividade turistica
na regido (VERA FILHO, 1991).

O turismo em Macei6 comegou a crescer de forma desordenada. Sequer havia um
plano, ou projeto, ou qualquer estudo técnico especializado. Tudo era improvisado, ndo
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havendo minimamente um levantamento basico elementar das potencialidades turisticas do
Estado. Os empreendimentos hoteleiros ficavam apenas no papel, e os poucos que dele saiam
iniciavam suas edificacdes com muita morosidade.

Pode-se afirmar que, em 1970, embora ja iniciado o processo de desenvolvimento
turistico, Maceié era uma cidade “ilhada”. O aeroporto Campos dos Palmares (em eternas
reformas até os dias de hoje) oferecia uma pista proviséria de barro para pousos ¢ decolagens.
A BR-101, tanto a Norte como a Sul, encontrava-se semi-intransitavel e com suas obras de
recuperacdo paralisadas. Ja o porto de Jaragud ndo oferecia nenhuma condi¢do de chegada de
transatlanticos, por menores que fossem. Nessa época, os principais hotéis dispunham, ao
todo, de 207 apartamentos, o que assim demonstrava uma infra-estrutura basica ineficaz.

Para se avaliar a posicdo de Maceid no contexto geral, em 1970 o Brasil contava
com 132 hotéis de categoria, com um total de 14.340 apartamentos enquadrados nas normas
do Conselho Nacional de Turismo, sendo 3 tidos como ‘“grandes”, 76 “médios” e 53
“pequenos”. Em Alagoas ndo havia sequer um hotel incluido na categoria dos "pequenos". No
entanto, havia dois tipos de motel: os de alta rotatividade e os motéis cujas caracteristicas
visavam a um baixo custo das diarias cobradas aos viajantes e turistas (Ibid, 1991: 99).

Surgia no prolongamento da Rua Sa e Albuquerque, bairro de Jaragua, e comeca
da antiga Av. da Paz (ver figura 3.4), hoje Av. Duque de Caxias, um bar chamado Castelinho,
inaugurado com o intuito de atrair turistas. Quando da sua inauguracdo, a cronica social
registrou que "Maceié finalmente j& tem alguma coisa para mostrar aos visitantes" (VERA
FILHO, 1991: 82). Dai em diante, inimeros restaurantes foram surgindo no Centro, na
Pajucara e as margens da Lagoa Munda.

As empresas privadas de turismo apenas agenciavam viagens de Maceid para
outros Estados e para o exterior, ndo havendo, portanto, a minima estrutura para o
atendimento de um grupo de pessoas que por acaso visitasse a cidade, o que ocasionava uma
curta permanéncia, ¢ esta, geralmente, ndo ultrapassava um dia e uma noite, pois logo os
turistas seguiam para Recife. Maceid era a cidade da "pavimentagdo despavimentada", das
"calgadas esburacadas", dos terrenos baldios repletos de lixo e insetos (Ibid, 1991: 100).

A Barra de Sao Miguel, litoral sul do Estado, tinha uma condi¢ao infra-estrutural
tdo precaria que seus pescadores profissionais se viam obrigados a limitar sua producao
diaria, pois ndo tinham condic¢des de transportar o excedente de suas pescarias para Maceid

(ver figura 3.7).
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Figura 3.7 - Barra de Sdo Miguel
Fonte: Encarte Alagoas (EMTURMA, 1999).

Para chegar a Marechal Deodoro, o visitante s6 tinha duas opgdes: o acesso
lacustre ou a BR-IO1 Sul, sendo esta ultima quase sempre intransitavel, por causa do péssimo
estado de conservacgdo asfaltico.

A praia do Francés era realmente selvagem e primitiva, ali s6 viviam pescadores e
suas familias, que habitavam toscas casinhas de sap¢€ cobertas de palhas, construidas em meio
ao extenso e frondoso coqueiral.

Ja a praia de Pajucara era caracterizada pelos Sete Coqueiros (ver figura 3.5),
elementos naturais simbolicamente reconheciveis e significativos até os dias atuais, enquanto
atragdo turistica, e que também servem de logotipo para a Ematur - Empresa Alagoana de
Turismo. A praia de Ponta Verde possuia, também como elemento natural simbolo de suas
atratividades turisticas, um coqueiro que apresentava uma forma de Gogd da Ema e que até
hoje, embora ja4 ndo exista mais, continua sendo lembrado como simbolo natural da cidade

(ver figura 3.8).
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Figura 3.8 - Gogé da Ema - Macei6.
Fonte: Instituto Historico e Geografico de Maceio.

Com a inaugurac¢do do Trapichdo, ou Estadio Rei Pel¢, na década de 70, o turismo
em Alagoas comegou realmente a tomar vulto, impulsionando o governo para a criacdo da
Ematur (Empresa Alagoana de Turismo). Este estadio, o Trapichdo, trouxe para Maceid ndo
apenas grandes clubes do futebol brasileiro, mas também expressdes internacionais da
Argentina, Paraguai, Peru, Portugal, Ruassia e Checoslovaquia. Maceié comegava a aparecer
nas TV s brasileiras do sul do pais.

Esses acontecimentos levavam, naquele momento, o governo de Alagoas a se
preocupar com o incremento turistico de nosso Estado, embora ndao houvesse técnicos
suficientemente capazes de sentir e planejar o turismo como um setor industrial rentavel, forte
gerador de empregos e mao-de-obra especializada.

A realizacdo do I Festival de Verao de Marechal Deodoro, em 1971, foi tida como
marco inicial da abertura oficial do turismo em Maceid, para o Brasil. Era preciso promover
algum evento capaz de movimentar a cultura popular, programado inicialmente para uma
semana, sendo posteriormente limitado aos trés ultimos dias da semana.

Eram realizadas exposi¢cdes de arte popular, feira de artesanato, coletiva de

pintores alagoanos, feira de livros de autores alagoanos e mostra fotografica. Os shows
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ficavam a critério da cultura popular manifestada através do seu folclore, destacando-se o

Reisado, o Pastoril, a Cheganca e o Guerreiro.

Esse festival foi criado com o objetivo de revalorizar aquele lugar historico,
Marechal Deodoro, ndo somente aos olhos da populacao local, mas também de seus
visitantes. No entanto, por ser proximo a Marechal, a praia do Francés também foi procurada
para alojamento dos turistas, e logo se abriu entre os coqueirais da referida praia um vasto
"'camping" improvisado, repleto de barracas que exploravam a comercializagdo de bebidas e

tira-gostos tipicos (ver figuras 3.9 e 3.10).

Figuras 3.9 e 3.10 - Marechal Deodoro e Praia do Francés.
Fonte: Encarte Turismo (EMTURMA, 1999).

Em 1971, foi langada em Sao Paulo a campanha “Visite o Nordeste”, e, no més
seguinte, a revista Turismo em Foco n° 08, de circulacdo nacional, publicou a reportagem
“Maceid, o Novo Caribe”, que destacava a nossa capital como excelente opgdo para o turista
brasileiro que ndo dispunha de muitos dolares para ir ao exterior, acrescentando que na
linguagem dos poetas, ""Macei6 ¢ uma cidade morena, a mais prateada morada do Sol". A
reportagem apresentava belas ilustragdes fotograficas, com énfase em monumentos historicos,
praias e lagoas (VERA FILHO, 1991: 101)

O Cetur (Conselho Estadual de Turismo) registrou em julho de 1971, a visita de
166 pessoas, sendo esse o primeiro apanhado oficial sobre a permanéncia dos turistas. A partir
dai, desenvolveu-se um amplo trabalho de divulgacdo da cidade. Foi produzido um vasto

material constando de posteres, folhetos, planta de Maceid e roteiro turistico.
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As praias, os mirantes, as lagoas Mundau e Manguaba eram locais apontados
como pontos importantes a serem desfrutados, ressaltando os passeios de lancha e a paradinha

para tomar dgua de coco (ver figuras 3.11 e 3.12).

Figuras 3.11 e 3.12 - Lagoa Manguaba e Munda.
Fonte: Encarte Turismo (EMTURMA, 1999).

Porém de nada valia fazer reportagens estimulando as pessoas a conhecerem
Maceid, se a cidade ndo dispunha minimamente de uma rede de hotéis compativel com o seu
numero de visitantes. Entretanto, os jornais e revistas do sul do pais procuravam fazer alusao
a Alagoas, como o Estado de Sao Paulo (1971) que publicou, numa edicdo dominical, trés
paginas que davam destaque as paisagens € aos pontos mais atraentes da cidade de Maceio.

Em outubro de 1971, surgiu o Plano de Urbaniza¢do da Pajucara, ¢ no meés
seguinte chegou a Maceid o transatlantico Ana Nery, pertencente ao Lloyd Brasileiro. Cerca
de 600 turistas circularam pela cidade, e a referida embarcagdo ficou aberta a visitacdo
publica. O trabalho de recepcao aos turistas teve a participagao da Ematur (Empresa Alagoana
de Turismo), da Capitania dos Portos, do Detran (Departamento de Transito), dos
representantes do Lloyd Brasileiro e dos clubes sociais. A cidade recebeu turistas oriundos de
Porto Alegre, Curitiba, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Salvador. Os visitantes ficaram fascinados
e ressaltaram, em suas declaragdes a imprensa, que nao esperavam encontrar tanta beleza,
sobretudo a cor do mar, e afirmaram nunca ter visto coisa igual. Lamentaram unanimemente a

incipiente divulgacdo de Maceio6 no sul do pais (VERA FILHO, 1991).
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Em 1972, comecou a surgir uma infinidade de hotéis para atender cada vez mais a
demanda, que se fazia crescente. Foi realizado o II Festival de Verao de Marechal Deodoro,
sendo desta vez acrescentados recitais de piano e cinema de arte. A chegada de turistas de
varios pontos do Brasil foi bem mais acentuada, registrando-se a presenca de grupos
folcloricos do sul do pais. A Ematur estimou em 20.000 a média de movimentagdo de
visitantes por dia, € o evento contou com a participacdo da Embratur (Empresa Brasileira de
Turismo), Empetur (Pernambuco) e Bahiatursa (Bahia). O que mais era comentado entre os
turistas (pesquisa realizada pela Ematur, em 1972) eram a brisa, o sol e a cor do mar. Os

turistas sentiam dificuldade em descrever tal fendmeno.

Entusiasmado diante de tantos fatos positivos, o Governo Estadual recuperou a
famosa "cuscuzeira", a fonte sonora-luminosa construida nos anos 60, no centro da cidade,
pelo entdo Governador Luiz Cavalcante. Essa fonte era considerada a segunda em beleza em

todo o Brasil, contando com 180 combinagdes entre colorido e jatos d'agua (ver figura 3.13).

Figura 3.13 - Fonte situada na Praca dos Martirios - Centro.
Fonte: Foto tirada pela autora.

A Ematur registrou e noticiou que no verdo 1971/72, 32.300 turistas se
deslocaram para o Nordeste, ¢ deste montante aproximadamente 10% se destinavam a
Maceid. Esse levantamento foi feito com a colaboracdo do Banco do Nordeste do Brasil,
através de sua campanha "Visite o Nordeste". Porém, em meio a tantos acontecimentos, as
metas da Ematur ainda nao visavam, nem de longe, atingir o turismo internacional, pois ainda

concentrava esfor¢os no turismo doméstico, desenvolvendo a exploragdo do litoral, das
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lagoas, do artesanato, das rendas etc. E assim o trabalho da Ematur prosseguiu; 50.000 cartdes
postais foram impressos sobre os mais variados motivos.

Num dos contatos mantidos com a imprensa de todo o Brasil, que estava aqui
reunida, Pierre Cardin disse: "Pensava que Alagoas era um deserto, até que aqui cheguei e vi
de perto a beleza natural dessa terra, o verde de seus coqueirais ¢ dessa agua do mar que nao
tem definicao" (Ibid, 108). Ele se referia a Pajucara como "uma coisa indefinivel”. As
jangadas o fascinavam, considerando as embarca¢des mais originais e mais belas que ja vira
em todo o mundo (figuras 3.14 e 3.15). Ja ndo existe o pau-de-jangada com que eram feitas,
aquelas, ¢ hoje elas s3o bem menos originais, com armag¢do em madeira comum que reveste

um enchimento de isopor.

Figuras 3.14 e 3.15 - Praia de Pajucara e jangadas na Pajucara.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

Apesar da falta de recursos e de uma total caréncia infra-estrutural, em 1973
varias reportagens, em diversos jornais e revistas, foram langadas no pais, destacando-se uma
de um didrio mineiro sobre Maceid, sob o titulo "A capital do charme". Abriam-se, assim, as
perspectivas para o fomento do potencial turistico de Alagoas em todo o Brasil, e algumas
empresas particulares de turismo do Sul comegaram a incluir Alagoas em seus roteiros de

excursoes pelo Nordeste.

Em previsdo feita pelos jornais da época, Maceid estava com sua rede
hoteleira capaz de receber 1.000 pessoas por dia, e Alagoas continuava a ser
divulgada por todos os lugares do pais, como na reportagem ilustrada do
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Caderno de Turismo, do jornal Shopping News, de Sao Paulo, e noutra da
Gazeta Mercantil, do mesmo Estado, que culminou com a vinda da equipe
da Rede Globo de Televisdo para realizar uma edigdo do Programa Amaral
Neto sobre as cidades historicas de Marechal Deodoro e Penedo. Muitas
boates foram inauguradas, e a vida notuma de Maceié oferecia varias
alternativas (Ibid, 104).

Em 1973 foi registrado o inicio da urbanizagdo da Praia de Pajucara , obra que
proporcionou aquela enseada, por muito tempo, o titulo de "cartdo de visitas da cidade". Os
festivais de verdo de Marechal Deodoro continuavam como destaque da atragdo turistica da
cidade, registrando a presenca de turistas cariocas, paulistas, gauchos e mineiros. Em 1974,
Maceio vivia o periodo mais efervescente do turismo, com a inauguracdo do Camping Clube
do Brasil, e uma caravana saida de Sao Paulo e do Rio, com cerca de 1.000 campistas invadiu
Macei6. Nessa época, o litoral norte da cidade iniciava seu desenvolvimento turistico, com o
asfaltamento da atual Avenida Alvaro Otacilio, entio Avenida Jatitica, anteriormente
prolongamento da Av. Robert Kennedy.

Em 1975, a Ematur elaborou seu plano piloto, que destacava os elementos da
paisagem da cidade (naturais, historicos, culturais, etc), procurando ampliar a demanda
turistica. O conteido desse plano piloto representava, em termos de desenvolvimento turistico
no Estado, um avango incontestavel; entretanto, poucos itens foram realizados plenamente,
outros apenas parcialmente, e a maior parte, ora por falta de recursos financeiros, ora por falta
de recursos humanos, ficou apenas no papel. Tem-se como exemplo da realizacdo de algumas
prioridades a participacdo do artesanato e do folclore alago ano em festival realizado em
Gramado, no Rio Grande do Sul.

Em 1976, foi criado, e com muito sucesso, o Festival de Cinema de Penedo
(cidade historica de Alago as), promovido pelo Departamento de Assuntos Culturais da
Secretaria de Educacdo e Cultura, pela Ematur, pelo Instituto Nacional do Cinema, pela
Universidade Federal de Alagoas e Prefeitura Municipal de Penedo.

Diferente dos demais Festivais de Cinema realizados no Brasil, o Festival de
Penedo foi uma espécie de evento popular; onde o cinema funcionou como elemento
convergente de inumeras manifestagoes culturais, que culminavam com a famosa procissao
do Bom Jesus dos Navegantes, no Rio Sdo Francisco. Durante quatro dias, principalmente
sdbado e domingo, a pequena e historica cidade alagoana centralizou o que havia de mais
tipico no Estado. Exposi¢cdes, cordel, repentes, pastoril, reisado, guerreiro, teatros, corais e

bandas formavam um conjunto de manifestacdes, ¢ os artistas do povo se misturavam aos
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convidados, criando uma interagdo social. Contudo a divulgagdao do Estado em outros lugares
continuava lenta.

O governo, as empresas de turismo, investidores e comunidade, envolvidos neste
processo de desenvolvimento turistico tomavam conhecimento de que Maceid j& era um
excelente mercado para tal atividade; mas, primeiramente, era necessario "arrumar a casa',
investir mais em estrutura organizacional.

Em 1979, a Ematur registrou em suas pesquisas, um descontentamento geral dos
turistas entrevistados (90%), em relacdo a cidade. Os visitantes consideraram a cidade
negativa, principalmente no que se referia aos seus aspectos infra-estruturais. Eles afirmaram
tratar-se de uma cidade insuportavel em relagdo a sujeira, aos buracos e ao descaso com as
praias (VERA FILHO, 1981).

Ainda neste ano, assistiu-se ao surgimento de alguns hotéis de luxo na cidade,
preparados para receber os turistas mais exigentes. Em 1980, a Ematur fez um convénio com
a Transbrasil, que promoveu o lancamento da campanha "Maceio, minha gente", constando
do fretamento de dois voos, sendo um na rota Sdo Paulo - Maceid e outro na rota de Sio
Paulo - Brasilia - Macei6. Comecaram, entdo, a chegar agentes de turismo, convidados para
conhecer Maceid e suas potencialidades turisticas.

Os passeios mais usuais eram os de canoa pelas lagoas até as ilhas, o banho de
aguas cristalinas no rio dos remédios e, por fim, a visdo do encontro das dguas do Oceano
Atlantico com a lagoa Mundau.

Por tratar-se de demanda crescente, muitos dos artigos artesanais se esgotavam
rapidamente. A Feirinha da Pajucara tornava-se pequena, ¢ o Pontal da Barra softria
demorados congestionamentos no trafego, invadido por automdveis de passeio e Onibus

interestaduais dos lugares mais longinquos do pais (ver figuras 3.16 e 3.17).

Figuras 3.16 e 3.17 - Feirinha da Pajucara e rendas do Pontal.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).
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Em 1983, foi realizado o I Festival do Mar, idealizado com a intencao de
aumentar o fluxo turistico. Iniciativa pioneira da Ematur, contou com o apoio do Governo
Estadual e da iniciativa privada, além da difusdo de modalidades esportivas e culturais, com
énfase na musica, na danca, no teatro, no folclore, no artesanato e nas artes plasticas.

Em 1984, foi inaugurado o Sistema Tele-Turismo, através de um contrato firmado
entre a Ematur e a Telasa (Telecomunicacdes de Alagoas S.A.), visando dar ao turista uma
maior facilidade em obter informagdes sobre os principais pontos de interesse turistico de
Macei6, horarios dos voos das companhias aéreas, dos dnibus intermunicipais e interestaduais
e vagas em hotéis.

Investimentos e transforma¢des mudaram a vida de muitos moradores locais. O
turismo incrementou o surgimento de mais imoveis alugados por temporada; residéncias
foram sendo transformadas em pousadas, e muitos pescadores abandonaram temporariamente
sua atividade para se transformar em "guia de turista", levando os visitantes em suas jangadas

para as piscinas naturais (ver figura 3.18).

Figura 3.18 - Piscina Natural da Pajucara.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

Em 1987, o entdo presidente da Embratur e sua equipe esteve com o Governador
de Alagoas para tratar de um Plano Diretor para a cidade de Macei0, cujo projeto teria de
levar em conta a preservacao do meio ambiente e as linhas arquitetonicas identificadas com a

geografia fisica do Estado. Macei6 se desenvolvia através da urbanizagdo de suas praias, da
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constru¢do de hotéis, pousadas, restaurantes e bares com a finalidade maior de incremento
turistico.

O ano de 1987 marcou o inicio do caos na cidade de Macei6. A capital alagoana
ndo possuia uma infra-estrutura bdsica eficiente, ndo existindo sequer conserva¢do da
pavimentacdo existente. Os terrenos baldios, desprovidos de muro, tomavam-se depdsitos de
lixo. Esse estado de calamidade publica perdurou até 1989, quando se observou notoriamente
a diminuicdo do nimero de visitantes em relacdo aos anos anteriores.

A cidade perdia turistas para outras cidades do Nordeste, principalmente para
Natal e Fortaleza, pois as operadoras do Rio de Janeiro e Sdo Paulo estavam preferindo fazer
pacotes turisticos para aquelas capitais que, mesmo mais distantes, eram mais econdomicas em
fungio do valor das dirias cobradas pelos hotéis”.

Em 1990, foi lancado em Alagoas e Pernambuco o Projeto Costa Dourada,
visando desenvolver o turismo na faixa litoranea compreendida entre Barra de Santo Antdnio,

em Alagoas, e Santo Agostinho, em Pernambuco. Esse projeto visava principalmente:

¢ amelhoria das estradas litoraneas da regiao;
¢ a constru¢do de um aeroporto internacional, destinado principalmente para voOos
especiais;
% a construgdo de hotéis de elevado padrio, no sistema "resort";
¢ a dotar a regido de infra estrutura basica, como fornecimento de dgua, de energia e
comunicagoes;
¢ a valorizagdo do estuario, dos manguezais ¢ dos coqueirais;
++ ainstalacdo de um cruzeiro costa a costa entre Maceio, Fernando de Noronha e Recife,
feito através do transatlantico Funchal, de bandeira panamenha e tripulagdo
portuguesa.

Ao final do ano de 1990, Macei6 foi visitada por um consultor da Organizagao
dos Estados Americanos, que, juntamente com o Coordenador de Programas de
Desenvolvimento das Na¢des Unidas, em Alago as, manteve contatos com autoridades no
sentido de desenvolver projetos para o crescimento turistico do Estado. Foram definidas
algumas metas prioritarias a serem executadas, como reurbaniza¢ao da Pajugara, Ponta Verde
e Jatiuca, urbanizacdo da Massagueira, Praia do Francés, recuperagcdo do Patrimonio Historico

de Marechal Deodoro e despoluicdo do Salgadinho (riacho localizado em Jaragua).

3 Jornal Folha de Sdo Paulo, marco de 1990.
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Hoje, Maceié ¢ um importante polo turistico do Pais, recebendo mais de um
milhao de visitantes por ano. Todos os dias, turistas do Brasil e do exterior chegam a procura
de diversdo, muito sol e praias atraentes. Localizada entre os coqueirais, as lagoas e o mar de
aguas cristalinas, Maceid destaca-se pelo colorido de suas aguas.

Em pesquisa feita junto a Empresa Municipal de Turismo de Macei6 (Emturma),
foi detectado que no ano de 2000 a cidade teve a melhor taxa de ocupag¢dao do Nordeste,
64,6%, a melhor dos ultimos seis anos em Alagoas. Para Julia Costa, atual presidente dessa
Empresa, "o turismo beneficia toda a cidade, ganha a banca de jornal, o taxista, o vendedor de
agua de coco, os restaurantes, a tapioqueira, o jangadeiro, a farmdacia etc". Foi ainda
divulgado pela Emturma (2001) que o turismo nacional representa 97% do total, e o restante
equivale ao turista que vem basicamente da Argentina, Uruguai e Itdlia, conforme

demonstrado nos graficos 3.1 e 3.2.
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O perfil do turista em Maceid, segundo estatisticas realizadas pela Emturma em
maio de 2001, ¢ formado por 53,1 % de homens e 46,9% de mulheres, que viajam a passeio, a
grande maioria sem vinculos com agéncias de viagens, atraidos pelas belezas naturais e

influenciados por comentarios de parentes e amigos.

1997 a 2000
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Grifico 3.1 - Freqiiéncia de Turistas estrangeiros em Maceio
Fonte: http://www.estadao.com.br/turismo/brasil/maceio/tul 3.htm
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Grifico 3.2 - Freqiiéncia de Turistas estrangeiros em Macei6
Fonte: http://www.estadao.com.br/turismo/brasil/maceio/tul3.htm

Atualmente, a cidade possui inlimeras atragdes e manifestacdes folcloricas, além
da oferta de seu cenario natural, apresentando cardapio variado e uma numerosa cole¢do de

praias, como pode ser constatado no proximo capitulo.
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3.4. Manifestacoes Folcléricas

Algumas manifestacdes folcloricas de Maceid sao de inigualdvel
riqueza visual. Dentre as mais conhecidas destacam-se:

Baianas - folguedo oriundo do sul de Pernambuco, que
penetrou em nossa cultura inicialmente como clube de carnaval,
fixando-se posteriormente como funcdo natalina. Trata-se de
uma modificacdo rural do Maracatu, em que elementos do
Pastoril ¢ dos Cocos se misturam a dangas e cancoes de nitida
influéncia religiosa negra, sem a participacdo da corte e da

boneca, como no caso daquele. As dancadoras, vestidas em

. . . estilizagdes ou adaptagdes do classico traje de baiana (vestidos
Figura 3.19 - Guerreiro

Fonte: Encarte turistico compridos de flordes, blusas coloridas, torgos de seda e
(EMTURMA, 1999).

bijouterias), dangam e rodopiam ao som de bombas, ganzas e
outros instrumentos de percussdo. Esse folguedo ndo possui um enredo determinado, sendo
constituido de uma variedade de melodias denominadas "pancada-motor". O grupo canta uma
seqliéncia: a entrada, musicas variadas, e, por ultimo, a despedida com temas sentimentais,

liricos € amorosos.
Bumba meu boi

E uma manifestagdo que celebra o boi, representado em quase todo o Brasil, com
pequenas variagdes de nome e estilo. O "boi" ¢ uma armacdo de madeira recoberta de tecido
vistoso, conduzido por dois vaqueiros, entre dangas e trejeitos, no meio da multiddo. De
repente, o boi ¢ atingido por um forte golpe certeiro de um dos vaqueiros e morre. As
cantorias passam, entdo, a deplorar a morte do animal, seguindo-se sua partilha e o banquete.
Depois, por ciéncia ou feiticaria, 0 mesmo ressuscita para regozijo geral. Ao som de cantorias
e acompanhado de violdo e triangulo, além do boi, desfilam outros bichos e as mais
fantasticas e variadas personagens. Esta ¢ uma apresentacdo tipica do periodo de carnaval,

época menos significativa da temporada turistica, por este motivo possui pouca énfase quando

de sua veiculagao.
Caboclinhos

Sua origem vem do Maracatu pernambucano, acrescido de boa dosagem dos

Reisados alagoanos. Apresenta-se no periodo Carnavalesco e no Natal. No primeiro caso, €
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mais um rancho de folides com indumentéria de indios (cocar, tanga, flechas, machadinha e
corpos pintados), pulando e tocando apito, sem qualquer canto ou discurso.

Os principais movimentos do grupo sdo as pecas de saltar, de valsa e de saltar
passando. No primeiro, os integrantes dangam e saltam sem sair do lugar; no segundo, dangam
valsando ou se peneirando, também em seus lugares, e, por ultimo, o terceiro movimento ocorre
com os dancadores passando de uma fila para outra.

O caboclinho natalino, com os integrantes vestindo indumentdria semelhante,
apresenta-se a cantar melodias que falam em indios e caboclos, com uma melodia nitidamente
imitada ou copiada dos antigos Reisados. O cortejo dos Caboclinhos ¢ acompanhado pela Banda
de Pifanos, aqui denominada esquenta-mulher (bombo, pifanos, caixa e pratos), tocando tangos e
marchas. As cantigas, geralmente, sdo improvisadas e formadas por estrofes de quatro versos,
com rimas variadas. E tida como uma manifestagio bastante admirada pelos visitantes, sobretudo

na época de natal.
3.5. Festividades Religiosas

Em Maceid, como em quase todo interior alagoano, ainda sdo celebradas diversas
festas tradicionais, de carater religioso. Nos ultimos cinqilienta anos, entretanto, algumas delas
perderam o brilho com que se apresentavam e estdo reduzidas as novenas e as procissdes. Das

tradicionais festas de Igreja, as que ainda sobrevivem, com suas caracteristicas atuais, sao as festas
natalinas. Embora, nos dias atuais, as comemoragdes do ciclo natalino - Natal, Ano Novo e Reis —

ja se apresentem descaracterizadas, pode-se dizer que sdo as unicas que ainda conservam muitos
tracos das tradicionais festas de Natal nordestinas.

Escrevendo a respeito dos folguedos natalinos de Alago as, opina o folclorista Théo
Brandao que as festas de Natal pouco mudavam com o tempo: “Até hoje, a tradicdo de nossas
Festas de Natal continua, mais ou menos, fiel ao passado”. Se, em certos anos, ha desanimagao
das festas, isso se deve a reflexos das crises periddicas por que passam os principais produtos da
regido, ou, entao, ao desinteresse das autoridades administrativas. Na realidade, as festas de Natal,
atualmente, constituem um misto de diversdes modernas com algo tradicional. A banda de musica
que tocava no palanque, a zabumba ou banda popular, € que animava os leildes, bem como a
velha sanfona, tocando ao correr dos "careolinhos", aos poucos foram substituidas pelos alto-
falantes que, emitindo som excessivamente estridente, transmitem, geralmente, musicas modernas
aos quatro cantos da praca. Também as barracas de mungunza e arroz-doce, os tabuleiros de
cocada, broa-de-goma e outros doces, cederam lugar aos acarajés, sanduiches e cachorros-

quentes.
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Ao lado dessas inovagdes proprias da época, exibem-se ainda alguns folguedos
populares, como o Guerreiro, a Cheganga e o Pastoril, reminiscéncias do Natal de outrora.
Entretanto, o Reisado, o Guerreiro e a Cheganca, bem como o Pastoril, j& ndo despertam
qualquer interesse entre os jovens atuais € menos ainda nos turistas que vém em busca de

novos atrativos tropicais.

3.6. Eventos Artistico-Culturais
3.6.1 Maceio Fest

Carnaval fora de época que acontece na orla maritima de Maceid, desde 1994,
geralmente no més de dezembro. A brisa do mar refresca os folides, contagiados pelo ritmo
dos grupos baianos e seus trios elétricos. Para quem prefere brincar em familia, existem os
camarotes, mas a maioria dos folides gosta mesmo ¢ de sair nos blocos, ou entdo na "pipoca",
participagdo livre dos populares, ndo organizados em blocos. Este evento gera uma renda de
20 mil empregos, e uma pesquisa feita pela Emturma (2001) revelou que no ano de 2000,
50% dos turistas estavam na cidade por causa do Macei6 Fest.
3.6.2 Macei6 Jazz Festival

Evento que retine musicos de prestigio nacional e internacional, e, em fun¢do da
boa musica apresentada e das belezas naturais do local da realizacdo, Pajucara, j& faz parte do
calendario internacional de festivais, acontecendo sempre no més de fevereiro e por isso, tido

como um forte atrativo turistico.

3.7. Artesanato

Oartesanato de Macei6 ¢ rico, variado e tem se tornado um dos grandes atrativos

turisticos da cidade. Os trabalhos de rendas e bordados, ¢ os em palha, madeira e ceramica,

chamam a atencdo pela beleza e riqueza de detalhes (ver Figura 3.20).

Figura 3.20 - Artesanato local.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).
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As rendas e bordados, cuja técnica ¢ transmitida de mae para filha através das
geragdes, sdo representadas tanto em forma de toalhas e paramentos para a mesa como em
forma de blusas, vestidos, lengdis e fronhas. Nos diversos pontos de comercializacdo de
artesanato, sdo encontrados o filé, o labirinto, o rendedé, o ponto de cruz e as rendas de bilro.

Os tragados em palha ouricuri ddo forma as bolsas, sacolas, porta-copos, porta-
joias e cestas. As esculturas em madeira, réplicas de animais da fauna brasileira ou
representacdo de santos, sdo muito procuradas nas feiras de artesanato. E as pegas de
ceramica, utilitarias ou decorativas, também constituem elemento importante do artesanato

local. Hoje os principais nucleos de artesanato local sao:

3.7.1 Feirinha de Artesanato da Pajucara

Centro de compras ao ar livre oferecendo artigos de artesanato local e
regional, além de joias, roupas, artigos decorativos, pedras semipreciosas e souvenires.
Localizada na Praia da Pajugara, possui 200 lojas; por se tratar de lugar eminentemente

turistico, ¢ freqiientada diariamente, das 09 as 22h.

3.7.2 Nucleo Artesanal do Pontal da Barra

O Pontal da Barra ¢ um bairro de pescadores localizado as margens da Lagoa
Mundau, cuja economia tem como base a confec¢do e a venda de artesanato. Sao 280 lojas,
mais de 300 artesdos, e os artigos mais vendidos sdo o filé, a renascenca, o rendendé,
sapatilhas e souvenires. Este ¢ um nucleo de vendas mais variado que o anterior, sobretudo

por se tratar de uma comunidade tipica de regido lagunar.

3.7.3 Mercado de Artesanato de Maceié
Localizado no bairro da Levada, proximo ao Centro, conta com 81 lojas, onde sao
encontrados artesanatos locais e regionais em couro, palha, cerdmica, madeira, rendas, roupas

e uma grande variedade de souvenirs.

3.8. Comidas Tipicas

Maceid apresenta um cardapio de comidas tipicas variado em fun¢do da pesca,
tanto maritima quanto lacustre. Dentre os pratos mais procurados, ha os preparados com os
diversos mariscos aqui encontrados: o sururu, 0 massunim, o caranguejo, o siri, a lagosta, a
ostra, o polvo e outros.

Os pratos geralmente sdo temperados ao molho de coco natural e apimentados a

gosto. As frutas regionais mais procuradas enquanto simbolo da regido frutifera alagoana sao
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0 caju, a mangaba, a manga, o caja, ¢ a serigiiela, dentre inimeras outras frutas tropicais

citricas.

Figura 3.21 — Comidas tipicas
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999) e foto tirada pela autora
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3.9. Apresentando os Fronts Turisticos, a partir de Maceié

Macei6 apresenta na sua baixada litoranea, como alvo deste estudo, alguns fronts
que por sua beleza cénica, t€ém se revelado os mais vocacionados para o turismo na cidade.
Nesta tese, alguns desses lugares serdo definidos por se tratar de objeto empirico. Sdo eles:
front-1 (Maceio), front-2 (Litoral Norte) e front-3 (Litoral Sul).

Em Maceio, tem-se Pajucara, Ponta Verde, Jatilica, Jaragud, Centro, Pontal da
Barra (Sobral) e Mirante de Sdo Gongalo. No Litoral Norte, destaca-se, principalmente,
Sonho Verde; e no Litoral Sul tem-se a lagoa Mundau, a praia do Francés, Marechal Deodoro

e a Barra de Sao Miguel (ver mapa 3.3).

LEGENDA

’ FRONT 01 - Maceald

thou'r a2 - Litoral Norte

[ FRONT 03 - Litoral Sul

Mapa 3.3 -Cidade de Maceio, identificacao dos Fronts Turisticos
Fonte: Getcad, 1992
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3.9.1 Front-1. Maceio

3.9.1.1 Pajucara

Figura 3.22 - Piscina natural, jangadas e por-do-sol na Pajucara.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

E a praia mais famosa da cidade de Maceid. Sua orla é repleta de bares, boates,
hotéis e restaurantes, além de incontaveis barracas de praia. Na sua frente, aproximadamente
um quildémetro distante da costa, na arrebentacdo dos recifes, encontra-se uma piscina natural,
de vastas propor¢des ¢ de contorno irregular, que ¢ acessada por jangadas que, além de
transportar os turistas, servem bebidas e alimentos no proprio local. A praia oferece uma
razoavel infra estrutura ao turista, podendo-se fazer ligacdes com a piscina natural, pois ¢
disponibilizada uma jangada da companhia telefonica com telefonia celular publica. Seu
nome, em Tupi, significa "Terra dos Espinhos" ou "Regido dos Espinhos", provavelmente por
ter apresentado uma grande quantidade desta vegetacdo. E nessa praia que esta localizado o ja

mencionado Sete Coqueiros.

3.9.1.2 Ponta Verde

Figura 3.23 - Praia de Ponta Verde.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

E a seqiliéncia da Pajucara, caracterizando-se pelo conjunto de elementos naturais

ao longo da avenida que a acompanha e pelo seu conjunto edificado (hotéis, restaurantes,

94



bares na orla, modernos prédios). Nela existiu, ha varios anos, o famoso "Gogé da Ema", um
coqueiro de forma inusitada, que marcou época na historia do turismo, tomando-se um
simbolo de Maceid por algum tempo. Apesar de nessa praia, na década de 1930, ter sido
realizada uma das primeiras pesquisas de petréleo no Brasil, nada se modificou em relagdo ao
conjunto de seus elementos naturais. Continua sendo apropriada para banho e bastante

freqiientada, tanto pelos alagoanos quanto por seus visitantes.

3.9.1.3 Jatiuca

Antigamente conhecida como Carrapato, localiza-se no litoral sul de Maceio, sua
principal caracteristica ¢ o verde-azulado de suas dguas mansas. Nos fins de semana,
competicdes esportivas, principalmente campeonatos de surf, sdo ai realizados. Como praia,
sempre foi muito procurada por seus elementos naturais. O nome Jatitica, do Tupi Y-ATI-
UCA, que significa carrapato, pode ter sido dado em funcdo do aracnideo ou do :fruto da

carrapateira, planta que, antigamente, era comum na regiao.

Figura 3.24 - Praia de Jatiuca.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).
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3.9.1.4 Jaragua

Figura 3.25 - Bairro de Jaragua
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

E hoje um sitio urbano histdrico, Ginico em Maceid que marca uma época por sua
arquitetura. Foi tombado em 1984 pelo Conselho de Preservagao do Estado de Alagoas e vem
sendo revitalizado pela Prefeitura Municipal de Macei6 desde 1998. Representa um
importante front turistico do Estado, sobretudo por suas atividades de lazer notumas (bares e

boates).

3.9.1.5 Centro

Figura 3.26 - Centro de Maceié
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

Lugar onde se encontram prédios, igrejas, pragas e mirantes que retratam a

historia da cidade e sua arquitetura.
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3.9.1.6 Pontal da Barra

Situado no extremo sul da cidade, a praia do Pontal apresenta mar forte, com
muita correnteza, pouco indicada para banhos e boa para a pratica da pesca esportiva e do
Surf. Localiza-se bem préximo a Lagoa Mundau, ponto de partida para as incursoes turisticas

pelo sistema lagunar. Atrai os turistas por ser a sede do comércio das rendeiras da regiao.

3.9.2 Front 2. Litoral Norte

Figura 3.27 = Praias Litoral Norte.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

Cruz das Almas, Jacarecica, Garca Torta, Riacho Doce, Pratagy e Ipioca e
Paripueira sdo praias de passagem para Sonho Verde. A proximidade de Maceid contribuiu
para que ocorresse um rapido crescimento, deixando de ser simplesmente vilas de pescadores
para se tomarem (algumas) regides de veraneio. Esse fato vem propiciando a expansdo
turistica que se faz presente principalmente no que se refere aos atrativos naturais desses
lugares, pois o azul cristalino do mar com tons esverdeados contrasta com a coloracdo dos
corais, que mudam de cor de acordo com a profundidade das aguas, com a distancia e com a

luz do sol.
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3.9.3 Front-3. Litoral Sul

3.9.3.1 Lagoas

Figura 3.28 - Lagoa Mundaq.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

A lagoa Mundau banha a cidade e ¢ aproveitada para passeios de barco, passando
por nove ilhas, com saida do bairro do Pontal. As paisagens nos passeios pelos canais ¢ ilhas,
além do encontro da lagoa com o mar, sdo fortes atrativos turisticos.

A lagoa Manguaba, localizada no municipio de Marechal Deodoro, banha também
outras cidades, no entanto ¢ considerada de grande importancia turistica, sobretudo por banhar
a Massagueira, povoado simples que pertence também ao municipio de Marechal Deodoro.
Famosa pela comida tipica, a Massagueira possui bares a beira do lago, a onde sdo servidos
frutos do mar e da prépria lagoa, a moda alagoana.

3.9.3.2 Praia do Franceés

Figura 3.29 = Praia do Francés.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

O litoral sul de Alagoas ¢ um lugar que retine inlimeras paisagens, num ruastico e
atrativo roteiro. Aqui, a tonalidade das 4guas varia o tempo todo e este fato incentivou o
turismo de uma maneira extraordinariamente crescente.

Dos franceses, solidas lembrancas ainda resistem na badalada praia do Francés, a

apenas trinta quilometros da capital: além do préprio nome, restaram do tempo da ocupagao
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as ruinas de um leprosario. Renegados em seu pais, os leprosos eram trazidos para a colonia
nas mesmas viagens em que marinheiros eram incumbidos de levar pau-brasil para a Franca.

A praia do Francés faz parte da cidade de Marechal Deodoro, primeira capital da
capitania de Alagoas, onde nasceu Deodoro da Fonseca, que hd mais de cem anos proclamou
a Republica do Brasil. Os holandeses ocuparam e destruiram a cidade no séc. XVI, e o casario
colonial erguido depois da expulsdo dos invasores ¢ um dos mais valiosos Patrimonios
Historicos e Arquitetonicos do Nordeste.

Ponto importante pelas batalhas da colonizagdo, a praia do Francés serviu de porto
aos franceses na operacionalizagdo do contrabando do pau-brasil. S6 foi descoberta pelos
turistas no fim da década de 70, quando se construiu a rodovia que a interliga a Maceio,
embora anteriormente ja fosse importante para o turismo hippie e surfista. Hoje o Francés ¢
uma praia que atrai muita gente, mesmo em dias normais. Possui infta estrutura basica com
pousadas, bares e restaurantes, passando da condi¢do de antiga vila de pescadores para se
tomar um aglomerado urbano com numerosas residéncias de veraneio, apartamentos por

temporada, hotéis, bares, restaurantes, servicos e equipamentos esportivos.

3.9.3.3 Marechal Deodoro

o —— e ——
Figura 3.30 - Marechal Deodoro
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

O patrimdnio histérico deixado pelos colonizadores remonta ao século XVII e
esta presente em igrejas, conventos, casardes coloniais e imagens sacras guardadas no Museu
de Arte Sacra Dom Ranulfo da Silva Farias, instalado no antigo convento de Santa Maria
Madalena, reunindo um acervo de mais de trezentas pecas que retratam a fé e a religiosidade
do povo nordestino. O centro ¢ formado por ruas com casas baixas, de biqueira, porta central

e janelas frontais, caracteristicas do periodo colonial.
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A cidade de Marechal Deodoro, primeira capital de Alagoas, ¢ um inestimavel
tesouro do estilo barroco, marco aureo da nossa civilizagdo. Colonizada pelos portugueses,
viveu anos de sua formagdo sob a invasdo de franceses, que contrabandeavam a madeira de
seu territorio, e dos holandeses que em 1633 atacaram o povoado.

Passadas a opressdo e a violéncia, ficaram na cidade reliquias inestimaveis como
o conjunto arquitetonico de Sao Francisco, composto pela igreja e pelo convento, um marco
monumental, iniciado em 1635, mas s6 concluido em 1793.

Distante pouco mais de 28 quildometros de Maceid, Marechal Deodoro ¢ banhada
pelas lagoas Mundau e Manguaba. Tombada pelo Patrimonio Historico Nacional, seu acervo
arquitetonico foi criado pelos colonizadores portugueses e missionarios franciscanos.
Também € conhecida por suas rendeiras, que produzem um rico artesanato em labirinto e filé,

e pela musicalidade destacada nas bandas de pifano.

3.9.3.4 Barra de Sao Miguel

Figura 3.31- Barra de Sdao Miguel.
Fonte: Encarte turistico (EMTURMA, 1999).

Também proxima a Maceio, a Barra de Sao Miguel mostra sua forga no turismo,
que tem se revelado indescritivel quanto as suas paisagens bucolicas e exuberantes, sobretudo
as praias.

O balneario que nasce nas aguas do rio Niquim apresenta ambientes variados e
atrativos. Em direcdo ao Francés, os trechos sdo mais desertos, a vegetacdo ¢ rasteira e ha
limitados trechos de Mata Atlantica onde se escondem os ultimos habitats de pequenos
animais. Em direc¢do ao centro, sdo os lugares de mar aberto, ideais para o surf. Logo depois, a

barreira dos arrecifes, que suaviza as ondas do mar e forma uma enorme piscina. Na direcdo
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sul, a exuberancia da Foz do rio Niquim e do Sao Miguel, com ilhas e manguezais dominando
a paisagem.

Historicamente, o territério onde hoje ¢ a Barra de Sdo Miguel foi aldeamento
primitivo de indios Caetés, principal tribo da forma¢do de Alagoas, famosas pela pratica da
antropofagia.

A presente sec¢do tentou tragar uma breve explanagao da cidade em seus aspectos
fisicos, sua historia e, sobretudo sua suposta vocagdo turistica. Os fronts turisticos aqui
focalizados sdo apontados no sentido de fornecer uma melhor compreensdo das partes da
cidade mais exploradas, enquanto atividade turistica. Ver-se-4, a seguir, qual imagem turistica

desta cidade ¢ transmitida pelos canais oficiais de comunicagao.
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CAPITULO 4

A IMAGEM TURISTICA VEICULADA DE MACEIO

Diante da impossibilidade de diferenciar os desejos de cada individuo, os
publicitarios acabam considerando todos os consumidores idénticos. O
argumento do que ¢ bom para um individuo, toma-se arbitrariamente bom
para a massa; a heterogeneidade dos desejos perde pouco a pouco a sua
forca. O interesse dos publicitarios € o de criar a idéia de necessidade de
consumo de um determinado produto que passa a ser pleiteado pelos
consumidores. Ocorre uma padronizagdo dos desejos, permeada por uma
manipulagdo da midia. [...]

Ycarim Barbosa (2001)



4.1. Investigacao

Vive-se um periodo no qual a publicidade invade cada intersticio da sociedade e
do territorio. Cria-se, assim, uma vocagdo de consumo que antecede a produgdo material e
imaterial que busca despertar a necessidade de lazer. Novas formas de circulacdo dos bens, do
dinheiro, das idéias, dos comandos, das modas e novas formas de consumo acabam por gerar
novas formas de producao. Nesse sentido a cidade turistica toma-se um produto com conteudo

informacional e ideologico comercializavel.

A publicidade encontra-se ligada as ciéncias humanas e, sobretudo, como
tem sido visto, a psicologia, que representa cada vez mais uma aplicagdo
dos seus conceitos para a comunicacdo de massa. Uma vez analisado o
comportamento das pessoas, toma-se mais facil atingi-las, penetrar no
inconsciente delas, criando um mundo de sonhos, de fantasias e de
possibilidades. Evidente que esse processo vai desaguar numa forma de
manipulacdo e de interferéncia no desejo das pessoas,-principalmente
naquelas, que ndo possuem senso critico, que sdo mais vulnerdveis as
armas dos publicitarios (BARBOSA, Y., 2001: 27)

Supde-se que o objeto de publicidade, de consumo seja uma imagem simbolica,
cuja veiculacdo revela a globalizacdo dos codigos culturais, das necessidades e dos gostos.
Haveria, ademais, "uma globalizacdo do imaginario, mediante a qual se exporta a natureza, o
produto ou o individuo tomados como marcos, sinais, indices do pitoresco? Essa estratégia é
responsavel por uma curiosa mascara que permite encontrar no mundo a imagem de todos os
territorios" (FERRARA, 1994: 48). E também o que Knafou (1992) reconhece como uma
tendéncia a propor destinos sem referéncias territoriais, vagas imagens com base em
estereOtipos sumarios.

Através da andlise da constru¢do da imagem turistica veiculada de Maceio,
confirmar-se-4 a veracidade de tais afirmagdes, no momento em que se supde que 0s
elementos evocados da natureza sdo tomados enquanto cddigos universais, para depois
desenvolverem uma necessidade de consumo globalizado, o tropical. Nesse caso, as cidades
que transmitiriam de maneira mais convincente uma idéia de tropicalidade ganhariam maior
valor, relativo aos aspectos turisticos?

A constru¢do da imagem veiculada ¢ um processo complexo, mas que adquire
uma concepgao clara refletida nas estratégias de marketing empreendidas para a venda do
lugar como produto turistico. Essas estratégias viabilizam e motivam a suposta constituicao de
um imaginario regional, nacional e, quem sabe, at¢ mesmo internacional, acerca do

mencionado lugar.
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Campbell escreve o seguinte: "Assim, a atividade essencial do consumo nao ¢ a
selecdo, a aquisicdo ou o uso real dos produtos, mas a procura imaginaria do prazer a que se
presta a imagem do produto. O consumo ‘real’ ¢, em grande parte, o resultado deste
hedonismo ‘mentalistico’” (CAMPBELL, 1987: 89).

Os sistemas simbolicos, como instrumento do conhecimento ¢ de comunicagao,
exercem um poder estruturante de constru¢do da imagem que tende a estabelecer uma ordem,
um sentido imediato do mundo; supondo aquilo que Durkheim chama de o conformismo
logico, quer dizer, “uma concep¢ao homogénea do tempo, do espago, do nimero, da causa,
que toma possivel a concordancia entre as inteligéncias” (BOURDIEU, 2001: 12).

Isto posto, o signo pode ser considerado uma entidade que representa outra
entidade: seu objeto. Ele s6 pode funcionar como tal se puder representar ou substituir algo
diferente dele mesmo. O signo ndo ¢ o objeto; ele apenas estd no lugar do objeto. Isto implica
o fato de que ele s6 pode representar o objeto de um determinado modo e numa determinada
capacidade. Um objeto qualquer podera suscitar a existéncia de varios signos associaveis a
sua realidade concreta. A palavra praia, a fotografia da praia, a 4gua da praia, os coqueiros da
praia, a areia da praia, o ruido da praia, sdo todos signos do objeto praia mas ndo sdo,
obviamente, a propria praia, nem o conceito completo que dela se faz. O signo somente pode
representar seu objeto para um intérprete, para quem adquire um significado (GUIRAUD,
1980).

Nesta perspectiva, o processo relacional implicito na ocorréncia da significagdo se

da no ambito da mente do intérprete, conforme sintetiza Santaela:

[...] O interpretante ndo se refere ao intérprete do signo, mas a um processo
relacional que se cria na mente do intérprete. A partir da relagdo de
representagdo que o signo mantém com seu objeto, produz na mente
interpretadora um outro signo que traduz o significado do primeiro (¢ o
interpretante do primeiro). Portanto, o significado de um signo € outro signo
- porque seja 14 o que for, que é criado pela mente pelo signo, é um outro
signo (traducdo do primeiro) (SANTAELA, 1983: 19).

Do exposto, pode-se inferir que o signo nao ¢ uma entidade simples, mas uma
complexa possibilidade de relagdes que dizem respeito aos sutis modos pelos quais a mente
do intérprete reage diante daquele tipo de estimulo. A titulo de esclarecimento adicional, ¢

oportuno reproduzir aqui a seguinte observacao de Décio Pignatari:

[...] Embora a expressdo peirciana interpretante seja usualmente traduzida
por 'intérprete', convém esclarecer que interpretante ndo designa tado-somente
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o intérprete ou usuario do signo, mas antes uma espécie de supersigno ou
supercodigo, individual ou coletivo, que reelabora constantemente o seu
repertorio de signos, em ultima instancia, o seu significado real, pratico. O
interpretante, assim, ndo ¢ uma coisa, mas antes um processo relacional pelo
ual os signos sdo absorvidos, utilizados e criados (PIGNATARI, 1968: 29).

Supde-se que toda relagdo do homem com o mundo se dé através de um sistema
de signos e, portanto, acredita-se que ndo hd espago sem linguagem, ndo hd lugar sem
imagem. Conseqilientemente, a imagem ¢ uma forma de linguagem que dispde de significado
e significante, oferecendo ao mesmo tempo uma existéncia material e conceitual (formal).
“Nao sendo nem ato de consciéncia nem realidade, o significado s6 pode ser definido dentro
do processo de significacdo, de uma maneira praticamente tautologica: € este algo emprega o
signo entende por ele” (BARTHES, 1977: 33)

Na sociedade tudo ¢ linguagem, tudo ¢ signo; a industria cultural e turistica,
através dos meios de comunicagdo, criou sobre ela um imaginario e uma iconografia que
funciona enquanto esséncia da construgao da sua imagem veiculada. Somente desenvolvendo
um discurso sobre a veiculagdo desta imagem, poder-se-4 falar da imaginacdo e capacidade
que a mesma tem de provocar fantasias e sonhos. Para construir a imagem veiculada,
sobretudo a partir da inser¢do do inesperado dentro da linguagem, tem-se que saber operar
com a imaginagao ¢ o devaneio, ou. ainda, dispor de um olhar que vé sentido, pois o
importante ndo ¢ traduzir o visivel, mas instigar o invisivel (NOVAES, 1988).

Nesta perspectiva, a razdo e a imagina¢do sdo instrumentos indispensaveis no
processo de pensamento do sujeito criativo, do sujeito que pensa e sonha. O conhecimento
cientifico € o conhecimento artistico tém algo em comum, enquanto meio de relacionamento
do homem com o mundo: sdao constru¢des de outros mundos, estando a diferenca nos métodos
empregados. Em ambos, a imaginacdo e a razdo se fazem presentes (BACHELARD, 1991).
Se rna ¢ responsavel pela criagcdo de novos objetos, a outra ¢ responsavel pela invengao de
novas imagens, que nao sao soO representagoes nem substituicoes de objetos. Entdo, o que sao?
A construcdo de uma ideologia sempre mutavel ou a constru¢do de um produto desejavel? Em
que medida a imagem turistica construida e transmitida pelos meios de comunicagdo,
representa o lugar? Ou em que limites sdo provocagdes impulsionadas basicamente pela
imaginagao?

Existem imagens gerais, aquelas que sdo percebidas em diversos lugares, e
imagens especificas, aquelas que sdo imaginadas e surgem da relacdo do individuo com um

determinado lugar. Além destas, tém-se ainda as imagens de sonho, que contradizem a atracao
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da imagem cotidiana apropriada pela economia moderna Elas fazem com que a realidade seja
dinamica e atraente, mutante e imprevisivel, rica e cheia de significagoes.

A imagem de sonho sempre seduz por ser singular. Quem a constrdi com os olhos
da imaginagdo se deixa levar por ela, entrega-se aos seus mistérios. Através do envolvimento
com as imagens de sonho, é-se desviado do mundo objetivo e material para o “inesperado —
cotidiano” do devaneio Instigando o desejo de ver além de sua objetividade pratica, é-se
convidado a um ritual onde se lancam sobre ela os desejos e significacdes. Assim, a imagem
turistica veiculada ¢ construida de idéias, que nascem na mente daqueles que a apreendem, ou
dos devaneios com o lugar desejado de quem se quer atrair?

Com o intuito de responder a essas perguntas, a presente secdo examina qual
imagem turistica ¢ transmitida da cidade de Maceid, em Alagoas. Através do material
divulgado em diversas midias, procura-se explicitar os aspectos que influenciam esta criagao,
e para isto analisa-se o discurso das palavras e do material iconico que procura descrever os
fronts turisticos da cidade.

Focaliza-se principalmente como a imagem turistica da cidade ¢ produzida e
transmitida pelos canais formais de comunicagdo. Para tal sdo utilizadas revistas, postais, sites da
internet, guias turisticos, mapas, desenhos e outros materiais iconicos como musicas de
repercussao regional, local e até nacional. Apos efetuar uma classificagdo e uma andlise de
recorréncia dos conteudos desenvolve-se um instrumental de andlise das construcdes imagéticas
veiculadas.

O conteudo das imagens transmitidas ¢ discutido considerando-se os diferentes
focos, tais como os. aspectos naturais ou infra-estruturais, os aspectos estéticos, historicos e
culturais, e os aspectos socioecondmicos. As categorias valorativas de cada imagem sdo
detectadas e analisadas — as palavras, adjetivos, apelos propagandisticos e fotos sdo elementos
que se associam na explicitacio do conteido e na transmissdo ideologica do produto

analisado: um lugar turistico desejado.

4.2. Metodologia

4.2.1 Selegao da amostra

A metodologia aplicada neste estudo possui diferentes fases, e a primeira consiste
na organizagdo propriamente dita dos documentos: revistas, postais, sites da internet, guias
turisticos, mapas, material iconico e outros, como musicas de repercussao local, regional e até

mesmo nacional.
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Foram pesquisados diversos sites na internet, destacando-se aqueles mantidos por
entidades ligadas aos 6rgaos de turismo ou atividades turisticas, entre eles o do Sesc (Servigo
Social do Comércio), Embratur, Ematur, Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio a Empresas),
Fejal (Fundag¢dao de Ensino Jaime d'Altavila), Fapeal (Fundacdo de Amparo a Pesquisa do
Estado de Alagoas). No que se refere as revistas e jornais, destacam-se as revistas Alagoas
Agora, Alagoas em Revista, Alagoastur, Gazeta e Turismo, Viagem e Turismo, Secom
(Secretaria de Comunicagdo), e diversas edigdes do jornal local Gazeta de Alagoas.
Contribuiu para a sele¢do de imagens a utilizagdo de diversos postais coletados entre os mais
adquiridos por turistas e que representam melhor a cidade.

Posteriormente, procedeu-se a uma selecdo dos documentos para serem
submetidos ao processo analitico. Reuniu-se um vasto material de propaganda, levando-se em
consideracdo, sobretudo, os de repercussdo nacional. Neste caso, como se trata de uma
amostra heterogénea, houve necessidade de um universo maior, com o recolhimento de varios
exemplos de um mesmo veiculo. Foram selecionadas ainda 28 fotos, retiradas de postais, e
escolhidos para amostra aqueles mais vendidos, tanto nas bancas de revistas como nas lojas de
uma maneira geral, ¢ que figuram em sites, revistas e folders. E importante enfatizar ainda
que o material de divulgagdo examinado nesta tese esta voltado apenas para o turismo interno,

ou seja, ndo se trabalha nenhum material divulgado no exterior.
4.2.2 A Analise de Conteudo

A analise de contetdo aqui desenvolvida trata de um vasto arsenal de apetrechos
que, com maior rigor, se torna um instrumento metodologico, marcado por uma grande
disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagoes.
“Tudo o que ¢ dito ou escrito ¢ susceptivel de ser submetido a uma analise de conteudo
(MOSCOVICI, 1961: 52).

Por este motivo, “a técnica de investigagdo, através de uma descricdo objetiva,
sistematica e quantitativa do conteudo manifesto das comunicagdes, tem por finalidade a
interpretacdo destas mesmas comunicagdes” (LAWRENCE & BROWN, 1976: 36).

De acordo com o material aludido, investiga-se a palavra, a frase, a figura, e
quando existe ambigiiidade na referenciaciao do sentido dos elementos codificados, necessario
¢ que se definam unidades de contexto, as quais, embora ndo tendo sido levadas em
consideracdo no recenseamento das freqiiéncias, permitem compreender a significagdo dos

itens obtidos, repondo-os no seu contexto.
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Ressalta-se aqui que a imagem, por ser indivisivel por natureza, dificulta a
aplicabilidade deste e de qualquer procedimento. No entanto, a analise categorial (aspectos
naturais, sociais, historicos, culturais) aqui trabalhada, considera a totalidade de um texto,
passando-o pelo crivo da classificacdo e do recenseamento, segundo a freqiiéncia de presenca
de itens de sentido. Este primeiro momento obedece ao principio da objetividade e
racionaliza, através de numeros, uma interpretagdo. O método das categorias pode ser
entendido como blocos significativos que permitem a classificacdo dos elementos de
significacio constitutivos da mensagem. E um método taxiondmico satisfat4rio, no sentido de
introduzir uma ordem, segundo certos critérios, na desordem aparente.

Desta forma utiliza-se no presente capitulo um método que consiste inicialmente
num tratamento descritivo do material veiculado sobre a cidade de Macei6 e, posteriormente,
na discussao desse material, analisando-se conseqlientemente os seus respectivos significados.

Sao analisados textos e imagens, visando identificar os contetudos transmitidos ¢ a
constru¢do das imagens. Sao identificados os lugares, conjuntos da natureza, elementos da
natureza e outros elementos; também os adjetivos valorativos e potencializadores das idéias
sdo selecionados e quantificados, tendo como base sua : freqiiéncia de ocorréncia.

Os textos sdo considerados como uma manifestacdo, contendo adjetivos simbodlicos que a
analise visa identificar. 'Por exemplo, supde-se que os aspectos naturais sao manifestados
principalmente pela palavra paraiso. Este aspecto simbolico retém outros valores
(tranqiiilidade, aconchego, maravilha etc) e a sua freqiiéncia de apari¢ao serve de indicador de
forca na composi¢cdo da imagem veiculada. Nessa perspectiva sdo imprescindiveis recortes de
texto em unidades comparaveis de categorizagdo para analise imagética de codificacdo, para
registro dos dados. Sdo identificados e classificados os conteudos em categorias diferentes,
relacionando-os ao foco do objeto. Esses conteudos versam sobre aspectos naturais —
relacionando todos os aspectos da natureza —, aspectos de infra-estrutura e servigos, ¢ aspectos
culturais, incluindo arquitetura, folclore, aspectos tipicos e os de natureza sociais,

identificados pela mencao de atividades social, e caracteristicas da populagado local.
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4.3. Aspectos Analisados da Imagem Veiculada

A andlise do material de propaganda examinado, considerando a freqiiéncia de

incidéncia de palavras e idéias, a articulagdo ou contraste com outras construcdes, conduz a

identificacao de varias imagens recorrentes que revelam a construcao de uma imagem sintese

ou dominante: Maceid é o paraiso das dguas, potencializada pelos elementos-ancora (praias,

areia, coqueiro etc). A ordem de seqiiéncia das imagens subseqiientes obedece ao grau de

ocorréncia dos elementos constitutivos de cada uma delas, conforme relacionados a seguir.

IMAGEM DOMINANTE: Maceid, paraiso das aguas
IMAGEM REFORCO: colecio de praias deslumbrantes
IMAGEM SECUNDARIA: Maceié uma infra estrutura precdria
IMAGEM SECUNDARIA: folclore, historia e arquitetura
IMAGEM SECUNDARIA: culindria exdtica e afrodisiaca
IMAGEM SECUNDARIA: artesanato ao alcance de todos
IMAGEM SECUNDARIA: 0 povo simples e hospitaleiro
IMAGEM SECUNDARIA: desequilibrio econdomico

O quadro classificatorio acima apresentado foi elaborado no sentido de facilitar a

leitura das descrigdes e dos resultados obtidos, que, quando associados, revelam quais

imagens sdo transmitidas da cidade de Macei6, em Alagoas.
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4.4. Imagem Dominante: Maceié, Paraiso das Aguas

4.4.1 Descricao de resultados

Ao observar-se o grafico 4.1, verifica-se num primeiro momento que as maiores
recorréncias de lugares estdo dirigidas para Maceid (110), seguida de Ponta Verde (90),
Pajucara (70) e Jatiica (60). Num segundo momento, tém-se as maiores freqliéncias
relacionadas a Praia do Francés (40), Barra de Sao Miguel (38), Barra Nova (25), Ilha de
Santa Rita (17), Praia do Gunga (16). Num terceiro momento tém-se os rios (15), mares (17),
lagoas (17), Garga Torta (16), Riacho Doce (15), Praia da Sereia (10), Sonho Verde (5) e
Paripueira (3). Como ja foi visto no terceiro capitulo, esses lugares representam os fronts
turisticos da cidade e aqui se destaca a maior énfase para o front 1, ou seja, as praias da cidade
sdo as mais mencionadas, seguidas do litoral norte (front 2) e por ultimo o litoral sul (front 3).

De acordo com os graficos 4.2, 4.3 e 4.4, ¢ com as fotos a seguir, tentar-se-a

descrever os resultados da imagem dominante veiculada de Maceio.

Lagoas ===
Paripueira [@
Mares [
Sonho Verde [T
Praia da Sereia =™
Riacho Doce [y
Garga Torta [
llha Sta. Rita [
Praia do Gunga _::—.=1
Rios [
Barra Nova [
Massagueira | 1
Francés 1
B. S. Miguel | 1
Jatitica | !
Pajucara 1 |
Ponta Verde | 1
Macei6 | - =

‘ 0 20 40 60 80 100 120

Grafico 4.1 - Maceid: Paraiso das aguas - Freqiiéncia de ocorréncia dos lugares Turisticos
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em julho /2000.
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Grafico 4.2 - Maceio: Paraiso das aguas - Freqiiéncia de ocorréncia das palavras associadas aos lugares

turisticos

Fonte:Levantamento primario desenvolvido em julho/2000.
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Jangadas na piscina natural da Pajugara: fe...
Macei6: inesquecivel destino turistico do pais
Maceié: modelada pelas mios da natureza
Maceié: revelagio de pura magia
Macei6: sentir, ver e viver

Momentos de prazer
Sombra e 4gua fresca
Saia do lugar comum

Macei6: lugar de viver a vontade

Lugar ideal

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Grifico 4.3 - Freqiiéncia de chamadas publicitarias.
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em julho/2000.
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Lagoas: espetaculo inigualavel |

Repleto de encantos

Cenério natural M ’
| Alagados rasos M Z
Praias paradisiacas h f
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Grafico 4.4 - Freqiiéncia dos apelos propagandisticos
Fonte: Levantamentos primarios desenvolvidos em julho/2000.
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A transmissdo da imagem dominante de
Macei6é ¢ nitidamente clara na figura 4.1,
quando comparada as palavras recorrentes
nos textos, tais como bucolismo (2), a
liberdade (15), o sossego (12), a beleza
natural (36), o encanto (28), as aguas
calmas (28), potencializadas ainda mais pelo
fenomeno em destaque do por-do-sol, hora
magica, reforgando a idéia de paisagem
definitiva natural encantadora, numa
transmissdo da imagem de paraiso.

Na figura 4.2, a paisagem esta definida com
sua maior parte representada pelo céu,
completando o cendrio com as Aaguas
cristalinas (52) e translicidas (51) do mar
(16), e areia. A esquerda tém-se os coqueiros
debrucados sobre a areia, oferecendo uma
sensacdo de aconchego (18) junto ao mar.
Essa figura potencializa a idéia de paraiso
das aguas, através da beleza integradora do
elemento 4gua a paisagem, transmitindo
tranqiiilidade (27) ao mesmo tempo em que
oferece fortemente a idéia de um lugar
deslumbrante (38), paradisiaco.

Observa-se na figura 4.3 a presenca do céu e
da 4gua (mar) em praticamente 2/3 do
cenario. Os trés coqueiros se debrugam sobre
a agua, transmitindo uma mensagem de
acolhimento (12).

Ao fundo tém-se alguns prédios, fechando
0 panorama, que sdo mostrados com o

objetivo de transmitir a referéncia urbana,

Figura 4.1 — Por-do-sol na Lagoa Mundau
Fonte: Cartdo Postal

st Fo NN

Figura 4.2 — Litoral Norte
Fonte: Revista Viagem e Turismo

Figura 4.3 — Por-do-sol na Praia de Jatiica
Fonte: Cartdo Postal
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ou seja, o paraiso perto da cidade,
possibilidade de wusufruir de ambos os
mundos. A idéia de trangiiilidade
paradisiaca ¢ reforcada fortemente pelo
elemento 4aguas calmas (28), e nesse
panorama o por-do-sol como fendomeno da
natureza  aparece recorrente  enquanto
simbolo que reforca a idéia de espetaculo
(12) e mistério (15).

Como na figura 4.1, a figura 4.4 também
apresenta o poér-do-sol como fenomeno
potencializador da transmissdo da imagem
de Maceid. Nesta, 2/3 da paisagem estdao
ocupados com o céu e o mar, enquanto o
coqueiro isolado serve de realce na
transmissdo da id¢ia de paz (15) e
trangqiiilidade (27). O ciclista transmite o
privilégio de poder desfrutar e contemplar
tranqliilamente uma paisagem encantadora.
As mensagens visuais analisadas na figura
assumem forca inquestionavel na criagdo da
idéia de paraiso.

Na figura 4.5, as 1déias transmitidas
reforcam a liberdade, a sensacdo agradavel
de mergulhar com trangqiiilidade em aguas
tao claras e limpidas, fazendo com que o
observador penetre no cenario (sonho). A
idéia de paraiso das aguas nessa figura ¢
fortemente enfatizada pela inexisténcia de
elementos que porventura possam perturbar
a paz. As pessoas mergulhando aparecem

numa demonstra¢ao de desfrute paradisiaco.

Figura 4.4 — Pér-do-sol na Ponta Verde
Fonte: Cartao Postal

Figura 4.5 — Aguas limpidas da Pajucara
Fonte: Revista Viagem e Turismo
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Apesar do foco na jangada que se apresenta
em primeiro plano na figura 4.6, o mar ¢ o
céu sdo os principais responsaveis pelo
espetaculo de tonalidades exibidas. Neste
contexto, a idéia de paraiso também ¢
reforcada pela tipicidade da jangada;
percebe-se ainda a idéia de simplicidade e
rusticidade de um lugar intocado, ndo
civilizado.

Ao fundo pode-se ainda observar uma faixa
verde como arremate € a0 mesmo tempo
limite entre o céu e a terra, robustecendo
ainda mais a idéia de conjunto da natureza.
Na figura 4.7 o mar ocupa também quase
que totalmente a paisagem, as jangadas
coloridas transmitem a idéia de uma
atividade turistica inigualavel, indescritivel
na imensiddo das aguas. Maceid: paraiso
das 4guas, de um azul de aguas claras e
calmas. A idéia de tranqiilidade e
acolhimento ¢ refor¢ada pelas jangadas que
completam a paisagem com suas cores
vibrantes. Nesta imagem, os valores
destinados ao lazer, descanso e apreciagdo
do belo se confundem com o elemento
agua. Verifica-se o apelo constante nas
figuras 4.6, 4.7 e 4.8: jangadas na piscina
natural da Pajucara: festa no meio do mar.
A palavra morna (59) confere ao
elemento 4agua uma  caracteristica
agradavel (56) do ponto de vista
sensorial, experiéncia raramente vivida
pelas pessoas do sul do pais ou pelos

estrangeiros, podendo-se até mesmo

Figura 4.6 — Pesca com jangada na Pajucara
Fonte: Revista Viagem e Turismo

Figura 4.7 — Piscina natural da Pajucara
Fonte: Revista Viagem e Turismo
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atribui-la como sendo wuma raridade,
palavra recorrente apenas 5 vezes, mas que
possui uma légica eminentemente inerente
a imagem de Paraiso, que por sua vez se
ancora também na idéia de privilégios
(33). Esta palavra simboliza algo
experimentado por poucas pessoas, sendo
considerado como uma experiéncia rara. A
figura 4.8 apresenta uma colecdo de
alagados rasos no meio do mar (piscina
natural). O céu e o mar sdo os maiores
responsaveis pela transmissdo dessa
mensagem; no entanto, as pessoas na
jangada também reforcam analisadas, as
idéias anteriormente numa demonstragao
de experiéncia deste lugar; as chamadas
publicitarias Macei6: lugar ideal; lugar
de viver a vontade; sentir, ver e viver;
inesquecivel destino turistico do pais
reforcam ainda mais esta idéia (grafico
4.3). Ao fundo tem-se uma estreita faixa de
prédios constantes da orla, que apenas
figuram numa demonstracdo da idéia de
urbanidade. Na figura 4.9, o mar e o céu
também tomam conta da situacdo, ¢ o
restante da paisagem transmite a idéia de
tranqiiilidade, ocupado pelas aguas
calmas e pelo simples cais com barco
ancorado. Esta é mais uma representacao
paisagistica de reforco e potencializacdao da
imagem: Maceid, paraiso das aguas. As
mencionadas aguas cristalinas, que
aparecem com uma freqliéncia de 52

vezes, ¢ aguas transliucidas, com uma

seqliéncia de 51 vezes, mostram um
discurso positivo do ponto de vista da
apreensao visual, que, como foi analisado
anteriormente,  atribui  um  aspecto
agradavel por se tratar de elemento puro,

que permite a penetragdo da luz e, ao

mesmo tempo, ¢ limpo como um cristal.

Figura 4.8 — Passeios de jangada
Fonte: Cartao Postal

Figura 4.9 — Barra de Sao Miguel - Al
Fonte: Revista Viagem e Turismo
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A frase colorido das aguas (28) sempre esta associada as tonalidades da cor que
assumem um papel relevante por apresentar intensidades variaveis e, conseqlientemente,
demonstram uma beleza natural (36) indescritivel (45). Dessa forma entende-se a énfase
atribuida ao elemento natural dgua, por ser ele possuidor de inimeras qualidades (visuais,
tacteis...) imprescindiveis a construgdo da imagem paraiso das aguas.

Portanto, a construgdo desta imagem ¢ realcada pelos valores ancorados ao
elemento natural agua (67), a palavra lagoa (13), e pelos valores de sonho que indicam
semanticamente a idéia de Paraiso, tais como inesquecivel (11), mistério (15), liberdade
(15), espetaculo (12) e outros conforme grafico 4.1. Nesse sentido a palavra paraiso,
recorrente 44 vezes, indica uma construgdo imagética abstrata e idealista, no momento em que
se utiliza ndo somente de elementos da natureza e conjuntos da natureza no seu entendimento
e criagdo. Para melhor transmitir essa imagem, os apelos de propaganda (grafico 4.4) também
sdo evidenciados nos valores relativos aos elementos naturais, apresentando frases do tipo:
privilégio da natureza (34), beleza rara (28), praias paradisiacas (34), alagados rasos
(23). Todo esse arsenal ¢ elaborado no sentido de qualificar e enfatizar a natureza (20), como

a grande responsavel e sedutora (26) de um cenario natural (18) repleto de encantos (28).

4.4.2 Discussao dos resultados

A construcdo desta imagem estd pautada numa expressdo simbolica, onde o
aspecto mais importante é o que diz respeito a sua faculdade de somente ser apreendida como
uma totalidade. “E a expressdo que desaparece quando isolamos umas partes das outras, por
exemplo, escondendo o conjunto de um retrato, para considerar separadamente as partes"
(GUILLAUME, 1960: 164). Nesse caso, tem-se na primeira parte da referida construgao
imagética a palavra "paraiso" conferindo inumeras significacdes que Aurélio Buarque de
Holanda apresenta como "lugar de delicias, o céu, lugar aprazivel...”.

Em relacdo a palavra agua, dentro da constru¢do Maceid, paraiso das dguas, a
mesma aparece no discurso desta imagem 67 vezes, e embora possa ser entendida enquanto
complementariedade, quando da potencializacdo da idéia de sonho tropical, denota a sua
forga, como simbolo natural, sobretudo pelo fato desse elemento se sobressair em relagdo a
palavra paraiso (44).

Nessa perspectiva, a palavra "paraiso" adquire uma significacdo que vincula um
objeto — o turismo em Maceid- a um signo - a dgua-, que por sua vez ¢ capaz de evocar a

imagem de tal objeto. As idéias construidas através deste signo conferem um significado a
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cidade, que ¢ representado como lugar de delicias, o céu, lugar aprazivel... Desta forma, o

signo ¢ entendido como intermediario entre a consciéncia subjetiva € o mundo dos fendmenos

[...] o signo € (...) um excitante - os psicologos dizem um estimulo, cuja
acdo sobre o organismo, provoca a imagem memorial de um outro
estimulo; a nuvem evoca a imagem da chuva, a palavra evoca a imagem da
coisa (GUIRAUD, 1980: 15).

A imagem construida de Maceid, paraiso das dguas, a partir da analise do contetido
de revistas, folders, guias e jornais, também estd potencializada nas chamadas publicitarias
constantes no grafico 4.3, como por exemplo: saia do lugar comum (5), aqui vocé tem
sombra e agua fresca (2), Maceid: revelacio de pura magia (2), Maceié: modelada pelas
maos da natureza (3). Demonstra-se aqui a mencionada constru¢do abstrata no sentido de
gerar um clima (ar) idealista e, com isso, transmitir um produto diferente daquele
experimentado e vivido no cotidiano.

O paraiso das aguas ¢, portanto, uma construcdo que, ancorada em valores
aferidos a natureza e a determinados conceitos abstratos, supostamente positivos, transmitem
ao consumidor (turista) uma idéia de cendrio incomum, inigualavel, e portanto, imperdivel. A
imagem esta associada ao Paraiso e ao seu elemento natural translucido, cristalino, morno,
tranqiiilo, belo e diferente de tudo, numa representacao da idéia de ter sido esta cidade feita
sob encomenda pela natureza para agradar os turistas e todos aqueles que a experimentam. E
assim o complexo lagunar, os mares, a sucessdo de alagados rasos, verdadeiras piscinas
naturais, sdo apresentados enquanto guardides de aguas, num espetaculo (12) indescritivel
(45).

Cumpre salientar o fato de que os adjetivos estruturantes da imagem construida
paraiso das aguas derivam de uma situagdo de similaridade entre significante e significado.
Por exemplo, as aguas e o espetaculo indescritivel ndo apenas representam um lugar turistico
significante), mas representam uma imagem positiva de aconchego, de tranqiiilidade
(significado), no sentido de reforcar a agradabilidade do mesmo.

A relagdo iconica destas categorias assume grande importincia, porque torna
possivel a correlagdo imagética entre objetos (signos) e seus relevantes intermediarios
(espetaculo, aguas calmas, lugar ideal etc.): significados.

“Quando se fala em conceito de espago de uma determinada época, trata-se dos
principios formais transformados em signos convencionais comuns a diversos lugares
significativos..." (PEIRCE, 1977: 51). Por isso, um coqueiro, isoladamente, ndo tem um

significado particular: o significado emana de um conjunto de elementos que o ressaltam, tais
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como a areia da praia, a cor do céu, o azul do mar. E aqui o significado alcanca a fantasia, o
sonho a partir dos elementos naturais; na concepcdo de Bachelard, ¢ uma atividade de
vontade, que permite ao homem imaginar e romper com o concreto real, instaurando uma
outra realidade. E através da fantasia que a imaginacdo se manifesta como uma atividade
criadora, uma forma de ‘sonhar conscientemente’, para que assim o homem participe ¢ habite
o sonho, chegando ao profundo das coisas, criando novas imagens. “O devaneio ¢
considerado como uma atividade onirica, na qual a consciéncia estd presente; dai, no
devaneio, a possibilidade de se formar um cogito” (BACHELARD, 1991: 40).

O material iconico aqui discutido apresenta contetidos que a propaganda turistica
resgata do imaginario de paraiso, enfocando, valorizando e ancorando os atrativos naturais
dos lugares, como por exemplo, o mar, os coqueiros, a areia. A natureza ¢ sempre mostrada
como Unico lugar capaz de renovar e reciclar as energias do ser humano, desperdicadas em

atividades estressantes em seu cotidiano.

[...] Minhas observagdes provam que denominar uma pessoa ou coisa ¢
precipitd-la (como uma solugdo quimica ¢ precipitada) e que as
conseqiiéncias disso s@o trés: (a) uma vez denominada, a pessoa ou coisa
pode ser descrita e adquire certas caracteristicas, tendéncias etc; (b) ela se
toma distinta de outras pessoas ou coisas através dessas caracteristicas e
tendéncias; (c) ela se toma o objeto de uma conven¢ao entre aqueles que
adotam e partilham a convengdo (MOSCOVICI, 1989: 34).

Desta forma, sendo denominada de “paraiso”, o lugar aparece como sinénimo de
natureza no universo ideologico da propaganda. A relacdo entre elemento natural e a idéia de
natureza intocada estd apoiada em ideologias ambientais mais recentes e transformada em
mercadoria, o que a coloca a venda para o turismo “sob a forma de significagdo simbolica”
(VESTERGAARD e SCHRODER, 1994: 174).

A imagem aqui construida produz deleite nas formas mais diversificadas, pois
nesse paraiso o pecado nio existe, a culpa nio ¢é vivida. E transmitida uma idéia de desfrute de
uma piscina natural no meio do mar e que se abre para uma faixa de praia virtualmente
particular, tendo de brinde a “sensac¢do robinson-crusoélica” de hospedagem (AOUN, 2001).

A cidade de Maceid esta aqui representada como um lugar que reune muitos dos
elementos do esteredtipo do paraiso no Ocidente: aguas translucidas, de rara qualidade, beleza
despretensiosa, simplicidade e rusticidade.

Paraiso, nesse caso, ¢ uma idéia provocadora de muitas das “imagens primordiais”
definidas como “as formas mais antigas e universais da imagina¢do humana”, segundo teoria

da psicologia analitica. Imagens localizadas no inconsciente, envolvendo sentimento e
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pensamento, manifestam uma condicdo entendida como preexistente e armazenada.
Denominadas por “arquétipos” que, impulsionados por uma carga de sugestdes, despertam o
desejo e as necessidades para o atendimento das idéias influenciadas pela midia, traduzidas
por aquisi¢do e consumo do produto (JUNG, 1983: 58).

A imagem veiculada da cidade de Maceid apresenta a idéia de paraiso sob uma
forma atraente ao alcance de todos. Ela tenta promover o encontro do individuo com o
paraiso, realizando dessa forma o antigo e acalentado desejo de voltar ao jardim do Eden, ao
lugar da origem humana. O paraiso nesse universo do turismo ndo ¢ mais um sonho
impossivel ou outra utopia fantastica. E a imagem turistica veiculando o paraiso aqui na terra,
apoiada numa clara referéncia ao consagrado relato biblico do jardim do Eden e com toda
carga simbolica que ele representa para o Ocidente. Portanto, a utilizagdo especificamente de
palavras, chamadas e apelos provenientes do universo religioso, demonstrou possuir forga
suficiente para fixar uma imagem utilizada para vender o produto de consumo turistico: a
Maceio tropical (AOUN, 2001).

O paraiso aqui oferecido ¢ rico em prazeres, em deleites, em situac¢des idilicas,
feitos na medida e ao gosto de qualquer pessoa disposta a aventurar-se, a romper com seu
cotidiano, dando vazao aos seus desejos e as mais extravagantes fantasias, de onde nao se ¢

expulso, ao contrario, permanece-se e desfruta-se de tudo o que ele pode oferecer.
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4.5. Imagem reforgo: colegcao de praias deslumbrantes

4.5.1 Descrigao de resultados

Ao se observar o grafico 4.5, nota-se que os elementos da natureza mais
recorrentes sdo o sol ¢ o mar (63), acompanhados da palavra agua (60), coqueiros (55),
areia branca e fina (43), manguezais e arrecifes de corais (20), Sete Coqueiros (18), céu

estrelado (15) e lua (12).

el — -
Céu estrelado ‘

Lua
Manguezais
Sete Coqueiros

Arrecifes de corais

O Frequéncia

Areia branca e fina

Sol

|

e ———

Agua

0 10 20 30 40 50 60 70

Grafico 4.5 - Freqiiéncia dos elementos da natureza
Fonte: Levantamentos primarios desenvolvidos em agosto/2000.

TR LA B e

A figura 4.10 apresenta os elementos mar e
céu como dominantes da paisagem. A areia
da praia encontra-se repleta de mesas e
sombrinhas, numa demonstracdo de que

provavelmente circulard grande niumero de

il E‘i %
Figura 4.10 — Praia do Francés
Fonte: Cartdo Postal

pessoas no local.
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Ja a figura 4.11 refor¢a a idéia de praia
deslumbrante, onde um coqueiro grandioso
em primeiro plano transmite sem sombra
de duvidas a mensagem ja mencionada na

frase "sol com sombra de coqueiros". Os
outros elementos naturais — &agua, areia,

sol — ancoram a idéia de tranqiiilidade da
paisagem, o que adquire ainda uma
conotacdo maior quando se observam as
pessoas usufruindo, de maneira relaxante,

deste cenario.

Ao fundo, estdo enfileirados alguns prédios
da cidade; seu posicionamento a distancia
tenta transmitir uma idéia de praia afastada
do centro da cidade, ou seja, mais uma

praia para a colegdo de Maceio.

A figura 4.12 ¢ apresentada com destaque
no colorido das sombrinhas de sol, que
ocupam 2/3 da area. O mar aparece quase
que encoberto por elas e estd distante,

ocupando apenas 1/3 da fotografia.

A Dbarracas de sapé ao lado esquerdo
transmite uma certa rusticidade. No entanto
as idéias sdo transmitidas de maneira a
demonstrar tumulto, aperto, principalmente
na areia da praia. Esta foto condiz com
algumas palavras transmitidas no grafico
4.5: efervescéncia (15), agitacdo (11).
Neste caso a imagem potencializa apenas a
colecdo de praias; quanto a deslumbrancia,
parece que ndo consegue atingir o objetivo
tao almejado da imagem anterior, que € o de

calma, tranqiilidade etc.

Figura 4.11 — Sonho Verde
Fonte: Cartdo Postal

Figura 4.12 — Praia do Francés
Fonte: Cartdo Postal
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Na figura 4.13, o elemento humano ¢
bastante significativo, numa demonstragao
de que a praia ndo ¢ apenas um lugar para
ser contemplado, mas sim para ser vivido,
sentido e usufruido. O céu, a agua, os
coquelros ocupam menos de 1/3 da
paisagem o que reforca a idéia mostrada no
apelo da imagem: lugar onde existe o
maior evento do mundo, cuidadosamente

organizado pela natureza.
Na figura 4.14, em partes praticamente

iguais, ocupam esta paisagem o céu, 0 mar
e a areia da praia. As jangadas estdo
transmitindo a idéia de transporte as
piscinas naturais, provocando uma certa
curiosidade quando ndo se pode vislumbrar
o ponto de destino das mesmas. Realmente
estas idéias refor¢am ainda mais a imagem
em questdo: Maceid, uma deslumbrante

colecdo de praias.

iurah4.1 — Ponta Verde
Fonte: Revista Gazeta Turismo

Figura rad.14 - Pajug:ara
Fonte: Revista Gazeta Turismo
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Grafico 4.6 - Freqiiéncia de conjuntos da natureza
Fonte: Levantamentos primarios desenvolvidos em agosto/2000.

4.5.2 Discussao dos resultados

Como se pode observar nos graficos 4.5 e 4.6, esta ¢ uma imagem que reforca a
anterior exatamente por conferir a cidade valores qualitativos também relativos ao conjunto
da natureza: as praias. Esta palavra, conforme pode ser observado no grafico 4.6, aparece
sempre acompanhada de adjetivos positivos, tais como paradisiacas (34), desertas (2) e
deslumbrantes (34). Quanto ao que se refere a praia deserta, a idéia transmitida ¢ a de pouca
gente, pouco movimento € conseqiientemente paz, tranqiiilidade e sossego, palavras também
freqlientes nos resultados aqui fornecidos. No entanto, a recorréncia da palavra “deserta” ¢
infinitamente menor que as demais, numa demonstracdo de que sdo poucas as praias desta
natureza. O conjunto da natureza, representado pela frase “colecdo de praias”, ainda ¢

enfatizado pelo aparecimento dos elementos agua (60), mar (63), sol (62), coqueiros (55),
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areia branca e fina (42), arrecifes de coral (20), ¢ os Sete Coqueiros (19), sendo este
ultimo representante simbodlico da histéria da Pajugara, conforme mencionado no terceiro
capitulo. Os elementos componentes do conjunto praia refor¢cam, através da recorréncia de
suas palavras, a grande importancia dirigida a natureza quando da transmissdo da imagem
Macei6: uma deslumbrante colecdo de praias. O surgimento dessas palavras por si s6 nao
confere as praias uma imagem positiva, porém, quando associadas a frases como verao o ano
inteiro (13), constante no grafico 4.6, percebe-se a relevancia do sol em relacdo as atividades
de Jazer exercidas na praia, como banhos de mar, caminhadas, tomar um chope, etc. As areias
brancas denotam a limpeza das praias e conseqiientemente veiculam um ambiente propicio
para as atividades acima mencionadas; o fato de serem finas oferece uma oportunidade de
caminhadas a pés descalcos e a pratica de alguns esportes como fresco bol ou mesmo o
futebol.

A imagem veiculada de praia trangqiiila, limpa, organizada, com o colorido das
aguas, ¢ convidativa a um mergulho. A idéia refor¢a de maneira implicita as agdes de lazer
praticadas neste espago, o que de uma certa forma se sobrepde ou mesmo tenta impedir a idéia
de paraiso, transmitida na imagem anterior.

Observam-se ainda, como categoria valorativa na formacgdo desta imagem, a
agitacdo e o confinamento transmitidos pela palavra efervescéncia e pelas figuras 4.12 e 4.13.
O fato denota um certo grau de desagradabilidade na constru¢dao da imagem, e, por isso,
entende-se que, dentre os elementos que compdem uma categoria, cabe destacar o protétipo,
aquele que melhor define a categoria. Segundo Moscovici, quando se caracteriza algo, busca-
se um dentre os prototipos que se tem armazenado na memoria e estabelece-se uma relagao

positiva ou negativa com ele.

[... ] no momento das representacdes, o veredicto tem precedéncia sobre o
julgamento. Ao classificar precisa-se decidir se o que esta sendo
avaliado ¢ semelhante ao prototipo e entdo, generaliza-se certos
aspectos deste para o novo estimulo ou conclui-se que ¢ diferente e
diferencia-se um do outro... (MOSCOVICI, 1989: 39).

Desta forma entende-se que a palavra efervescéncia possui pouca for¢a diante da
imagem positiva ora discutida, e que as palavras beleza rara, privilégio da natureza (grafico
4.6) e outras compdem perfeitamente o objetivo da veiculagdo Maceid, uma deslumbrante
colecdo de praias.

Os arrecifes de corais (19) aparecem no contetido do material analisado, com o

objetivo de despertar a curiosidade daqueles que se interessam pela pratica dos mergulhos e
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de curiosos atraidos pela beleza natural. Ja Sete Coqueiros (17) ¢ uma expressao que fornece
um significado simbdlico, do ponto de vista historico, como ja foi mencionado anteriormente
no terceiro capitulo; e que, a0 mesmo tempo, desperta a importancia da sombra das palhas dos
coqueiros para aqueles que ndo apreciam passar muito tempo expostos ao sol, e ainda para
aqueles que apreciam o sabor do seu fruto: a 4gua de coco. Neste sentido, conforme os
graficos 4.5 e 4.6, algumas chamadas publicitarias sdo transmitidas de modo a reforgar
valores inerentes aos elementos da natureza, como por exemplo a lua (8) e o céu estrelado
(12), pois ¢ uma paisagem que pode acontecer em qualquer lugar; no entanto fazendo parte da
imagem Maceid, uma cole¢do de praias deslumbrantes, parece transmitir uma lua exclusiva:
sim ela ¢ exclusiva daquele cendrio, daquela cidade.

A expressdo sol com sombra de coqueiros (15), constante no grafico 4.6, ¢
utilizada nesse contexto com o objetivo de minimizar a imagem de aridez provocada pelo sol
e, principalmente, para atingir um publico preocupado com as doencas de pele ocasionadas
com a intensa incidéncia solar. A mencionada colecao de praias (58), respaldada pela
chamada Maceié; banhada por 15 praias, consegue seu objetivo, que ¢ o de transmitir uma
idéia de quantidade, de variedade (14) ¢ beleza rara (28), sendo esta ultima realgada,
sobretudo, pela palavra paisagem belissima (31), constante da propria imagem aqui
analisada.

No entanto, a transmissdo dessa imagem ndo termina por aqui, pois a colecdo de
praias (58) comeca a ser transmitida como cenario nacional e internacional (11), com o
objetivo de despertar o interesse de um universo mais abrangente de visitantes, inclusive os
estrangeiros. E neste enfoque surgem valores que ancoram a idéia do diferente, sobretudo
através das palavras fauna (12), flora (12) e ecossistema riquissimo (6), numa constru¢do da
variedade (14) dos componentes desse universo.

A palavra colecdo, na constru¢do desta imagem, ¢ representada de maneira
essencialmente positiva e ainda tem refor¢o quantitativo da chamada Macei6: banhada por
15 praias, numa demonstracdo de que ¢ uma cidade que possui uma variedade de alternativas
para todos os gostos; e qualitativa na chamada Macei6, um litoral sob encomenda, pois com
isso se tenta transmitir os detalhes advindos da busca de determinados desejos e aspiragdes
daqueles que a procuram. No entanto, o arremate dessa construcao ¢ entendido com conotagao
de apelo religioso: Macei6 X Praias, isto €, um casamento abengoado pela natureza através de
muitos valores que sdo ancorados com o objetivo de transmitir a idéia de que a Natureza ¢ a
indutora de todo o processo de unido da cidade com a sua colecdo de praias, que sdo:

Pajucara, Ponta Verde, Jatiuca, Barra de Sao Miguel, Francés etc.
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A partir do material analisado, observa-se que a imagem construida paraiso das
aguas ¢ sua imagem de reforgo, cole¢ao de praias deslumbrantes, se completam na medida
em que ambas transmitem, através de palavras, figuras, adjetivos e até mesmo idéias abstratas,
uma criagdo idealistica do cenario ora analisado. Realmente, a imagem veicula de maneira
fortemente marcante os valores e atributos fisicos, ancorados nos aspectos naturais da cidade

de Maceid. Isto posto, reporta-se aquilo que Moscovici diz:

[...] pela objetivacdao transformam-se nog¢des, idéias e imagens em coisas
concretas e materiais que constituem a realidade. Tem-se que descobrir o
aspecto iconico de uma idéia mal definida, ou seja, povoar o conceito com a
imagem. Como exemplo, o fato de comparar Deus a um pai faz com que
uma pessoa preencha a mente e desperte os sentimentos correspondentes
(MOSCOVICI, 1989: 49).

Nessa vaga, os resultados objetivam veicular idéias que, quando associadas,
ancoram de maneira contundente a imagem dominante através de seus elementos naturais de
Macei6 e sua respectiva beleza. Esta idéia denota um clima de encantamento, que ¢ realgado
inimeras vezes pela citagdo de lugares que compdem uma faixa litoranea, dita inigualavel,
estando associada a um complexo lagunar, também responsavel pela tranqiiilidade, tao
valorizada na transmissao paraiso das aguas.

Promissoras e convidativas, estas imagens convergem no sentido de

enriquecimento ainda maior, assinalado nas composi¢des musicais a seguir:

MINHA SEREIA

Carlos Moura

Mergulhar no azul piscina do mar de Pajugara, deixar o sol bater no meu rosto,
ai! que gosto me da!

E a jangada partindo para o mar,

Vai pescar!

Minha Sereia, MACEIO!

Minha Sereia, MACEIO!

Minha Sereia, MACEIO!

Minha Sereia, MACEIO! ...

PONTA DE LAPIS

Roberto Barbosa e Marcos Maceio

Ponta de lapis, escrevo amor a vista,
Viajei de mar acima e encontrei MACEIO!
Minha Sereia, Ponta Verde, Pajucara, nos bragos
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embalo saudade de MACEIO!!!

M — de Mar

A —de Amor

C —de Carinho, so do mar de Maceio!

E —de Eterno

1 -de Ilusao

O! Maceié, vocé roubou meu coragdo!

Ai! que saudade do céu, do sal, do sol de Maceio,
Ai! que saudade do céu, do sal, do sol de Maceio,
Ai! que saudade do céu, do sal, do sol de Maceio.

Os textos musicais acima descritos transmitem, além dos elementos naturais ja
exaustivamente detectados nesta seccao agdes como mergulhar, pescar, sentir o sol no rosto
etc; denota o forte objetivo da construcdo imagética aqui ancorada em valores sensitivos de
agradabilidade, considerando o elemento sereia, relacionado especialmente a beleza rara de
um paraiso a ser experimentado.

Destaca-se, portanto, que desde que se pressupde que as palavras sdo meros
signos, ¢-se compelido a liga-las a alguma coisa, a encontrar equivalentes significantes na sua

compreensdo. Isto posto, objetivar é:

[...] reabsorver um excesso de significados (ouw) aquelas palavras que, devido a
sua capacidade para serem representadas, tiverem sido selecionadas (u.) sao
integradas ao que eu chamei de um padrio do nucleo figurativo, um
complexo de imagens que reproduz visivelmente um complexo de idéias (...)
uma vez que a sociedade tenha adotado tal paradigma o nicleo figurativo
fica mais facil falar sobre qualquer coisa que possa ser associada ao
paradigma e, por causa desta facilidade, as palavras referentes a ele sao
usadas mais freqlientemente (MOSCOVICI, 1989: 38-9).

Dessa maneira, observa-se que as palavras Mar, Amor, Carinho, Eterno e Ilusao
sdo selecionadas no sentido de transmitir uma recarga de forcas em nucleos do imaginario
coletivo, muito ricos em conteudos armazenados de desejos, sonhos, nostalgias e fantasias

acumulados ao longo dos tempos e das tradicdes humanas.
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4.6. Imagem secundaria: Maceié uma infra-estrutura precaria

4.6.1 Descrigao de resultados

Conforme demonstra o grafico 4.7, sdo muitas as palavras que conduzem a
constru¢do de uma imagem de infra-estrutura precaria A maior incidéncia dirige-se a palavra
consolidacido (22), seguida da frase quiosques de praias (8), bares da lagoa, lindas
pousadas, agitacdo, banco 24 horas e jet-sky (6). As palavras hotel e restaurante (4) sdo
seguidas das palavras ginasio, malha viaria, sinalizacdo ¢ reconstrucido (3). Finalmente,
tém-se as palavras aeroporto, rodoviaria ¢ estadio (2). Algumas frases enfatizam a infra-
estrutura da cidade, tais como: no Jatiuca o tinico trabalho que vocé vai ter é vestir o maio
e Maceio, lugar ideal para evento e lazer (3), modernos salées para congressos e
convengoes, no Melia Maceio suas preocupacoes se restringem a imaginar que cor estara

o mar no dia de amanha e, por fim, Macei6 superando algumas dificuldades (2).

Dificuldades [
Reconstrucéo -:I
Sinalizaggo 1
Malha Vidria |——=
Jet-Sky | ]
Estadio [

Ginasio [

Banco 24 horas ]

Rodoviaria [T

Aeroporto [

Restaurante ]
Hotel [EEe—"

Consolidacao ]

Agitagio [FECSEI—G—_I——

Jangadas p/transportes 1
Quiosques da praia ]

Bares da lagoa e

JatiGca [

Melia
Lindas pousadas [

T T T T T T T

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24

Grafico 4.7 - Freqiiéncia das palavras locais associadas a idéia de Infra-estrutura
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.

129



Esta figura mostra um barzinho da
Jatitica, lugar bastante mencionado nas imagens
anteriores. Sua rusticidade com barraca coberta
de piagava indica a proximidade com a praia. E
noite ¢ o ambiente estd repleto de gente, numa
transmissdo da idéia de agitagdo caracteristica

de bares deste tipo.

Figura 4.15 - Bar em Jatitica
Fonte: Cartdo postal

4.6.2 Discussao dos resultados

A forga dessa construcdo parece ser estabelecida através da palavra consolidagao,
apoiando-se em outras que tentam apresentar um entendimento de que o lugar Maceio ¢
possuidor de uma infra-estrutura consolidada. Principalmente no que diz respeito ao seu
conjunto hoteleiro, representado unicamente pelas palavras pousada e hotel, recorrentes 5 e 4
vezes, respectivamente.

Essas freqiiéncias denotam a fragilidade da idéia que se tenta transmitir, através
da recorréncia exaustiva da palavra consolidagdo. Como pode existir uma infra-estrutura
consolidada, se as palavras que apoiariam esta estrutura, como hotéis, bares, restaurantes,
gindsio etc sdo tdo pouco mencionadas? Sequer sdo veiculadas no material analisado fotos dos
hotéis mais demandados.

No entanto, evidencia-se uma tentativa de construcdo da imagem de turismo
consolidado, a partir de um maior destaque para a palavra pousada; embora pouco recorrente,
a idéia de mercadoria diferente ¢ transmitida. Pousada litoranea ¢ um tipo de hospedagem
mais integrada a tdo mencionada natureza, sendo os hotéis, por sua vez, reveladores de uma
idéia de mesmice em todos os lugares, ou seja, elemento global. No entanto, os hotéis Melia e
Jatiuca, por serem 5 estrelas e estarem localizados na praia da Jatiica, sdo os mais
mencionados, talvez por servirem de ponto de referéncia em relacdo a cidade e também
porque ha turista que, embora procure o diferente, faz questdo do conforto globalizado.

A idéia de que a cidade possui varios bares na lagoa e quiosques na praia, com
recorréncia superior a palavra restaurantes, denota uma maior énfase a uma estrutura local,
uma vez que esta ultima pode ser entendida de igual maneira em diversos lugares, enquanto
quiosque em beira de lagoa e barracas a beira mar sdo estabelecimentos incomuns.

A idéia de uma infra-estrutura comercial reforcada pela palavra shopping center

tenta reunir todas as alternativas de compras necessarias e basicas, inclusive supermercado.
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As palavras aeroporto, rodoviaria e jangadas aparecem como representativas
dos meios de transporte. No entanto, apresentam o numero de recorréncia minima, onde a
maior énfase estd na constru¢do da idéia de jangada como instrumento lacustre de transporte,
o que vem a fortalecer a importancia do elemento lagoa e mar na veiculacdo dessa imagem e,
conseqlientemente, mais uma vez potencializando o elemento 4gua como ancora maior em
toda construcao imagética até aqui analisada.

Quanto as alternativas de esportes, a palavra ginasios e estadio e Jet ski e ski
apontam uma alternativa de esporte nautico, mais uma vez apresentado a lagoa como
elemento determinante de uma idéia aquatica.

A imagem de infra-estrutura em relagdo as atividades culturais e eventos ¢
transmitida através de modernos saldes para congressos e convenc¢des, recorrente 2 vezes, €
que se vé reforcada pelo apelo propagandistico Maceié, lugar ideal para eventos e lazer,
recorrente 3 vezes. Este apelo tenta transmitir, de maneira secundaria, alguns valores positivos
de cumplicidade da natureza, refletida na palavra lazer, e do trabalho, na palavra eventos.

Esta imagem embora transmita precariedade infra-estrutural adquire alguns
aspectos positivos através de apelos relativos 2 malha viaria da cidade, os quais apresentam
uma idéia de sinalizacio e reconstrucdo e demonstram a veracidade da chamada Maceié
superando algumas dificuldades. Nesta idéia, a palavra reconstrucdo, associada a palavra
dificuldade, confere uma conotacdo de descaso relacionado as rodovias. No entanto, a énfase
dada a expressdo reconstrugdo das estradas denota uma meta prioritaria no fortalecimento do
turismo.

A veiculagdo da imagem infra-estrutura precéaria se apresenta de maneira
secundaria em relagdo a imagem dominante paraiso das dguas, ao tempo em que demonstra
uma tentativa de transmissao de consolidacao voltada para o turismo. Esta imagem relaciona-
se aos servicos de hospedagem, aos transportes que utilizam os meios aquaticos, sempre
explorando o elemento da natureza em seu contetido; os servigos gastrondomicos
transmitem a idéia do diferente e fazem alusdo a importancia atribuida as boas condigdes da
malha vidria. Neste ultimo enfoque, a idéia ¢ passada de uma maneira mais fragil, o que ¢
claramente demonstrado pelas palavras dificuldades e reconstruc¢iao, dando margem a uma
interpretacdo negativa sob este aspecto. Acredita-se que, embora de maneira insipiente, a
imagem aqui esbocada apdia a imagem dominante (paraiso das aguas), uma vez que tenta

respaldar o carater positivo daquela.
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[...] Muitas imagens esbocadas ndo podem viver porque sao meros jogos
formais, porque ndo estdo realmente adaptadas a matéria que devem
ornamentar (BACHELARD, 1991: 3).

Quando uma imagem nao ¢ um jogo formal por mais simples que seja, indiferente
para uma grande parte da populagdo, ao ser contemplada por um sonhador, é acrescida de
novos valores que ultrapassam a sua realidade. Nesse espago a imagem ora analisada, apesar
de notoriamente fragil, como contetido das palavras e imagens ja demonstradas, acresce e
ancora valores que, quando agregados, dao uma idéia clara de que a cidade ¢ possuidora de

um grande potencial, enquanto infra-estrutura na busca de uma consolidagao.
4.7. Imagem secundaria: folclore, historia e arquitetura

4.7.1 Descrigcao de resultados

No gréafico 4.8, tem-se a freqiiéncia dos lugares apontando para os mais
recorrentes na construgdo da imagem secundaria folclore, histéria e arquitetura.
Primeiramente a palavra Maceié (35), seguida de Barra de Sao Miguel (21), Ponta Verde ¢
Jatiuca (8), Jaragua e Lagoa Manguaba (4), Penedo ¢ Marechal Deodoro (3) ¢ o centro
da cidade (2).

O grafico 4.9 apresenta a freqiiéncia de alguns eventos, apontando o forro6 e o carnaval (15)
com uma maior énfase, seguidos dos grupos folcléricos (10), depois Maceié Fest (6) e
Maceio Jazz (4).

Sao indicados substantivos/adjetivos no grafico 4.10, e dentre os mais recorrentes
tem-se elite alagoana ¢ casas de veraneio (20 e 18, respectivamente). Em seguida assinalam-
se em escala decrescente as palavras animacao (14), alegria (12), diversao (8), prédios da
orla (8) e casas arrojadas (8).

As expressoes patrimonio histérico e revitalizacdo aparecem com uma
recorréncia de 8 e 13 vezes, respectivamente. No grafico 4.11, sdo apresentadas as edificagdes
mais recorrentes do material analisado. O barzinho da orla chamado Lampido (14) foi

destacado, seguido da Associacido Comercial e antigos casardes (5).
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Grifico 4.8 — Freqiiéncia dos lugares associados a idéia de Folclore, Histéria e Arquitetura
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.
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Grafico 4.9 — Freqgiiéncia dos eventos
Fonte: Levantamento primdrio desenvolvido em agosto/2000.
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Quase 50% da figura 4.16 sdo assinaladas
com a cor azul do mar e do céu, estando
também a vegetacdo presente com uma
parte representativa no total. As areas de
lazer e as jangadas na orla emolduram o
mar, circundadas por uma avenida
continua, que sempre procura a praia como
referencial.

A imagem  transmite beleza e
tranqiiilidade, através da idéia de transito
calmo. As jangadas reforcam o carater de
prontiddo, ou seja, como se estivessem a
espera de pessoas para serem conduzidas
as piscinas naturais do mar. Os prédios a
distancia ddao uma idéia de cidade em
desenvolvimento, de arquitetura moderna,
porém ainda simples, embora atraente.

A figura 4.17 demonstra, através da
carroca, como elemento de transporte, que
a cidade ainda ¢ muito provinciana e
simples. A idéia de lazer ¢ aqui
apresentada pelas jangadas e pela praia,
numa associagdo de simplicidade e
rusticidade cultural.

Tomada por grupos folcloricos em quase
toda a sua extensdo, a figura 4.18 destaca-
se pelos movimentos, podendo-se até
perceber a musica tipica e a roupagem que
transmitem a sensagdo de alegria, quer seja

pelas cores, quer seja pela dinamicidade.

Figura 4.16 — Ponta Verde -
Fonte: Cartdo postal

Em plena
cidade, um
clima rural
Figura 4.17 — Carroca em Pajucara
Fonte: Revista Viagem e Turismo

Figura 4.18- Folclore em Jaragua
Fonte: Cartdo postal
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Apenas 1/3 da figura 4.19 apresenta
luminosidade pela brecha do céu, o que
transmite uma idéia de confinamento sendo
reforcada pela rua estreita. Dois tercos da
foto estdo ocupados por edificagdes antigas
e pelo calgamento. A inexisténcia de
pessoas conduz a uma idéia de volta ao
passado, o que potencializa e realca os
prédios antigos, ricos em detalhes
arquitetonicos e em historias.

A figura 4.20 ¢ quase toda tomada por um
prédio de porte monumental, e o céu
aparece inibido ao fundo. Observa-se ainda
que duas palmeiras fazem o fechamento
deste visual de arquitetura neoclassica e
arrojada.

A escala da edificagdo transmite a idéia de
imponéncia em relacdo as demais
circunvizinhas. A transmissdo desta figura
estd ancorada na edificagdo majestosa,
potencializando claramente a veiculagdo de
uma imagem historica e arquitetonica.

Na figura 4.21, um tergo esta representado
pelo céu, 2/3 ocupam os prédios e a rua.
Através de seu colorido forte, as
edificacoes antigas dao uma idéia de
viagem no tempo, o casario forma uma
dindmica constante, quer seja por suas
aberturas, quer seja por sua escala
arquitetonica. Esta imagem transmite uma
sensacdo de volta ao passado e a
tranqiiilidade se acentua pela auséncia de
pessoas. No entanto, serd esta uma imagem

permanente?

Figura 4.19 — Rua Sa e Albuquerque
Fonte: Cartao postal

Figura 4.20— Associacio Comercial
Fonte: Cartio postal

Figura 4.21- Boate em Jaragua
Fonte: Cartdo postal
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A imagem construida a partir desta figura ¢
de paz e tranqiiilidade em um bairro
historico.

A figura de 4.22 esta ocupada em grande
parte pelo céu azul ao fundo, outra grande
parte pela rua ao centro, restando a praca a
direita e edificagdes a esquerda. O foco
principal que dirige a atengdo do
observador ¢ a igreja ao fundo.

Esta figura transmite a idéia de uma
catedral central, enfatizada pela
subserviéncia dos prédios ao seu redor, que
parecem se curvar a sua beleza e
misticismo ao alto.

Estes elementos formadores do conjunto
acima analisado reforcam o apelo
propagandistico da imagem Maceid
arquitetura simples e atraente.

A figura 4.23, ¢ ocupada com o verde em
quase 40%, aparecendo o céu em
aproximadamente 15%, e o restante do
espacgo esta dirigido a uma praga, que tem
como pano de fundo uma grande
edificagdo de arquitetura eclética, destaca-
se do conjunto pela imponéncia.

A imagem, embora seja central, transmite
em quase sua totalidade a idéia de que a
cidade possui elementos naturais, fora de
seus fronts turisticos. A tranqiiilidade e o
estilo arquitetonico também sao
caracteristicas que realcam a imagem da
cidade de Maceid enquanto arquitetura

simples e atraente.

Figura 4.22 — Centro de Macei6
Fonte: Cartdo postal

Figura 4.23— Praca dos Martirios
Fonte: Cartdo postal
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Tem-se na figura 4.24 um mirante, uma
praca e uma igreja. A vegetagdo esta em
primeiro plano, ocupando 2/3 da paisagem.
A idéia de beleza natural tenta ser
transmitida através da sensacdo de
tranqiiilidade o que refor¢ca ainda mais a
imagem ja exaustivamente discutida nesta
secao.

A figura 4.25 representa, em mais de 2/3
de seu enquadramento, o céu e pouca
vegetacao. A esquerda, tem-se pequenas
casas que chamam a atencdo por sua
simplicidade; a direita, a majestosa
edificacao (igreja) que, com seus adornos e
simetria, conferem a paisagem um ar de
cidade interiorana.

Nesta imagem ¢ notdria a transmissdo da
riqueza  de detalhes construtivos
(arquitetonicos), ancorando a idéia de
passado histdrico, cultural e arquitetonico
simples e atraente. A tranqiiilidade
repassada pela imagem ¢ ainda realcada
pelos banquinhos ao ar livre, que dao idéia
de ter sido colocados propositadamente
para contemplagdo daquele lugar, rico em

histéria, arquitetura e passado.

Figura 4.24— Mirante de S. Gong¢alo
Fonte: Cartdo postal

Figura 4.25 — Marechal Deodoro
Fonte: Cartdo postal
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Grafico 4.10 — Freqiiéncia das palavras/adjetivos associados a Folclore, Historia e Arquitetura

Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.
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Grifico 4.11 — Freqiiéncia das edificagdes associadas ao Folclore, Historia e Arquitetura
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.
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4.7.2 Discussao dos resultados

Conforme pode ser verificado nos graficos 4.10 e 4.11, no que diz respeito aos
aspectos culturais, esta imagem ¢ também construida e transmitida a partir da énfase dada aos
eventos ocorridos na cidade, depois em relagdo ao seu folclore e, por ultimo, ao Patrimonio
Histoérico e as artes em geral.

Esses resultados demonstram que os elementos desta imagem secundariaveiculada
de Maceidé com relagdo aos seus lugares, enquanto aspectos culturais, sdo mais fortes quando
se trata da Barra de Sao Miguel. Isto se deve ndo somente ao fato de ser um lugar de destaque
quanto a beleza natural, mas, sobretudo, no que se refere ao Carnaval. Seguindo a andlise da
constru¢do desta imagem com relagao aos lugares, tem-se Ponta Verde e Jatiuca, denotando
predominancia em rela¢do aos demais, entendendo-se com isto que esta imagem ¢ transmitida
em fun¢do dos eventos que ai acontecem, tais como o Maceid Fest, evento carnavalesco fora
de época e que lota a praia da Ponta Verde. Por sua vez, a praia da Jatiica também ¢
transmitida como de relevante importancia cultural, por ser palco anual dos eventos de maior
importincia da cidade, o que lhes confere a idéia de que sdo os escolhidos para os eventos
mais badalados.

O Maceid Fest ¢ vendido como sendo um dos carnavais fora de época mais
agitados do Brasil, mobilizando nao somente a populagdo da capital alagoana como também
milhares de visitantes de outras cidades. Esta idéia ¢ reforcada com um forte apelo que ¢
Macei6 Fest: é paixido, é amor de verao. O Macei6 Jazz Festival ¢ também uma chamada
propagandistica cultural da cidade, e através dele ¢ veiculada a idéia de que Macei6 abre as
portas para firmar em seu calendario um dos mais importantes eventos turistico-culturais do
nordeste. O apelo dirigido a reforcar esta imagem cultural ¢ Macei6 jazz festival: um evento
consagrado, recorrente apenas uma vez.

Além desses dois eventos de grande forca na construgdo da imagem cultural da
cidade, tém-se fortes apelos no sentido de considera-los fonte de inspiragcdo de poetas e cantores
famosos, o que leva a uma idéia de que a cidade ainda ¢ uma grande impulsionadora das artes
em geral.

Outros elementos podem ser considerados de for¢a cultural como a palavra forro,
que acontece freqiientemente na barraca Lampifo. Este evento folclorico é transmitido como
atracdo obrigatodria para o turista, € o objetivo dessa construgdo ¢ o de despertar animacao e

diversdo para aqueles que participarem. Esta idéia ¢ refor¢ada ainda pela énfase dada aos
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grupos folcléricos que se apresentam em Jaragud, numa constru¢ao que convida a conhecer
uma atividade diferente ou uma forma diferente de diversao (Vide figura 4.18).

Analisando-se 0s aspectos culturais, enquanto histéria e arquitetura, tem-se o
Bairro de Jaragua fortemente transmitido como bairro histérico que deu origem a cidade.
Porém o grande objetivo da constru¢do de uma imagem acerca do mesmo esta dirigido as
obras de revitalizaciao de seus belos exemplares de expressiva arquitetura. A imagem desse
bairro ancora valores prioritariamente direcionados a rua Sa e Albuquerque, que ¢ tratada
como a principal por ser a possuidora dos mais conhecidos prédios historicos da cidade, tais
como Museu da Imagem e do Som ¢ Associacdo Comercial (Vide figura 4.20).

A imagem construida em tomo do bairro do Centro tenta transmitir, através dos
canais oficiais, alguns exemplares que estdo sendo revitalizados com vistas ao resgate do
Patrimonio Historico da Cidade. Os exemplares mais fortemente transmitidos (palavras)
enquanto imagem do centro da cidade sdo a Biblioteca Publica, o Arquivo Publico, a
Catedral Metropolitana, a Academia Alagoana de Letras, o Tribunal de Justica, o
Instituto Historico e o Palacio dos Martirios, conforme demonstrado no grafico 4.11.

J4 o centro da cidade ¢ um lugar que aparece com uma recorréncia menor. No
entanto o maior apelo, relacionado a sua imagem veiculada culturalmente, estd na frase a arte
abre espacos, que aparece apenas uma vez no material investigado. Esta frase trata de
construir a idéia de que a revitaliza¢do dos teatros de Maceié marca uma nova visao cultural
da cidade, ou seja, mostra o despertar de uma visdo cultural com refor¢o nas palavras Teatro
Deodoro ¢ Teatro de Bolso Lima Filho. Nesse mesmo enfoque, pode-se entender que a
imagem do Centro da cidade, como cultura, gira em tomo da restauragao dos referidos teatros,
e para este entendimento pode-se observar a chamada: Reabertura do Teatro Deodoro —
marco inicial do surgimento das manifestagdes artisticas na cidade.

A imagem da cidade, aqui gerada em tomo de seus aspectos culturais, apresenta as
palavras Penedo ¢ Marechal Deodoro, transmitidas enquanto cidades alagoanas que se
fazem notar pelo Patrimonio Histérico e Cultural. Esta imagem ¢ construida
fundamentalmente com base em vestigios de uma época remota, pois aparecem palavras como
dominio holandés, velha cidade ¢ metrépole do rio Sao Francisco. Nessa produgdo ¢
transmitida uma antiga cidade que apresenta grandes exemplares de arquitetura, como o
Convento de Sao Francisco, a Igreja da Corrente, a Catedral N. Senhora dos Rosarios, o
Teatro 7 de Setembro ¢ a Sta. Casa de Misericordia, entre outros. Dai os valores historicos
e arquitetonicos ancorados nessa produ¢ao oferecerem a chamada publicitaria Penedo, centro

de irradiacao cultural em Alagoas, reforcada pela apresentacdo de figuras representativas da
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inteligéncia brasileira, como o diplomata Barao de Penedo, o escritor Elisio de Carvalho ¢ o
poeta Sabino Romariz. Esta imagem ainda se faz mais forte quando esta antiga cidade ¢
mostrada como recanto turistico cultural.

Quanto a Marechal Deodoro, também ¢ um lugar que possui uma Imagem
produzida em tomo de seu passado histérico. Por ter sido a primeira capital de Alagoas, sua
imagem ¢ construida a partir desse passado, de seu extraordinario acervo arquitetonico, de sua
localizagdo as margens da lagoa Manguaba e de sua proximidade com a Praia do Francés
(Vide figura 4.25).

Sdo inumeros os exemplares culturais que convidam o visitante a conhecer
Marechal. Esta transmissdo ¢ ancorada em diversos edificios arquitetonicos, como o Palacio
do Governo, atual sede da Prefeitura Municipal, onde se hospedou o Imperador D. Pedro II,
quando de sua visita a Alagoas; o Convento de Sdo Francisco, que serviu de quartel do 26°
Batalhdo de Infantaria e como instalagdo do Orfanato S3o José (atual Museu de Arte Sacra); a
casa onde nasceu o Proclamador da Republica, Marechal Deodoro da Fonseca; o teatro da
Provincia e as igrejas. Todos esses monumentos sdo veiculados de forma a construir uma
idéia cultural digna de registro e de visitagao.

Esses dois ultimos lugares mencionados sdo usados na produgdo da imagem
cultural do Estado como seguinte apelo: Penedo e Marechal Deodoro: o passado chama
para ouvir historias.

Em suma, a imagem ora construida - folclore, histéria e arquitetura - pode ser
considerada secunddria em relacdo aos valores atribuidos a uma arquitetura eclética e
colonial, a uma malha urbana simples e atraente, que tenta transmitir uma idéia de resgate de
sua memoria histdrica, através de palavras como revitalizagdo, reconstrug¢do; o prédio da
Associagdo Comercial é a edificagdo simbodlica do patriménio histérico. A transmissdo da
idéia de cidade possuidora de uma variedade de manifestacdes folcloricas e eventos toma-a
ainda mais atraente quanto ao novo, ao desconhecido; no entanto, por apresentar pouca énfase
dos seus elementos constitutivos, ndo consegue veicular a idéia de uma cidade que apresente

uma identidade cultural local.
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4.8. Imagem secundaria: culinaria exética e afrodisiaca

4.8.1 Descrigao dos resultados

Os resultados inerentes ao grafico 4.12 apontam os lugares mais freqiientemente
abordados quando da constru¢do da imagem secundaria, culindria exdtica e afrodisiaca. Os
mais mencionados sdo a lagoa, a massagueira (ilha), a prainha (ilha), a Praia de Ponta
Verde, Riacho Doce ¢ a Praia do Francés. Quanto ao grafico 4.13, verifica-se uma infinidade
de palavras que articulam a gastronomia aos lugares mencionados no grafico 4.14. As
palavras mais recorrentes sdo: camario, siri, frutos do mar, macunim, polvo, sururu ao
coco, lagosta, ostra, mariscos, crustaceos, agulhinha frita, caranguejo, cocadas, drinks
no abacaxi, quitutes, pé-de-moleque, tapioca, bolo de milho ¢ bolo de macaxeira.
Paralelamente verifica-se ainda outro grupo de palavras vinculadas a referida alimentagao,
como culinaria alagoana, afrodisiaca, exdtica, sabores, cores, bom paladar e deliciosos.

Quanto aos resultados constantes nas chamadas publicitarias (grafico 4.14), tem-
se como mais recorrente: no Francés, a imperdivel bebida no abacaxi, seguindo-se: frutas
coloridas e variadas, pratos exéticos, tradicionais e deliciosos, na Massagueira, mariscos

e crustaceos ¢, por fim, na prainha, gastronomia indescritivel.
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Grafico 4.12 - Freqiiéncia dos lugares associados a culinaria
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.

142



Botecos/lagoa

Frutos do mar |

Carne de sol 1
Mariscos 1
Crustaceos |
Polvo |
Ostra 1
Lagosta 1
Drink no abacaxi | 1
Suspiros [ 1
Cocadas : 1

Siri

Camario |

Caranguejo ]
Agulhinha frita 1
Macunim | 1
Sururu ao coco | 1
Bolo de macaxeira 1
Bolo de milho | ]
Bolo de massa puba | 1
Deliciosos 1
Palhas de bananeira 1
Broinha 1
Tapioca EEe—
Pé-de-moleque | |
Grude | ]
Guitutes |meesmm—"
Gastronomia | =
Bom paladar | 1
Sabores 1
Cores | 1
Afrodisiaca |[rrrm—
Exdtica | 1
Culinaria alagoana 1

T T T

0 5 10 15

20

25

30

Grafico 4.13 — Freqiiéncia das palavras/adjetivos
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.

Frutas coloridas e variadas

Pratos excéticos,

tradicionais e deliciosos!

Na Prainha — gastronomia =
indescritivel

Na Massagueira —
mariscos e crustaceos

No Francés, a imperdivel

bebida no abacaxi!

Grifico 4.14 — Freqiiéncia das chamadas publicitarias/apelos
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.
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Figura 4.26 = Litoral Sul
Fonte: Cartao Postal

Esta figura ¢ toda ocupada com frutas regionais ¢ os pratos sdo arrumados com
mangas, mangabas, cajas que chamam a atengdo por suas cores fortes. O objetivo da
transmissdo desta imagem ¢ a de reforcar a idéia de variedade de frutas, ainda potencializada
pelas cores, o que induz a uma vontade de toca-las, degusta-las, construindo uma imagem
predominantemente forte no que se refere ao apelo: frutas coloridas e variadas.

Esta imagem ¢ construida através de barraquinhas com este tipo de venda nos
lugares mencionados, objetivando demonstrar que para cada momento Maceid apresenta uma

gastronomia diferente, com cores e sabores distintos.
4.8.2. Discussao dos resultados

Considerada também imagem secundéria, a gastronomia de Macei6 ¢ uma
imagem gerada a partir de uma construgdo que tem por finalidade dar uma idéia criativa de
uma determinada culindria, jamais experimentada em outros lugares. Essa idéia ¢
potencializada pela palavra exética, na tentativa de transmitir o diferente, o incomum. No que
se refere a palavra afrodisiaca, esta pode ser considerada um apelo significativamente
importante no sentido de um chamado sensorial e sensual. Inlimeros sao os lugares aludidos
para a criacdo da referida imagem, no entanto o que mais se destaca ¢ a palavra lagoa (34).
Esse fato pode ser explicado por ser ai encontrada a maior quantidade de comidas tipicas da
regido, o que ¢ bastante compreensivel, pois a populacdo ribeirinha vive basicamente do
pescado e do comércio desse pescado (botecos na beira da lagoa). Em seguida, observa-se que

os lugares Prainha e Massagueira aparecem com uma recorréncia de 25 e 24, respectivamente,
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0 que serve para potencializar a constru¢cdo de um servi¢o de gastronomia advindo do pescado
da lagoa.

A expressao boteco da lagoa estd associada a idéia de simplicidade, rusticidade
e sendo assim, a venda desta culinaria exotica também se trata de algo diferente, embora
referente aos variados sabores ai consumidos. Os veiculos mais ousados, geralmente os
folders internos, costumam chamar a atengao para despertar a sensualidade que esses mariscos
provocam. A constru¢do da imagem culindria exética e afrodisiaca estd necessariamente
potencializada pelas palavras frutos do mar e faz alusdo a um leque bem mais abrangente de
palavras como: sururu ao coco, macunim, caranguejo, agulhinha frita, camarao e siri. A
ostra ¢ o polvo também sao moluscos mostrados de maneira a transmitir um bom paladar. A
lagosta, por se tratar de pescado mais dificil, ¢ veiculada de maneira diferenciada, ou seja,
sempre sozinha, rodeada de vegetais, objetivando um maior realce na sua representacao
visual. No que se refere a lagoa e suas proximidades, ainda sdo valorizadas culturalmente as
sobremesas tipicas, como cocadas de coco, de goiaba, de banana, suspiros e broinhas.

A praia do Francés também ¢ um lugar que constréi uma imagem vinculada a
culindria, com apresentacdo de deliciosos pratos servidos com frutos do mar. Porém o
elemento da imagem predominantemente marcante neste lugar ¢ o drink no abacaxi, que se
faz presente na maioria dos apelos propagandisticos do referido lugar: no Franceés, tem-se a
imperdivel bebida no abacaxi!

Nesse caso, os “elementos pictdricos sdo liberados de um sentido de representacao
do real: o importante ¢ a composicao formal e a cor, e ndo a figura - o como se diz e ndo o que
se diz. O objeto desaparece para ser um principio abstrato e universal.” (BACHELARD,
1991: 62).

A Imagem Veiculada de que Maceio possui uma culindria diferente, saborosa,
para um bom paladar, de boa aparéncia (cores), diversificada, exética e afrodisiaca é
transmitida, sobretudo, através das idéias expostas também em seus apelos propagandisticos:
na Massagueira, mariscos e crustiaceos. Na prainha, o paraiso (sempre reforgado)
gastronomico e visual indescritivel!

Exéticos, tradicionais, deliciosos s3o adjetivos que objetivam uma idéia de
imagem cultural voltada para a culinaria local, de maneira enfaticamente positiva no sentido
da valorizagdo de elementos naturais como o pescado.

Os lugares Ponta Verde, Riacho Doce e Franceés estdo vinculados a venda de um
outro tipo de culinaria que ndo o pescado, como, por exemplo, o grude, o pé-de-moleque, a

tapioca, a broinha, o bolo de massa puba, o bolo de milho, 0 bolo de macaxeira. Esses
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alimentos sdao produzidos e vendidos nos casebres a beira da estrada, reforcando a idéia de
exotismo e rusticidade.

As frutas regionais como serigiielas, sapotis, cajus, mangas, cajas e mangabas
sdo fortemente veiculadas no sentido da formacao de sabores frutiferos diferentes e tropicais,
o0 que se vé enriquecido na figura 4.26.

Essa imagem, embora seja aqui considerada secundaria em fungdo da baixa
freqliéncia de recorréncia de seu material veiculado, adquire um caréter forte no reforco de
imagem dominante de paraiso, principalmente no que tange a idéia de tropicalidade,

ransmitida sobretudo pelas frutas regionais.

4.9. Imagem secundaria: um artesanato ao alcance de todos
4.9.1 Descrigao dos resultados

Na constru¢do da imagem secundaria, um artesanato ao alcance de todos, t€mse
primeiramente os resultados constantes no grafico 4.15, relativo aos lugares mais recorrentes
nesta constru¢do. O Pontal aparece com maior énfase (25), seguido da Feirinha (20), da
Pajucara (19) e do Mercado de Artesanato (16). Por fim, tém-se o centro, as lojas, o
shopping ¢ os mirantes (10).

Quanto ao grafico 4.16 observam-se algumas palavras relacionadas ao artesanato
alagoano, onde as mais recorrentes sao os filés (35), seguidos das roupas de filé (20), toalhas
de filé (19), toalhas de labirinto (19), artesdo (15), bordados (12), rendas (10),
ceramicas/barro (8), madeira (7), bancos (6) e palha (5).

Alguns apelos propagandisticos evidenciam frases com a mesma recorréncia, que

sdo: Maceio feita a mao, o filé s6 existe em Alagoas e arte que passa de mae para filha.

146



Mirantes ]

Pontal

Shopping ]
Lojas ]

Centro ]

Mercado de artesanato ]

Pajugara ]

Feirinha ]

T T T

0 5 10 15 20

25

30

Grafico 4.15- Freqiiéncia dos lugares associados ao artesanato
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.
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Grafico 4.16—Freqiiéncia das palavras associadas ao artesanato

Fonte: Levantamento primério desenvolvido em agosto/2000.
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Figura 4.27 = Feira de artesanato da Pajucara
Fonte: Revista Alagoastur

Dois tercos desta figura mostram barracas com lembrancas da cidade, o céu
aparece retraido no canto superior esquerdo, completando a paisagem. Estdo em primeiro
plano transeuntes que observam o que lhes ¢ oferecido, e o colorido paisagistico se confunde
com o colorido do artesanato a venda. As cores conferem dinamicidade ao conjunto natural, e
as pessoas desfilam apreciando o material a ser consumido, numa perfeita ¢ harmoniosa idéia

de artesanato ao alcance de todos.

&N \‘ e 4
Figura 4.28 - Artesanato local
Fonte: Cartdo postal

A figura 4.28 representa em sua totalidade uma barraca de artesanato, onde a idéia
¢ transmitida através de uma vasta cultura local, retratada em objetos dos mais variados tipos.

Sabe-se que o artesanato ¢ uma forma cultural de traduzir a esséncia de um povo, suas
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crencas, seus valores. Sente-se, com a veiculagdo dessa imagem, uma énfase representativa
dos aspectos culturais de Maceié ligados ao artesanato, ainda que de forma pouco

significativa do ponto de vista da freqiiéncia de recorréncia do material iconico analisado.

4.9.2 Discussao dos resultados

Essa ¢ uma imagem construida a partir de elementos frageis do ponto de vista da
baixa freqiiéncia de recorréncia das palavras e das figuras. O lugar mais mencionado com
relagdo ao artesanato de Maceid ¢ o Pontal da Barra seguido da Feirinha da Pajucara, do
Mercado de Artesanato, do centro, das lojas, do shopping ¢ dos mirantes. Esse fato se
deve, sobretudo, porque ¢ nesses lugares que estd a maior concentragdo de variedades do
artesanato local.

A imagem um artesanato ao alcance de todos tenta objetivar uma idéia de que
os lugares acima mencionados nao podem nem devem deixar de ser visitados pelos turistas,
por se tratar de lugares de facil acesso, uma vez que se encontram localizados em regides de
|fronts turisticos.

As palavras mais encontradas para a constru¢ao dessa imagem sdo: o filé, trabalho
manual mais procurado, seguido de roupas de filé e toalhas de filé, como uma espécie de
potencializacdo da palavra. Os trabalhos de labirinto também reforcam a imagem da cultura
artesanato local, seguidos de bordados, rendas e ceramicas.

A imagem aqui gerada tenta transmitir uma idéia de cultura artesanal local
especifica e encontrada apenas em determinados lugares da cidade, ndo invalidando, porém, o
fato de poder ser adquirida por todos, uma vez que se encontra localizada para venda em
postos conhecidos dos fronts turisticos. Essa imagem embora pouco fortalecida, como ja
exaustivamente mencionado, possui elementos que procuram traduzir e ancorar valores \

inerentes logica da cultura artesanal de Maceio.

4.10. Imagem secundaria: o povo simples e hospitaleiro

4.10.1 Descrigao dos resultados

Iniciando-se pelos resultados constantes no grafico 4.17, verifica-se que os
lugares recorrentes na constru¢do da imagem um povo simples e hospitaleiro estdao
resumidos, primeiramente, a palavra Macei6 (27), depois Jatituca e Lagoas (23), seguidos

de Pajucara e Barra de Sao Miguel (18) e finalmente Francés e Ponta Verde (18).
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Quanto ao grafico 4.18 tem-se uma maior énfase na palavra hospitaleira (28),
seguida das palavras solidariedade (27), miséria (25), povo simples (23), alegria (23),
aconchego (19), bochicho (19).

Nao foi detectada nenhuma chamada publicitaria dessa imagem e nenhum apelo
propagandistico, assim como ndo existe na pesquisa em foco nenhuma figura que demonstre a

transmissdo da mesma.
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Grifico 4.17— Freqiiéncia dos lugares associados ao povo simples e hospitaleiro
Fonte: Levantamento primdrio desenvolvido em agosto/2000.
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Grifico 4.18— Freqiiéncia das palavras associadas ao povo simples e hospitaleiro
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.
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4.10.2 Discussao dos resultados

A imagem, embora apresente em relacdo as anteriores, menos elementos
(palavras) e lugares, tanto quantitativamente quanto qualitativamente, estd construida
macicamente em funcdo dos lugares de maior concentragao turistica da cidade.

A palavra Maceid, aparecendo com maior destaque nesse contexto, logicamente,
como ja foi referendado nas demais construgdes, engloba todos os lugares de forte atragdo
turistica, como Ponta Verde, Pajucara, e Jatitca, e ainda, o litoral sul, que envolve a praia
do Francés, a Barra de Sao Miguel e as lagoas. Sente-se nesta transmissdo uma informagao
forte da recorréncia em relacdo as lagoas. Esse fato deve estar diretamente associado as
palavras simples e hospitaleiro, que aparecem com uma freqiiéncia maior. O fato da lagoa
ser um lugar que possui uma populacao ribeirinha e que denota muita miséria, ¢ no minimo
curioso imaginar que gente simples, miseravel, at¢é mesmo podendo-se dizer pobre, seja tdo
hospitaleira e saiba atender tdo bem! Neste lugar (lagoa) estdo localizados os bares que
vendem comidas tipicas e exoticas, como mencionado na imagem anterior, no entanto a
constru¢do dessa imagem nao possui sua forca na referéncia econdmica, embora se tenha
conhecimento que a maior parte dessa populagdo vive dos bares e da pesca de subsisténcia.

As palavras aconchego, alegria e solidariedade também se apresentam como
auxiliares nessa construgdo, pois sdo substantivos que reforcam a idéia de simplicidade,
transmitindo uma determinada harmonia no que diz respeito a receptividade local; os lugares
como Barra de Siao Miguel, Francés, Pajucara, Jatiica e Ponta Verde estdo mais
associados a palavra bochicho, exatamente por se tratar de lugares socialmente explorados,
como espagos de agdo e, portanto, mais agitados.

Sente-se, todavia, que a idéia de hospitalidade e simplicidade aqui transmitida,
embora fraca no tocante aos seus elementos constitutivos, refor¢a ainda mais a imagem
dominante de paraiso, abordada inicialmente, uma vez que denota o carater diferente, simples

e aconchegante do lugar veiculado.

4.11. Imagem secundaria: desequilibrio econémico

4.11.1 Descricao dos resultados

No grafico 4.19, tem-se a Pajucara(18), seguida de Ponta Verde(20), Jatitica(19),
Francés(18), Pontal(17), Massagueira(15), Ilha de Santa Rita/Lagoa(16) ¢ cidades do

interior (7).
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No grafico 4.20 verifica-se que a expressao funcionario publico (22) ¢ a mais
mencionada, seguida de pescadores (19), usineiros (18), corrupc¢ido (17), desequilibrio
econémico e politica suja (25), auséncia de investimentos (13), desemprego (7), grave
situacio financeira e lavoura canavieira (3) e coqueirais (2).

Quanto ao grafico 4.21, sente-se que os apelos de maior énfase sdo o turismo em
Alagoas, alternativa economica (9), politicos usam e abusam (6) ¢ usineiros dominam a

economia do Estado (3).
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Grifico 4.19-Freqiiéncia dos lugares associados ao Desequilibrio Econéomico
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.
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Grifico 4.20— Freaiiéncia das palavras associadas ao Desequilibrio Economico
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000
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Grifico 4.21-Freqiiéncia dos apelos propagandisticos relacionados ao Turismo e a Economia
Fonte: Levantamento primario desenvolvido em agosto/2000.

4.11.2 Discussao dos resultados

Esta imagem ¢ transmitida, sobretudo, a partir das idéias langadas pelas palavras
desequilibrio econdomico que se destacam na ordem de freqiiéncia de recorréncia.

A transmissdo da idéia de desequilibrio parece ser reforcada inimeras vezes pelas
palavras auséncia de investimentos, corrupc¢ido, politica suja, desemprego e grave
situacao financeira. No entanto, a imagem se constroi a partir, sobretudo de uma economia
desequilibrada. Sdo inumeras as palavras que equiparam/identificam a palavra a idéia e
conseqlientemente a imagem. Tém-se nesta perspectiva algumas palavras que contribuem com
orientacdes gerais para a representacdo imagética a ser formada. As palavras lavoura
canavieira, coqueirais, funcionario publico, pescadores, usineiros demonstram atividades
diversas que abrangem diversas classes sociais. J4 os lugares mencionados possuem uma
média equilibrada em sua freqiiéncia de recorréncia e podem representar uma idéia de que,
embora a economia da cidade seja diversificada, existem pessoas de quase todas as faixas
sociais, povoando esses mesmos lugares.

Essa construcdo informa uma imagem coletiva de palavras e idéias que
transmitem notoriamente o desequilibrio econdmico generalizado na cidade de Maceid, o que
vem a se tomar uma imagem veiculada negativamente.

O apelo que trata dos usineiros como dominadores da economia do Estado ¢ uma
idéia forgosamente criada em funcdo das rodovias apresentarem em seu trajeto praticamente
s6 a mono cultura da cana de agucar, dai a imagem ser a de dominio da terra pelos usineiros
do agucar.

A imagem criada em tomo da politica, onde diz: os politicos usam e abusam, nao

possui tanta for¢a negativa quanto se imaginava antes desta pesquisa. Realmente ndo se
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encontram no material veiculado muitas palavras e/ou adjetivos que reforcem esta idéia, de
uma forma que impega a explicitacdo de uma imagem de Macei6é de maneira positiva.

No que se refere ao turismo como alternativa econdmica, realmente se tem uma
mensagem veiculada e ancorada na idéia de que, sendo cada vez mais explorada pelo setor, a

cidade atrairé servigos e gerara mais postos de trabalho.

4.12. Sintese

A andlise de conteudo indica, no material analisado, que os canais oficiais de
comunicagdo tentam resgatar do imaginario coletivo um lugar desejado, vinculado sobretudo
a uma idéia de tropicalidade, valorizada e ancorada nos elementos naturais da cidade de
Macei6. A imagem de paraiso oferece prazeres, através de situagdes idilicas veiculadas no
sentido de fixar uma imagem geradora da mercadoria do turismo: a Macei6 tropical.

A investigacdo aponta ainda, em momento secundario, algumas representagdes
que, quando associadas, constroem imagens secundarias que servem na maioria dos casos
para reforcar a imagem dominante.

Quanto aos aspectos infraestruturais, observa-se uma imagem fraca no tocante ao
conjunto hoteleiro da cidade, as atividades de comércio, a propria malha vidria, representando
uma idéia de precariedade, sobretudo ao se analisar a freqiiéncia de ocorréncia das palavras,
fotos e adjetivos inerentes a esta veiculagdo.

Quanto aos aspectos histéricos, arquitetdonicos e folcléricos, sente-se uma
tentativa de transmissdo de manifestagoes folcloricas e eventos, revelada, sobretudo na
revitalizagdo do acervo cultural do Centro Historico, de Jaragua e de Marechal Deodoro.
Contudo, evidencia-se notoriamente a fragilidade destes aspectos, uma vez que em nenhum
momento se enfatiza um lugar especifico, de caracteristicas locais e singulares. Serd que os
turistas tém uma imagem especifica desses lugares, ou ndo conseguem diferenciar Macei6 das
demais cidades turisticas tropicais?

Quanto a culinaria local, embora seja predominantemente enfatica no tocante a
localidade, ou seja, simplicidade, rusticidade, exotismo, também ndo parece revelar muita
diferenca em relagc@o aos outros destinos turisticos tropicais.

Quanto ao artesanato, parece que ancora um valor singular na veiculagdo da
imagem: artesanato ao alcance de todos, que € o trabalho de filé e labirinto, realgcado enquanto

especificidade apenas de Alagoas.
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Isso posto, as imagens transmitidas de Macei6 incorporam, como valor
dominante, os elementos naturais da cidade. Para ancora-los, assimila-se o conjunto da
natureza que tem sido o mais enfaticamente veiculado pela midia nacional.

Chama-se a aten¢do para a estreita vinculac@o entre lugar e cultura, ao se analisar
os principais conteudos simbolicos e valores paisagisticos que orientam e constam de algumas
imagens secundarias ou de reforco. No entanto, verifica-se que os principais lugares que se
constituem em lugares da sociabilidade, apresentados enquanto fronts turisticos, sao
apropriados sob a égide do lazer, do usufruto circunstancial e do consumo.

O marketing que acompanha a imagem dominante Paraiso das aguas, tenta
manipular o imaginario coletivo de tal forma que, antes mesmo de se experimentar, a cidade
jé& € indicada como uma verdadeira necessidade, impreterivel na vida de qualquer cidaddo. A
midia encarrega-se de difundir necessidades criadas, bem como criar necessidades novas. A
maneira como, neste caso, a "necessidade" € criada, remete, obrigatoriamente, a Heller (1982)

que, ao tratar da administracao das caréncias coletivas na sociedade contemporanea indica:

[...] As caréncias podem predominar unicamente como auséncias € ndo como
projetos. A demanda ¢ manipulada por meio da publicidade e da imitagdo
(...) a ditadura sobre as caréncias de qualquer modo, significa que as
caréncias da comunidade sdo definidas com base em instancias centrais...
(HELLER, 1982: 106).

Supde-se que, na difusdo das imagens do lugar, associada as sinteses da vida
coletiva numa determinada cidade, sdo veiculados estilos de vida e, sobretudo, habitos de
apropriagdo do espaco e de consumo de bens e servicos urbanos locais. A veicula¢do desses
habitos constitui-se em estimulo que amplia o poder de penetracdo das imagens no imaginario
turistico.

Cada “novo lugar” constitui-se, também, em acdo e comunicacdo simbolica. A
absorcdo a critica dos novos produtos turisticos e os rapidos processos de adesdo as idéias e
valores associados a cidade tropical litoranea s3o indicadores de cristalizagao de uma imagem
dominante. A obtencdo e manuten¢ao deste padrao dominante expressa, por sua vez, a
agilizacdo dos elos entre meios técnicos de comunicacgdo, esfera cultural e aparelho de poder,
uma das faces mais marcantes da contemporaneidade, onde o controle da informagao
constitui-se em fundamental estratégia de poder e dominagao.

Entende-se, neste momento, que ideologia e representagdo nao sdo proprias de
uma ciéncia ou de uma teoria, fazem parte de um discurso de todas as ciéncias sociais, a que

estdo incorporadas pelo senso comum para se referir ao que ¢ da ordem do simbolico.
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Para Moscovici (1989), as diferentes perspectivas de analise sdo carregadas por
uma diversidade de significados. Mas, apesar da abrangéncia, partem do pressuposto de que o
conhecimento ndo descobre, mas cria, pois para a realidade objetiva ndo ¢ um a priori diante
do homem como algo que se cumpre compreender pela descricdo fiel, ela é produto das
objetivacdes da subjetividade, entendida a subjetividade como produto da subjetivagdo da
objetividade.

Nessa perspectiva, observa-se que a imagem turistica transmitida de paraiso das
aguas, sobre o lugar Maceid, apresenta uma tendéncia de fortalecimento de uma imagem
unica, objetivando a exploragdo da condi¢do tropical. A veiculagdo dessa imagem
marginaliza a uma condic¢ao secundaria as especificidades locais, enfatizando a construcao de
um lugar homogeneizado pela obediéncia a um modelo regional turistico, voltado para a
globalizacdo. No entanto, no conteudo veiculado, entende-se que as palavras, as fotos, os
adjetivos, os apelos propagandisticos e as demandas publicitarias ndo consolidam uma
imagem local. Nao se consegue vislumbrar qual a “caricatura” de Macei6, através da referida
veiculagdo. As figuras icOnicas (fotos) mais recorrentes ndo criam a imagem de um lugar
identitario, sobretudo por apresentarem simbolos universais de tropicalidade, ou seja, nao
possuem diferenga das fotos de qualquer outro lugar turistico tropical.

Qual o papel dessas imagens na criagao do desejo, do anseio e das expectativas
dos turistas que chegam ao lugar? Que aspectos unicos de Macei6 ndo sao divulgados, e como
ariqueza da cultura local pode ser transmitida de forma mais eficaz?

Essa tese buscard, no proéximo capitulo, identificar a outra face da construcao da
imagem da cidade turistica, vislumbrando o que o visitante retém do lugar experimentado, e
supondo-se que, a partir desses outros resultados, possa-se discutir a importancia da criagdo
de uma imagem turistica que fortaleca a identidade local e estabeleca uma diferenciacao

positiva comparativamente a outros destinos turisticos tropicais litoraneos.
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CAPITULO 5

[...] A imagem experimentada ¢ totalmente assimilada e o que é percebido
toma o lugar do que é concebido, este € o resultado logico de tal estado de
coisas. Se as imagens existem, se elas sdo essenciais para a comunicagdo e
compreensdes sociais, isto ¢, porque elas ndo sdo (e ndo podem permanecer)
sem realidade tanto quanto nao pode haver fumaca sem fogo. Desde que elas
devam ter uma realidade, nds encontramos uma para elas, ndo importa qual.
Assim, por uma espécie de imperativo logico, as imagens se tornam
elementos de realidade mais do que elementos de pensamento.

Serge Moscovici (1989)



5.1. Investigando a Imagem

Segundo Mayo (1975), para o turista norte-americano componentes basicos que
definem a imagem de um lugar turistico de destino sdo: paisagem, infra-estrutura e clima.
Este mesmo autor diz ainda que um lugar turistico ideal deve oferecer muito em termos de
paisagem e ndo deve ser confinado nem com muitas pessoas, nem com industrias, embora a
densidade de sua populagdo também nao deva ser pequena demais.

Hunt (1975) sugere que a distancia de um lugar turistico pode ser também um
componente importante na formagdo da sua imagem. Num estudo empirico relacionado a
quatro estados diferentes nas Montanhas Rochosas, ele encontrou visitantes vindos de regides
mais distantes que ndo possuiam imagens tdo positivas quanto os visitantes que moravam
mais perto delas..

Pearce (1982) identificou que a mudanga perceptiva também ocorre depois de
visitas a varios locais distantes. Encontrou evidéncia de que os turistas que visitaram lugares
como a Grécia e o Marrocos possuiam uma imagem anterior a visita, diversa daquela que
experimentaram. Em contrapartida, Gartner (1986) afirma que ha muita pesquisa a ser feita
ainda nessa area, principalmente no que se refere a experiéncia pos-visita.

Crompton (1979), investigando a imagem do México, como um possivel local
turistico para americanos, descobriu que as imagens do lugar ideal para passar férias diferiam
consideravelmente das imagens turisticas experimentadas no México. Os atributos negativos
surgidos da comparacao relacionavam-se basicamente ao saneamento € a seguranga, a0 passo
que os atributos mais positivos diziam respeito ao clima e ao baixo custo. Crompton descobriu
também que quanto mais longe do México residiam os participantes do estudo, mais
favoraveis eram as imagens que tinham desse pais como um destino onde passar as férias.

Hoffmann (1978), num estudo com visitantes a Phoenix, no Arizona, descobriu
que a varidvel mais importante em qualquer decisdo de retomar a um lugar turistico era a
imagem que o visitante tinha da cordialidade da populagdo local. A decisdo de retomar, nesse
caso, ndo era tdo influenciada pelas comodidades e atributos da regido, nem do local de
origem do visitante, nem da distancia de seu local de origem, mas da experiéncia positiva do
turista com a populagao residente.

A experiéncia turistica pode ser direta e intima, ou pode ser indireta e conceitual,
mediada por simbolos. Nesta experiéncia, o significado de espago freqiientemente se funde

com o de lugar; o que comeca sendo visto como simples local turistico, transforma-se a
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medida que se conhece melhor; e dotado de valor, passa a ser visto como um lugar (RELPH,
1979: 16).

Como, entdo, compreender de que forma as pessoas imaginam um lugar turistico
antes de ser visitado? Como as diversas maneiras de experiéncia sensorial e conceitual
colaboram na constru¢ao dessas imagens?

Entende-se que a maioria das pesquisas sobre a experiéncia turistica parece
padecer de discussdes aprofundadas sobre o nivel cognitivo de apreensdo, uma vez que quase
sempre recaem numa separagio do individuo com o mundo. E evidente que individuo (corpo,
mente, emocdo, vontade) ¢ mundo estdo engajados em um s6 processo que ndo pode ser
considerado um evento isolado, descolado da vida cotidiana das pessoas. E o homem quem

percebe e experimenta os lugares, atribuindo-lhes significados e valores.

5.1.1 A Imagem Experimentada do Lugar Turistico

Esta investigagdo sera entendida, como j& mencionado no primeiro capitulo,
enquanto resultado de um processo que se inicia no contato sensivel entre sujeito e lugar,
sendo refor¢cada pelos processos de objetivacdo das idéias, qualidades e niveis de
agradabilidade, no entendimento da ancoragem dos elementos cognitivos do referido lugar.
Isto posto, o entendimento da imagem experimentada considerara sua ambivaléncia,
ambigiiidade e complexidade, devendo ser sistematicamente explorado para esclarecer o
significado dos conceitos, dos simbolos e das relagdes iconicas inerentes as idéias que se t€ém
de um determinado lugar.

Considera-se entdo que, através do estudo da imagem experimentada, se possam
compreender qualidades passiveis de serem transmitidas por determinados lugares. Desta
maneira, seria indubitavel afirmar que as imagens formadas refletem qualidades ou a
valorizacdo de qualidades de um lugar, embora dependentes do sistema de valorizagao de
quem as experimenta. Sendo assim, este capitulo desenvolve uma abordagem empirica,
visando identificar os elementos formadores da aludida imagem pelos turistas de Maceio-Al.

No processo de investigagdo, algumas questdes sdo levantadas, tais como: 1- Que
simbolos e/ou elementos sdo identificados pelos turistas € como estdo relacionados a
construcdo da imagem do lugar?; 2- De que maneira a imagem turistica da cidade ¢
fundamentada nos processos de objetivagdo e ancoragem de seus elementos?, e 3- Que
qualidades do lugar, identificadas pelos turistas, contribuirdo para a formacao de significados

mais amplos da imagem da cidade?
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A imagem experimentada sera focalizada através dos valores que lhe sdo
associados e explorados enquanto representacdes cognitivas dos lugares. Em seguida, serdao
verificadas outras facetas de tais representagdes, a fim de averiguar suas abrangéncias e de
descobrir quais sdo as imagens gerais, ou seja, as que se apresentam em varios lugares, e quais

sdo as especificas, aquelas que individualizam cada lugar.
5.2. Contribuigoes Metodologicas

Enquanto conceito ou categoria explicativa, a expressdo ‘“Representacao
Cognitiva” tem sido util ao processo de entendimento de diferentes objetos, especialmente nas
areas de conhecimento onde a subjetividade ¢ inegavelmente participe das praticas cotidianas.
Este ¢ o caso da perspectiva adotada nesta tese, onde as representagdes cognitivas da cidade
dardo énfase ao papel da imagem, enquanto ancora de idéias, sensagdes, percepcdes €
conhecimentos.

Sendo assim, ¢ essencial refletir sobre a dicotomia objetividade/ subjetividade
presente nos canones cientificos, os quais, por sua vez, refletem e buscam legitimar a
dicotomia desses dois planos.

A Psicologia Social vem se ocupando da discussdo da constituicdo do sujeito e
das suas relagdes com o mundo social. Moscovici (1961) favorece a explicitagdo das
tematicas sujeito e subjetividade, processo de representacdo (e de significagdo), através da
abordagem de que a comunicacao e a linguagem sao constitutivas e constituintes do sujeito e
das suas representagdes, ou seja, o sujeito ¢ constituido pelas significagdes culturais e ¢
constituinte de significagdes sociais. Para o autor, a mediacdo realizada através do
entendimento signico (icones, indices e simbolos) possibilita e sustenta a relacdo social,
permitindo a comunicagao entre sujeito € objeto.

Portanto, os sujeitos e os grupos estabelecem relagdes sociais através das
representacdes que sdo por eles construidas, através de mediagdes semidticas. O processo de
representacdo transita nas diferentes dimensdes do sujeito, e atravessa o pensar, o falar, o
sentir, o criar, o desejar e o agir.

Neste sentido, as Representagdes Cognitivas podem ser entendidas como idéias,
sensacdes, pensamentos, concepcdes e visdes que os individuos constroem sobre aquilo que
véem, reconhecem ou experimentam. A constru¢do assume, portanto, papel relevante neste
trabalho, principalmente por focalizar as distintas maneiras com as quais os individuos

interpretam o mundo. As idéias dos individuos sobre a cidade, local que visitam, sdo de
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fundamental interesse para os estudo das representagdes. Para Moscovici, "nada poderia ser
mais impregnado de idéias do que uma cidade" (1984: 60).

O termo Representagdo Social designa tanto um conjunto de fendmenos quanto o
conceito que o engloba, e a teoria construida para explicad-lo. Um primeiro delineamento
formal do conceito. ¢ da Teoria das Representagdes Sociais surgiu no trabalho de Moscovici
intitulado "La Psychanalyse, son image et son public” (1961). Moscovici declarava que sua
ambicdo ia além da criacdo e da consolidacdo de um campo especifico de estudos: “queria
redefinir os problemas e os conceitos da psicologia social a partir desse fenomeno” (1976:
16).

Baseado no conceito de Durkheim sobre a representacdo coletiva, Moscovici
(1972, 1976, 1984) desenvolveu uma nova interpretacdo, chamando o fendmeno de
Representacdo Social. Na sociologia durkheimiana, “a sociedade ¢ uma realidade sui generis”
e as representagdes coletivas que a exprimem sdo fatos sociais, acontecimentos. As

representacoes coletivas

[...] s3o o produto de uma imensa cooperagdo que se estende ndo apenas no
espago, mas no tempo; para fazé-las, uma multiddo de espiritos diversos
associaram, misturaram, combinaram suas id¢ias e sentimentos; longas
séries de geragdes acumularam aqui sua experiéncia e saber (DURKHEIM,
1970: 216).

Deste conceito resultam as caracteristicas basicas das representagdes coletivas em
relacdo ao comportamento e ao pensamento individuais. Dizendo de outra forma, os
individuos que compdem a sociedade sao portadores e usuarios das representacdes coletivas;
mas estas ndo podiam ser legitimamente reduzidas a algo como o conjunto das representagdes
individuais, das quais diferem essencialmente (DURKHEIM, 1924, 1970).

Nesta investigacdo serd explorado o conceito de representacdo cognitiva e ndo a
representacao social, pois os turistas sdo oriundos de diversas partes, e, portanto, ndo possuem
conhecimento uns dos outros. Os turistas experimentam o local, a cultura, mas o fazem de
forma dissociada, ndo havendo interacao entre eles, salvo se estiverem em excursdes. Desta
maneira, as representacdes aqui analisadas ndo podem ser consideradas sociais, pois ndo sao
formadas, construidas, no ambito de relagdes sociais entre turistas.

Porém, para Moscovici (1983), a Representacdo Social ¢ definida como sendo um
sistema de valores, idéias e praticas que apresentam fungao dupla. A primeira estabelece uma
ordem no sentido de capacitar os individuos para se orientarem e dominarem o mundo. A

segunda facilita a comunica¢do entre os individuos de uma mesma comunidade, fornecendo a
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eles um codigo para nomear e classificar os varios aspectos do seu mundo. Explicando
melhor, as representagdes sdo os produtos das interpretagdes significativas que os individuos
usam para entender o mundo. As interpretagdes, por sua vez, sdo produtos da experiéncia de
acontecimentos que moldam os sistemas cognitivos. A teoria da representacdo considera que,
diante de experiéncias passadas, os individuos se abstraem, sendo conduzidos a um processo
de classificacdo de pessoas e fatos, atribuindo-lhes significado ou ignorando-os.

A teoria de Moscovici acerca da Representacdo Social estd focalizada em dois
processos principais. O primeiro diz respeito a representacdo, ou seja, ao estudo de seu
conteudo e organiza¢do, ¢ o segundo diz respeito aos procedimentos utilizados pelos
individuos para criar a representacao.

Considera-se, portanto, que as representagdes sociais sdo construidas a partir da
imagem do objeto, da atividade individual, da experiéncia e da situacdo especificada. Nesse
enfoque, a representacdo ¢ o resultado de um longo processo, onde “cada um de nods ¢
obviamente rodeado tanto individualmente como coletivamente por palavras, idéias e imagens
que penetram nos nossos olhos, ouvidos e mente, gostando-se ou ndo” (MOSCOVICI, 1984:
6). Neste entendimento sdo apontados, no presente estudo, a ancoragem e a objetivacdo como
sendo os dois aspectos imprescindiveis a formacdo de uma representacdo cognitiva da
imagem do lugar, como mencionado no primeiro capitulo.

A ancoragem, como o proprio nome sugere, ¢ quando algo desconhecido ¢ trazido
para uma categoria familiar e rotulado de modo a fazer sentido. Relaciona-se a ancoragem
com o processo de classificagdo, onde pessoas ¢ objetos sdo designados para uma mesma
categoria, enfaticamente. Tem-se como exemplo uma das imagens formadoras da cultura
nordestina. Ela estd ancorada na idéia de pobreza, traduzida por elementos iconicos (fotos de
criangas subnutridas, caréncia de infra-estrutura basica etc.) que, relacionados aos lugares
semi-aridos, evidenciam a imagem de seca do Nordeste como sendo uma construgdo onde
pessoas e objetos sdo designados para uma mesma categoria, que, no caso em questdo
denominada sensitivo-negativa.

O processo de objetivacdo, considerado mais ativo que o anterior, consiste em
fixar a representagdo, tratando-a como parte da realidade. Nesse processo, descobre-se a
qualidade iconica de uma idé€ia, reproduzindo-a em uma imagem (MOSCOVICI, 1984: 38).

E nesta fase figurativa que Moscovici vé a tradugdo das representagdes dentro da
ingua. Pessoas, objetos, categorias sdo personificados, substantivos sdo inventados e se
tornam substincia da substincia complexa que ela ¢ suposta a representar. O processo de

objetividade toma forma dentro das experiéncias comuns das pessoas € memorias em sua
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cultura (Ibid, 1984: 39). A classificacdo que opera dentro da representacdo social ¢ o que
parece pertinente para justificar a metodologia aqui aplicada.

A presente investigacdo objetiva examinar quais imagens sdo construidas pelos
turistas € como representam seus pensamentos sobre o lugar visitado. Neste sentido, as
experiéncias serdo abordadas por diversas facetas que, juntas, constroem estas imagens.
Sensitivas, perceptivas e cognitivas, elas serdo estudadas através das associacoes livres e
classificagdes dirigidas, conforme detalhamento metodoldgico a seguir.

Nesta perspectiva, busca-se identificar que idéias e sensagdes constroem a
imagem experimentada, utilizando diversas metodologias que melhor se adequem as questdes

a ser exploradas.

5.3. Construindo as Faces da Imagem: Sistema de Classificacées Miiltiplas
5.3.1 Construcoes e Categorias

A psicologia tem apontado para a questdo da orientabilidade no mundo,
relacionando-a a formacdo de categorias e sistemas de classificagdo, pelos quais estimulos
nao) idénticos podem ser tratados como equivalentes.

Para Smith e Medin (1981), um entendimento das categorias que as pessoas usam
e como elas relacionam conceitos com aquelas categorias ¢ o enfoque central no estudo do
comportamento humano. Como conseqiiéncia, uma das questdes importantes para muitas
investigacdes ¢ a natureza e organizacao de conceitos que as pessoas tém, relativos a
especificidade daquilo que esta sendo explorado.

Constata-se que muitos pesquisadores ainda sdo temerosos em abracar
procedimentos abertos por considerar as interpretacdes de seus resultados dificeis e
complicadas de se estruturar. Desta forma, exploram o entendimento de seus respondentes
através de questdes de multipla escolha ou procedimentos restritos de classificagao.

A pesquisa em questdo visa que os entrevistados expressem os proprios pontos de
vista sobre o enfoque abordado, fornecendo informagdes que possam ser estruturadas de
forma clara e precisa para uma analise adequada e eficaz. Sendo assim, as categorias em
particular, os conceitos que as pessoas usam € a maneira como os usam € o que importa.

Neste sentido, serdo elucidados alguns procedimentos para explorar as categorias
e sistemas de classificagdo utilizados pelos respondentes. Conhecido como sistema de
classificagdes multiplas, o processo permite uma exploracao flexivel de sistemas conceituais

no nivel individual ou coletivo.
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A psicologia revela, neste enfoque, dois temas: um ¢ a necessidade de se explorar
a visdo do mundo como entendida pelo respondente em qualquer indagacdo. Outra ¢ o
reconhecimento de que a visdo daquele mundo ¢ construida em torno de esquemas de
categorizacdo que as pessoas aplicam em suas experiéncias de vida.

Neste estudo, faz-se necessario um modo de fornecer um foco para a entrevista
guiada, e estruturar o material produzido sem restringir o entrevistado indevidamente. Bruner
et al (1956) foram alguns dos primeiros a mostrar claramente as possibilidades para explorar a
natureza dos conceitos que as pessoas tém, estudando como elas designam elementos as
categorias. Tal procedimento fornece um foco para a entrevista, permitindo outro material
relacionado além daquele gerado pela classificagdo a ser efetuada.

Tajfel (1981) desenvolveu uma teoria de categorizagdo verbal para explicar o
comportamento de um grupo. Seu trabalho envolveu a organizagdo de informagdes onde
foram examinadas diferencas e similaridades no conteido das categorizagdes. Tajfel
argumentou que os itens designando as categorias eram influenciados por outras categorias,
absorvidas na estrutura da experiéncia do individuo.

Para esse autor, os “valores” estdo relacionados a classificagdo e,
conseqlientemente, aos termos utilizados para representa-los. Por exemplo, os termos alegre,
triste, bonito ou feio podem ser aplicados por uma categoria social usada pelo respondente
para classificar a sua conotacdo de valor. Sendo assim, com o intuito de explorar a
categorizacdo das pessoas através de um sistema de classificag¢do, este trabalho fard uso do
procedimento de classificacio miltipla, entendendo-se que, quanto mais liberdade for dada
ao individuo na realizacao da entrevista, mais provavelmente o pesquisador ird apreender algo

do sistema de construcao desse individuo, além de clarificar o seu proprio.

5.3.2 Procedimento de Classificagcao Multipla

O Procedimento de Classificagdo Multipla ou MSP (Multiple Sorting Procedure)
apresenta, em sua esséncia, uma nova forma de se explorar o sistema conceitual das pessoas
através de classificagdes. Uma das vantagens deste procedimento foi afirmada por Bruner,
Goodow e Austin (1956), quando examinavam o conteudo de alguns conceitos emitidos pelas
pessoas através de andlises de categorias e elementos por elas designados.

A abordagem de investigagdo apresentada por Canter, Brown e Groat (1985)
desenvolve o procedimento quando o utiliza para explorar o conteudo dos fendmenos
especificamente. O método tem sido largamente utilizado, sobretudo por permitir que se

examine o conteudo gerado pelas escolhas individuais ou coletivas. O uso do MSP envolveu,
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inicialmente, alguns problemas referentes a métodos de analise. O fato que restringiu a sua
aplicabilidade foi a complicada utilizacdo de procedimentos estatisticos complexos.
Entretanto, atualmente, a computa¢do tem facilitado as andlises, através de intimeras
alternativas, preservando a riqueza e diversidade dos resultados (CANTER, 1985).

O referido procedimento tenta assimilar do individuo apenas sua opinido, através
de qualidades percebidas, idéias, pensamentos e imagens por ele categorizados, a partir dos
elementos fornecidos. As escolhas sdo emitidas de forma descontraida, sem limitagcdes quando
do processo classificatorio.

Nao resta a menor duvida de que o processo de classificacdo multipla apresenta
vantagens para o estudo em questdo, pois os individuos classificam, por diversos enfoques, as
qualidades dos lugares, utilizando imagens, simbolos, conceitos, idéias e valores que estdo em
suas mentes.

A verbalizacdo das imagens é uma etapa posterior, onde os sujeitos explicam os
conceitos, categorias e as razdes que baseiam suas classificagdes. As informagdes obtidas
através desses procedimentos sdo consideradas muito ricas, sobretudo por se tratar de
resultados advindos do pensamento dos respondentes.

Os elementos devem ser classificados diversas vezes, de acordo com as diferentes
categorias, para que o entrevistador possa ter um efetivo entendimento das idéias dos
respondentes sobre as mesmas. Os elementos escolhidos para a classificagdo podem
apresentar as mais variadas formas, tais como ilustragdes, fotografias e rétulos com ocupagdes
(MONTEIRO, 1989). Por permitir o uso do material visual, este ¢ um dos procedimentos
metodoldgicos que tém sido largamente utilizados na pesquisa ambiental.

Sob o enfoque acima mencionado, parece evidente que o MSP pode
constituir uma forma de exploragdo empirica confidvel, permitindo a
identificagdao do conteudo no qual as pessoas estdo operando, a fim de que
se possa analisar se 0 mesmo ¢é socialmente compartilhado (MONTEIRO,
1995).

Esta investigacdo explora a imagem dos turistas de Maceid, através da

possibilidade de categoriza-la, a fim de confrontd-la com o que ¢ transmitido pela midia,
conforme j4 apresentado no quarto capitulo.

Por se tratar de dados de natureza qualitativa, os métodos de andlise aqui
escolhidos fazem uso de estatisticas ndo paramétricas e multidimensionais, que favorecem a

analise da estrutura global dos elementos pesquisados.
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5.4. Procedimentos de Coleta de Dados

5.4.1 Apresentacao

O universo desta investigacdo ¢ determinado essencialmente por um grupo de
turistas que visita a cidade de Maceid temporariamente. Os fronts (lugares turisticos)
utilizados para a pesquisa (Litoral Norte, Centro e Litoral Sul), por serem os mais destacados
pela midia, apresentam distintos atributos fisicos, e a escolha dos mesmos nao somente foi
resultado de sua evidente visitagdo como também de selecao realizada em funcao das imagens
veiculadas no quarto capitulo. Assim sendo, pode-se considerar tanto a freqiiéncia dos
visitantes nos lugares quanto a veiculacdo de suas imagens, elementos indispensaveis a
selecdo dos mesmos para o estudo em foco.

A aplicagdo do processo se inicia com a coleta de dados gerais dos respondentes,
como o nome, o sexo, o grau de escolaridade, o motivo da visita, o que influenciou a visita a
Macei0, a permanéncia estimada da visita, onde ficou hospedado, se veio acompanhado, e, em
caso afirmativo, com quem, quantas vezes veio para o Nordeste, qual o meio de transporte
utilizado durante a visita, e, por fim, solicita-se que apresente um roteiro aproximado de sua
viagem.

Os entrevistados foram abordados nas praias, na lagoa, nos bares e nos hotéis,
quando se pediam alguns minutos de atencdo para responder um formulério que serviria para
um trabalho de tese sobre a cidade de Macei6 - Alagoas. A solicitacdo foi feita da seguinte
forma:

Eu estou realizando um estudo sobre a constru¢do da Imagem Turistica da Cidade
de Maceio, que faz parte da pesquisa de uma tese de doutorado, na Universidade Federal de
Pernambuco. Este trabalho ndo tem nenhuma relagdo com pesquisas de orgdos publicos ou
agentes turisticos. Estamos interessados em saber a sua opinido, suas idéias e experiéncias,
ou seja, como vocé imagina a cidade, seja pelo que ouviu falar ou viu na TV ou mesmo em
revistas e informagoes turisticas. Gostariamos também de saber como a sua experiéncia
nestes lugares, transformou sua imagem dos mesmos e qual imagem realmente vocé tem
agora.

Para uma melhor compreensdo desta investigacdo, os procedimentos
metodologicos especificos a cada avaliagdo imagética serdo mais bem detalhados quando da

apresentacao de cada avaliagdo aqui explorada.
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5.5. Descricao da amostra

O tamanho da amostra ¢ de trinta e oito turistas, que foi assim definida por se
tratar de uma investigacdo exploratdria, onde a aplicacdo da pesquisa foi longa e demorada,
visto que objetiva um conhecimento mais profundo da experiéncia turistica. Acredita-se ser
esta amostra suficiente para o estabelecimento do perfil dos respondentes, um
dimensionamento compativel com a referida investigagdo. Os turistas foram entrevistados nos

lugares onde se encontravam, nas atividades de lazer (praias, lagoa, bares, hotéis e
restaurantes).

Foi efetuada uma investigacdo piloto em janeiro de 2000, apenas com a finalidade
de auxiliar no desenvolvimento da metodologia aqui proposta. A pesquisa final desenvolveu-
se nos meses de dezembro de 2000, janeiro e fevereiro de 2001, quando foram coletados

dados tanto no litoral norte como no litoral sul.

Tabela n® 5.1 - Turistas entrevistados segundo a nacionalidade em n° absoluto e

percentagem (%)

Origem Valor %
Brasileiro 23 61
Estrangeiro (argentinos) 15 39
Total 38 100

Fonte: Levantamento primario desenvolvido em fevereiro de 2001.

A tabela 5.1 demonstra que no universo desta pesquisa, o turista brasileiro
representa maioria, com 61 % do total de entrevistados, enquanto o turista estrangeiro
apresenta-se com 39% da amostra em questdo. Salienta-se, neste momento, que em relagdo ao
turista estrangeiro aqui inquirido, trata-se apenas de argentinos, enquanto os brasileiros sao
oriundos do Rio Grande do Sul, de Sao Paulo, do Rio de Janeiro, de Minas Gerais, da Bahia e

do Rio Grande do Norte.
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Tabela 5.2 - Turistas entrevistados segundo idade, sexo e nivel de escolaridade em n°
absoluto e percentagem (%)

Idade Sexo Escolaridade
Segundo
15a17 | 18a39 | 40a59 M F lgrau Superior
2 32 4 17 21 14 24
5,3% 84,2% 10,5% | 44,7% | 55,3% 36,8% 63,2%

Fonte: Levantamento primario desenvolvido em fevereiro de 2001.

De acordo com a tabela 5.2, a maior parte dos turistas entrevistados possui idade
entre 18 e 39 anos (84,2%); possui nivel superior (63,2%), embora 14 dos 38 sujeitos
possuam segundo grau. Por uma decisdo prévia, foram submetidos aos procedimentos apenas

turistas acima de 15 anos de idade.

Tabela 5.3 - Turistas entrevistados segundo o motivo da visita, influéncia na escolha e
tempo de permanéncia em n° absoluto e percentagem (%)

Motivo visita Influéncia na escolha Tempo de permanéncia
1~ w
» [} 72} .
1 2|0 |82|SE|52| B |E2| 88| 2| 5§ |22 ¢
5| % |E EZ|SE|EE| 5 |BE| eS| B | § |E5| E
S| E|g |“=|<Ff|€5| ° |[EE|g®| | 2|8 |~
=) = & © -
|_
1 3 34 3 2 1 3 2 27 3 26 8 1
2,6% | 7,9% | 89,5% | 7,9% | 5,3% | 2,6% | 7,9% | 5.3% | 71% | 7,9% |68,4% | 21% | 2,6%

Fonte: Levantamento primario desenvolvido em fevereiro de 2001.

Quanto ao motivo da visita, fica fortemente caracterizado na tabela 5.3 que a
maioria veio motivada pelo turismo (89,5%), tendo como maior influéncia para a escolha do
local a recomendacdo de alguém, segundo 71 % dos entrevistados. Este fato ¢ de grande
importancia, quando da avaliacdo da imagem transmitida, uma vez que, embora a midia,
aparentemente, apresente grande influéncia na escolha do destino turistico, verifica-se que a
decisdo final € conseqiiéncia da recomendacgao de quem ja experimentou a cidade. Observa-se
ainda na tabela 5.3 que, dos 38 entrevistados, 26 permaneceram em Macei6 durante uma
semana (68,4%), o que parece ser este um tempo razoavel para se conhecer os fronts desta

cidade.
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Tabela 5.4 -Turistas entrevistados segundo o niimero de visitas a regiao, o tipo de
acompanhante e o tipo de hospedagem em n° absoluto e percentagem (%)

N° Visitas Nordeste Acompanhante Hospedagem
~ wn *
;4 ] g 8 5 2 £ En & b lg
el | 2 | % el E|lElz| 2| <
= | 3| £ E | S = S s | 2| =
a n o = < £ o 77 P = = £
> < < =]
e z ®) =
=
8 4 26 15 10 9 1 3 7 2 21 8
21% 110,6% | 68,4% ]39,6% 26,4% |23,5% | 2,6% | 7,9% |18,4% | 5,3% [55,3%| 21%

Fonte: Levantamento primario desenvolvido em fevereiro de 2001.

A tabela 5.4 demonstra que a maioria destes turistas visita Maceid pela primeira
vez, 0o que realmente reforca a informacgdo de que a escolha do local teve a influéncia de
conhecidos. Estes turistas vém acompanhados da familia, 39,6%, ou com namorado(a),
perfazendo um total de 23,5%, ou ainda com amigos (26,4%). Somente 7,9% dos
respondentes viajam sozinhos, o que lembra que a atividade de lazer em geral ¢ destfutada
com companhia e ndo individualmente. Verifica-se ainda que este grupo de entrevistados, de
uma maneira geral, se hospeda em hotéis 3 estrelas (55,3%),4 e 5 estrelas (21%) e em casa de

amigos (18,4%), o que pode definir uma amostra predominantemente de classe média.
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Grafico 5.1- Origem x Roteiro (Fonte: Levantamento primario desenvolvido em fevereiro/2001)
Observando-se o grafico 5.1, tem-se que o turista argentino vem para o Nordeste
(34,2%) enquanto o turista brasileiro vem Ponto a Ponto, ou seja, diretamente para Maceio
(26,3%). Isto pode significar que o turista argentino vem passar um periodo maior, visitando
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varias capitais e acompanhado da familia (31,6%), enquanto que o entrevistado brasileiro, ou
mais precisamente o ponto a ponto, parece se tratar de turista em lua-de-mel, com 23,7% da
amostra, conforme reforca o grafico 5.2, indicando que estes vém acompanhados de

namorado(a).
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Grifico 5.2 - Acompanhante x Roteiro (Fonte: Levantamento primario desenvolvido em fevereiro/2001)

O grafico 5.3 mostra uma relagdo entre a hospedagem e o roteiro dos sujeitos
entrevistados. Observa-se que os turistas que estdo visitando o Nordeste geralmente se
hospedam em hotéis 3 estrelas (36,8%) e aqueles que vém ponto a ponto, 18,4%, também se
hospedam em hotéis 3 estrelas. Da amostra entrevistada 15,8% vém para casa de amigos,
enquanto 5,3% vém para hotéis 4 e 5 estrelas, ¢ 5,3% para hotéis 2 estrelas. Estes dados
parecem demonstrar que os turistas que vém para visitar varias cidades, talvez ndo tenham
muitos conhecimentos com moradores locais, enquanto aqueles que vém diretamente para

Maceio6 se dividem entre casas de amigos e hotéis, ou seja, tém conhecidos em Maceio.
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Grafico 5.3 - Hospedagem x Roteiro (Fonte: Levantamento primario /fevereiro/2(
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Grifico 5.4 - Local de origem x nimero de visitas ao Nordeste (Fonte: Levant. primario em fev/2001)

No grafico 5.4 tem-se uma indicagdo da relacdo existente entre o local de origem

do turista e namero de visitas ao Nordeste.
Observa-se que a maior parte da amostra, 39,6%, ¢ de turistas argentinos,

procurando pela primeira vez o Nordeste. Isso denota um turismo estrangeiro (argentino)
novo em Maceid. Do turista oriundo de Sao Paulo, 15,8% procuram Macei6 pela primeira
vez, 15,8% duas vezes e 2,6% mais de trés vezes. O restante dos visitantes sao advindos do
Rio de Janeiro, sendo 10,5% pela primeira vez, e de Minas Gerais 2,6% mais de trés vezes.
Tém-se ainda turistas advindos de outras capitais do Nordeste mais de trés vezes, porém com
freqiiéncia irrelevante. Em suma, os graficos 5.3 e 5.4 apresentam uma amostra composta de

turistas brasileiros seguida de turistas argentinos.

A Influéncia para Visita e sua relagdo com o roteiro tragado pelos visitantes esta
apresentada no grafico 5.5. Os dados destacam os visitantes que vém para o Nordeste,
vinculados a recomendacdo de alguém, ou seja, 42,1% da amostra, ¢ 29% vindo diretamente
para Maceio6. Este fato denota que a imagem que estd sendo transmitida ndo é definitiva na
tomada de decisdo, quando da escolha do destino turistico a Maceid. Isto significa dizer que a
imagem experimentada no retomo pelos visitantes anteriores e sua recomendacdo foi o que

mais influenciou na escolha da amostra em questdo quanto a sua destinagao turistica.
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Grifico 5.5 — Influéncia Visita x Roteiro (Fonte: Levantamento primario fevereiro/2001)

Observando-se o grafico 5.6, que relaciona o local de origem do turista e sua
hospedagem, verifica-se um refor¢o da idéia de que o turista argentino destina-se aos hotéis 3
estrelas; o turista brasileiro, além de se hospedar também em hotéis trés estrelas, busca a casa
de amigos como hospedagem, com 15,8% do total da amostra. Este fato parece também

reforgar a idéia anterior de que eles vém por recomendacdo de alguém ou conhecimento de

alguém no local.
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Grafico 5.6 — Origem Turista x Hospedagem (Fonte: Levantamento primario fevereiro/2001)
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De acordo com o grafico 5.7, verifica-se que a maior parte dos turistas visita duas
cidades (47,8%), seguidas de Macei6é como destino Unico (44,3%), restando um percentual
minimo de 2,7% para trés e quatro cidades, respectivamente. Este fato denota que Maceio ¢
escolhida entre duas cidades para ser visitada pelo turista em questdo, quando ndo, é escolha
unica; o que pode revelar que a cidade constitui um polo atrativo significativo na decisao da

visita.

5. 6. Investigagao 1 —Objetivagao da Imagem

A pesquisa sobre a constru¢do das imagens considera situagdes complexa —
requisito imprescindivel para que sejam acessadas as condigdes de sua producdo —, ¢
necessariamente uma pesquisa qualitativa, entendendo-se ser esta “uma tradicdo especifica
dentro das ciéncias sociais que depende essencialmente da observagdo de pessoas em seus
proprios territorios € da interagdo com estas pessoas através de sua propria linguagem e em
seus termos” (KIRK e MILLER apud ROAZZI, 1999: 21).

Moscovici diz que ¢ preciso descobrir o aspecto iconico de uma idéia, mal ou bem
definida, ou seja, parear o conceito com a imagem. Pela objetivacdo, esta investigagao tentara
transformar nogoes, idéias e associacdes em fatos concretos e materiais que constituem uma

imagem.
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[...] As representagdes sociais ndo precisam corresponder a alguma realidade
externa, no sentido cientifico de serem objetivas. Sua verdade e
racionalidade resultam da relagdo entre conhecimento representado
(conjunto de idéias) e evidéncia disponivel, e ndo da relacdo entre o
conhecimento ¢ o mundo (ELSTER, 1983: 16).

O processo de objetivacao serd utilizado para analisar as formas através das quais
um conceito ¢ objetivado, ou um fendmeno ¢ pensado de forma objetivada, ou seja, adquire
materialidade e se torna expressdo de uma imagem. Na presente investigacdo, verificar-se-a
como Maceio € objetivada, através da relacdo entre o conhecimento representado (conjunto de

1déias) e os fronts turisticos (lugares) analisados.

5.6.1 Associagao Livre

A associagdo livre foi utilizada num primeiro momento, enquanto procedimento
metodoldgico, no sentido de averiguar de maneira livre o que os respondentes pensam, sentem
e at¢ mesmo lembram do objeto investigado (fronts turisticos), o que, segundo Rapoport,
(1978), reflete a fase interpretativa da percep¢ao ou cognigao.

Neste procedimento, as pessoas tiveram total liberdade para externar o que lhes
vinha a mente quando pensavam nos lugares indicados. Para tal, foram aplicados 12 cartdes,
medindo cada um deles 7,0 cm e contendo os nomes dos principais lugares (fronts)
procurados pelos turistas de Maceid. Sdo eles: 1- Pajucara, 2- Lagoa Mundat, 3-Ponta Verde,
4-Praia do Francés, 5- Jatitca, 6- Marechal Deodoro, 7- Sonho Verde, 8- Mirante de Sio
Gongalo, 9-Jaragua, 10- Barra de Sao Miguel, 11- Pontal da Barra e 12- Centro, conforme

figura 5.1.

Pajucara Lagoa Mundai Ponta Verde Praia do Francés
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Figura 5.1 — Cartoes de 7,0 cm x 3,5 cm (lugares — fironts turisticos)
A série de cartdes com os respectivos nomes dos lugares foi apresentada aos

entrevistados individualmente ao mesmo tempo em que se dizia:
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Eu vou apresentar agora uma série de cartoes com o nome de lugares que atraem
o turismo e pedir para vocé me dizer qual a primeira idéia que lhe vem a mente quando se
lembra dos mesmos. Pode ser uma imagem, sensa¢do ou experiéncia. Nao é preciso refletir
muito ou elaborar respostas, eu quero palavras que representem o primeiro pensamento vocé
tem sobre o lugar.

As respostas eram registradas no formulério e posteriormente categorizadas. O
universo dessas respostas foi classificado segundo a natureza dos estimulos apresentados.
Posteriormente, foi desenvolvida uma selecdo das idéias, onde palavras, adjetivos e sensacoes
mais recorrentes se fundiram por apresentar similaridades de significados, e,
conseqlientemente, formaram blocos de categorias analiticas. A titulo de ilustracdo, vale
salientar que o resultado geral dessa investigacdo culminou em seiscentas e cinqiienta e duas
palavras, adjetivos e sensagdes, restando ao final da andlise apenas trinta ,e oito tipos de
associagoes, selecionadas de acordo com quatro categorias.

A primeira diz respeito a associacdes de tropicalidade; neste caso, foram
agrupadas todas as idéias relacionadas aos elementos naturais ou conjuntos da natureza. A
segunda categoria diz respeito a associagdes sensitivas, ou seja, todas as idéias relativas aos
aspectos sensoriais de avaliacdo; a terceira categoria reune as associa¢des infra-estruturais,
relacionadas aos equipamentos e servicos; e, finalmente, a quarta categoria reflete associacoes
socioculturais, onde sdo detectadas idéias relativas a aspectos da sociabilidade e da vida

cultural do lugar.
5.6.2. Método de Analise - AC

Com a finalidade de desenvolver uma avaliagdo de conjunto, englobando as
idéias, os adjetivos, as palavras que representam os lugares (fronts), os dados foram tratados
através de uma analise de correspondéncia (Correspondence Analysis, versdo 1.0, elaborada
pelo Data Theory Scaling System Group - DTSS, Faculty of Social and Behavioral Sciences,
Leiden University, the Netherlands) (EVERITT, 1992).

Esse ¢ um método de andlise através do qual a associagdo entre varidveis ¢
apresentada espacialmente em um mapa de duas ou mais dimensdes. E freqiientemente usado
em descricdo de tabelas de contingéncias com muitas colunas e/ou linhas, quando a
interpretacdo se torna mais dificil de ser explicada Embora ndo se limite a este objetivo, a
Andlise de Correspondéncia tomou-se popular em pesquisas de marketing, com a finalidade

de exibir variaveis, como preferéncia de cor dos clientes, de tamanho e de gosto em relagdo a
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preferéncias para marcas A, B ou C. A analise de correspondéncia ¢ um caso especial de
correlagdo canonica, onde uma série de entidades ¢ relacionada a outras entidades.

As variaveis precisam ser discretas varidveis nominais, ordinais ou varidveis
continuas, organizadas em categorias. A técnica define uma medida de distancia entre dois
pontos quaisquer, sendo estes pontos valores (categorias) das variaveis discretas. A partir do
momento em que a distdncia pode ser considerada um tipo de medida de associagao
(correlagdo), a matriz de distdncia pode ser vista como o input da anélise dos componentes
principais, da mesma maneira que uma matriz de correlagdo pode ser considerada como o
input para uma analise fatorial convencional. A Analise de Correspondéncia determina quais
valores das categorias mais se aproximam entre si espacialmente. O resultado pode ser
visualizado em um mapa ou projecdo de correspondéncia, onde os pontos (categorias) sao
plotados ao longo dos eixos dos fatores computados (BOURDIEU, 1984).

Com a realizagdo de uma analise de correspondéncia, tem-se a possibilidade de
descrever simultaneamente, em uma projecao bi-dimensional, as relagdes existentes entre os

lugares e as associagdes transmitidas pelas pessoas em relagdo a eles.
5.6.3 — Descrig¢ao de resultados

A Figura 5.2 apresenta a estrutura das associacdes de idéias relacionadas a
tropicalidade dos lugares. Esta estrutura demonstra a maior incidéncia de palavras
relacionadas aos aspectos naturais vinculados principalmente aos lugares de praia e lagoa. Sdo
eles: Mundau, Sonho Verde, Barra de Sao Miguel, Pontal, Francés, Pajucara, Ponta Verde e
Jatiuca.

Observando-se o canto superior direito da referida figura, verifica-se que as
associacdes com jangadas (23) e passeio de jangada (32) estdo mais proximas do lugar
Mundat, exatamente por ser a lagoa, marcadamente, procurada para passeios de jangada. As
imagens de pescadores (33) estdo posicionadas entre Sonho Verde e Barra de Sao Miguel,
embora a atividade de pesca se realize em todo o front. Sonho Verde e Barra de Sao Miguel
parecem materializar mais intensamente tal presenca. Tem-se ainda a imagem dos coqueiros
(15), que se encontra exatamente numa faixa que divide os dois conjuntos de lugares
tropicais, ou seja, os do canto superior direito (Mundau, Sonho Verde e Barra de Sao Miguel)
e os do canto inferior direito (Pontal, Francés, Pajucara, Ponta Verde e Jatitica). Fato este
evidentemente explicavel por se tratar de elemento natural e, portanto, inerente as duas

regides tropicais. Observando-se, contudo, o canto inferior direito, tem-se nestes Ultimos
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lugares mencionados a predominancia de associagdes como; surf (20), piscina natural (34),
praia/mar/sol (35) e barracas/bares (7), demonstrando uma concentragao de atividades.
Aparece ainda, na figura 5.2, a expressao tonalidade do mar (16), associada mais
fortemente ao lugar Mirante, posto que somente nesta localizacdo se pode ter uma nitida
nogdo da variagdo das cores que o elemento natural 4gua do mar pode oferecer visualmente. E
valido salientar a ndo associagdo dos aspectos de tropicalidade com os lugares do canto

inferior esquerdo da figura, evidentemente por se tratar de lugares urbanos.
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[ ]
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Figura 5.2 — Projecao AC — Associacdes de Lugares com Avaliacoes de Tropicalidade
Fonte: Dados primarios desenvolvidos em jan e fev/2001
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A figura 5.3 apresenta a correlagdo das associacdes sensitivas com os lugares
turisticos (fronts). Observando-se no canto superior direito da projecdo, tém-se sensacoes de
aguas tranqiiilas (3), contemplacdo (14), tranqiiilidade (37), liberdade (24), noite de lua, por-
do-sol (30), beleza (8), aconchego (2), limpeza (25) e organizagdo (31) associadas aos lugares
Mundat, Sonho Verde e Barra de Sdo Miguel. Surge também entre o Sonho Verde ¢ a Barra
de Sao Miguel a idéia de perigos (28), o que pode ser explicado pelo fato destes lugares

apresentarem o mar aberto em alguns trechos, ou seja, sem a protecao dos arrecifes.

Mirante (8)
[

(6) Deodoro
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[ ]
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<> Paisagisticas A\ Positivas/prazer-relaxamento
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Figura 5.3 — Projecio AC — Associacoes de Lugares com Avaliacoes Sensitivas
Fonte: Dados primarios desenvolvidos em jan e fev/2001
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No canto inferior direito desta figura, estdo localizados os lugares Pontal, Francés,
Pajucara, Ponta Verde e Jatiica, e associadas a eles estdo as idéias de agitagao (1),
aglomeragdo (29), conflnamento (4), diversdo, alegria (19) e calorosidade (10). Estas
associagdes se opdem aquelas mencionadas anteriormente, aos outros lugares tropicais (canto
superior direito da projecao).

Quanto aos lugares urbanos, Jaragud, Centro ¢ Deodoro, t€m-se associagdes do
tipo desagradavel (18), inseguranca (22), mas também diversdo, alegria (15), calorosidade
(10) e conflnamento (4). O Mirante mais uma vez participa enquanto lugar de contemplacao,
apresentando a palavra panorama (38) como Unica idéia proxima, na projecao.

Esta associacao difere das demais por apresentar em sua configuragao quatro
niveis sensitivos. O primeiro ¢ o paisagistico, quando trata de dguas tranqiiilas (3), panorama
(38), noite de lua/por-do-sol (30). O segundo ¢ uma associacdo sensitiva negativa, podendo
até ser tida como estressante, que trata da sujeira (26), conflnamento (4), desagradavel (18),
inseguranca (22) e perigoso (28). O terceiro nivel da associacdo sensitiva trata de aspectos
positivos de relaxamento, que estdo relacionados com organizagdo (31), limpeza (24),
tranqiiilidade (37) e contemplacdo (14).

Por fim, tém-se as associag¢des relacionadas aos aspectos sensitivos excitantes,
tais como: agitagao (1), calorosidade (10), diversao/alegria (19) e aglomeragao (29). Verifica-
se que as associagdes acima descritas estdo relacionadas com os lugares da seguinte forma: as
associagdes vinculadas a paisagem pertencem aos lugares tranqiiilos, as associagdes negativas
estdo relacionadas aos lugares urbanos (estressantes); as associagdes positivas de prazer e
relaxamento estdo também associadas aos lugares tropicais tranqiiilos (idilicos), e, finalmente,
as associagdes de prazer, porém ao mesmo tempo excitantes, estdo relacionadas aos lugares

tropicais urbanos.
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Na figura 5.4, tem-se uma correlacdo de associagdes infra-estruturais com os
lugares turisticos. Observa-se que as idéias associadas estdo concentradas apenas no canto
inferior direito da proje¢do, ou seja, proximas aos lugares Pajucara, Ponta Verde e Jatilica, e
sdo: restaurantes (36), hotéis (21) e MacDonalds (27). Verifica-se ainda, proximo ao lugar
Centro, na regido inferior esquerda do grafico, a idéia de comércio (13). Esta projecao
apresenta poucas associagdes no canto inferior da proje¢ao e nenhuma associacdo no canto
superior. Este fato demonstra que ndo houve imagem relevante de infra-estrutura turistica
relacionada com os lugares urbanos e com os lugares tropicais mais afastados dos centros

urbanos.
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Figura 5.4 — Projecao AC — Associacoes de Lugares com Avaliacdes de
Infra-estrutura turistica
Fonte: Dados primarios desenvolvidos em jan e fev/2001
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Ja na figura 5.5, sdo demonstradas as associa¢oes socioculturais, localizadas no
canto inferior direito, pertencendo aos lugares Pajucara, Ponta Verde, Jatiica, Francés e
Pontal. Sao elas: culinaria local (17), folclore (6) e caminhada (11).

No canto superior direito, associada a Barra de Sdo Miguel aparece a idéia de
carnaval, ndo somente por ser uma tradicdo local como, provavelmente, pelo fato de a
pesquisa ter sido desenvolvida neste periodo também. E, finalmente, aparecem nos lugares
urbanos, canto inferior esquerdo da projecdo, as associagdes de historia (5), arquitetura (5) e
boates (9), sendo esta ultima, associada mais fortemente ao nucleo urbano revitalizado de

Jaragua.
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Figura 5.5 — Projecio AC — Associacoes de Lugares com Avaliacées Socio-culturais
Fonte: Dados primarios desenvolvidos em jan e fev/2001
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Na figura 5.6, tém-se todas as idéias e suas categorias, o que viabiliza um

entendimento mais amplo das associac¢oes livres elaboradas pelos respondentes. No entanto, €

na figura 5.7 (sintese), que sdo demonstradas as regides analisadas, a partir das referidas

associagdes e da andlise de correspondéncia realizada.
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5.6.5 - Discussao dos Resultados

Respostas afetivas sdo importantes porque “aspectos sensitivos influenciam a
resposta emocional, e a resposta ¢ comportamento em relacdo a uma area, desempenhando
papel importante na avaliagdo de uma imagem” (NASAR, 1998: 27). Este autor apresenta
uma ordenagdo circular da avaliagdo sensitiva ou afetiva, desenvolvida por Russell e

Snodgran (1989):

estimulante
A
estressante excitante
oA
1 B D
desagraddvel €—=* ¢ »  agraddvel
sombria 1% relaxante
\ 4
calmante

A partir deste entendimento, observa-se na figura 5.7, Andlise de Correspondéncia
- Sintese, que as associacdes de tropicalidade estdo vinculadas aos lugares calmos-idilicos
(Mundau, Sonho Verde e Barra de Sdo Miguel), que produzem uma imagem de
trangqiiilidade, sobretudo quando se verificam algumas idéias que objetivam construir esta
imagem, como: contemplagdo, aguas tranqiiilas, liberdade, noite de lua e por-do-sol.

Um pouco mais afastado, porém eqiiidistante da Barra de Sao Miguel, estdo
Pontal e Francés, reunindo as idéias de confinamento, sujeira, organizacio e culinaria
local, o que denota que estes dois ultimos lugares ndo apresentam as qualidades daqueles
acima mencionados; no entanto, apresentam uma idéia de tropicalidade associada as nogdes
de movimentacdo, convivio social e agitagdo, que, segundo Nasar (1998), pode torna-los
excitantes e estimulantes.

Observam-se, no canto inferior direito da proje¢do, proximo aos lugares Pajucara,
Ponta Verde, Jatitca, Francés e Pontal, as idéias de praia, de mar, de sol, de piscina natural e
de jangadas, numa demonstracdo de que estes sdo os elementos naturais-simbolos de uma

associacio de tropicalidade, relacionada, também, a sensagdo de excitagao e estimulagao.
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Figura 5.7 = Projecio AC (Analise de Correspondéncia = Sintese) = Associacées x Regides Fonte:
Dados primarios desenvolvidos em jan e fev/200 1

As palavras agitagdo, aglomeracao, diversdo e alegria evidenciam, também, uma
idéia de socializagdo, através de associagdes socioculturais (culinaria local, folclore,
caminhada) com os lugares das imagens tropicais urbanas. Contudo, os referidos lugares
indicam uma idéia de agitacdo completamente contraria a idéia de tranqiilidade, ja
demonstrada nos lugares de imagens tropicais relaxantes, ou, como aqui mencionados,
idilicos.

Os lugares de imagens urbanas (Deodoro, Centro e Jaragud), encontrados na
proje¢do no canto inferior esquerdo, possuem associagdes vinculadas as idéias de
inseguranca, comércio, histéria, arquitetura (com maior énfase para Jaragua, talvez por se
tratar de centro histdrico), evidentemente relacionadas a idéia de boates, que hoje se
concentram, em sua maioria, no bairro de Jaragud. Percebe-se que este conjunto de lugares
urbanos assume uma construgdo imagética estressante e estimulante, uma vez que
corresponde a inseguranga e a diversao ao mesmo tempo.

A projecdo apresentada no grafico-sintese, aponta para a existéncia de trés regides

contiguas, formadas pelos trés tipos de imagens - urbanas estressantes, tropicais urbanas-
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excitantes e idilicas-relaxantes, localizadas em uma figura que vai da regido inferior
esquerda da projecao até a regido superior direita, respectivamente.

Em sintese, t€ém-se na margem inferior esquerda os lugares de imagens urbanas
representados objetivamente pelas associacdes de inseguranga e agitacio. Este fato pode ser
claramente explicado por se tratar de centro da cidade, bairro revitalizado (Jaragud) que
apresenta inumeras atividades notumas.

Tém-se, no sentido oposto, os lugares de imagens tropicais relaxantes-idilicos
representados pela lagoa Mundaud, o Sonho Verde e a Barra de Sao Miguel. Estes lugares,
além de estar, também associados a elementos naturais, apontam para a objetivagdo de
sensagdes de relaxamento, tais como beleza, tranqiiilidade, aguas trangqiiilas, aconchego,
liberdade, o que os torna lugares paradisiacos, ou melhor, aconchegantes, conforme imagem
transmitida.

E, finalmente, t€ém-se os lugares de imagens tropicais urbanas (Pontal, Francés,
Pajucara, Ponta Verde e Jatiuica), apresentando uma conota¢ao de tropicalidade através dos
elementos piscina natural, praias, mar, sol, surf; mas também associagdes infraestruturais
(hotéis, MacDonalds e restaurantes), e socioculturais, tais como: culinaria local, folclore ¢
caminhada. Estes lugares ndo somente apontam para sensacées positivas de desfrute da
natureza como objetivam uma idéia de agita¢do, que, embora se oponham aos lugares de
imagens tropicais idilicas/relaxantes, apresentam-se excitantes.

Neste sentido representar um objeto, ou objetiva-lo, ¢ construir formas de pensar
¢ explicar este objeto. Construir uma imagem a partir dessa objetivagdo ¢ compartilhar dos

modelos de pensamento e de explicacdes inerentes as diversas formas de representa-la.

[...] Prazer é uma dimensdo puramente avaliativa. Excitamento e
relaxamento envolvem uma mistura de avaliacdo e estimulagdo. As pessoas
experimentam lugares excitantes como mais agradaveis e estimulantes que
os lugares tranqiilos, elas experimentam lugares relaxantes como mais
agradaveis, mas menos estimulantes que os estressantes (NASAR, 1998: 27).

Portanto, a imagem atribuida pelo sujeito ao objeto (lugares) €, nesta dindmica,
ratificada ou retificada pelas associagdes a outros objetos (elementos) que, a partir da
experiéncia, vao definindo-a, articulando-a. Além disto, ¢ uma constru¢do continua do sujeito
em sua totalidade, isto €, envolvendo-o todo a partir das condi¢des historicas e culturais nas
quais vive e interage, num processo necessariamente cambiante e criativo.

Com relagdo a construgdo da imagem experimentada, isto significa dizer que as

inimeras associagdes aqui relacionadas (sensitivas, socioculturais, agradabilidade e
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paisagisticas) auxiliam na formagdo de uma imagem bastante complexa, como pode ser

analisado através das diversas formas de representacao dosfronts turisticos de Maceio.

5.7. Investigacao 2 - Avaliagao Sensitiva das Qualidades Experimentadas nos

Lugares Turisticos

5.7.1 A metodologia: Classificagao Dirigida/Qualidades

Esta investigacdo tem por finalidade avaliar a imagem sensitiva dos turistas,
baseada nas qualidades dos lugares (fronts) por eles experimentados e, a0 mesmo tempo serve
como continuidade ou mesmo detalhamento da avaliagdo sensitiva da associagdo livre. Os
resultados aqui apresentados demonstram que os respondentes, através de seus conhecimentos
prévios e de suas experiéncias com os lugares (fronts turisticos), os integram em um quadro
assimilavel e compreensivel proprio, em consonancia com seu entendimento cognitivo e 0s
valores aos quais eles aderem.

A secdo examina algumas questdes valorativas dos fronts turisticos de Maceio,
através da exploragao de seis qualidades pré-selecionadas quando da investigagao piloto:
agitacao, familiaridade, tranqiiilidade, exuberancia, aconchego e confinamento.

A classificacdo dirigida explora os conceitos dos respondentes sobre a categoria
valorativa intrinseca a cada lugar, possibilitando-lhes avaliar as qualidades inerentes aos
lugares, de acordo com as suas experiéncias nos mesmos. O contetido das referidas
representacdes cognitivas serd analisado por meio MSA (Analise Escalonar
Multidimensional), sendo os resultados apresentados numa projecdo espacial de duas
dimensoes.

Nesta pesquisa foram confeccionados 6 cartdes de 7,0 cm X 3,5 cm, contendo
palavras representativas das qualidades acima descritas. O procedimento de entrega dos
cartdes aos respondentes foi feito juntamente com os cartdes que apresentam os nomes dos
lugares (fronts), ja& demonstrados na pesquisa anterior, solicitando-se que eles separassem as
qualidades valorativas de acordo com o que representa sua experiéncia em cada lugar. A
questdo foi elaborada da seguinte forma:

Eu vou apresentar agora outros cartoes, que indicam qualidades, e pedir para
vocé colocar sobre cada uma destas qualidades os lugares onde vocé melhor experimentou

tais sensacoes.
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Figura 5.8 - Elementos gerados para o procedimento Classificacao Dirigida - Qualidades

5.7.2 -Método de Analise-MSA

Os dados gerados pela classificacao dirigida sobre qualidade experimentada pelos
turistas em relagdo aos lugares (fronts turisticos), foram diretamente analisados pela técnica
MSA (Analise Escalonar Multidimensional). Através dessa técnica, a matriz de dados
formada apresenta os lugares em linhas e as categorias respondentes em colunas. A
distribuicdo significa que os lugares sdo tratados como a populagao da pesquisa.

Esta analise estatistica apresenta a configuragdo de todas as qualidades designadas
para os lugares e representa todos eles num espago geométrico. Cada lugar ¢ representado por
um ponto e a analise separa o espaco em regides, de modo que todos os pontos, em cada
regido, pertencam a mesma categoria, no caso em questdo, as qualidades. A freqiiéncia ndo ¢
considerada nesta técnica, ¢ a proje¢dao produzida pelo MSA ¢ analisada observando-se um
coeficiente de contigiiidade entre os itens, o que auxilia na identificacdo das regides. O
coeficiente de contigiiidade permite que se possa analisar provaveis distor¢des produzidas
pela andlise, com o objetivo de adequar todos os elementos (pontos) em um espago
geométrico.

As relagdes de contigliidade significam o envolvimento entre os pontos em
‘regides’ do espago, pois segundo (ZVULUN apud MONTEIRO, 1989) a distancia entre um
ponto mais profundo e um ponto mais distante da mesma categoria deve ser menor do que a
distancia entre o ponto mais profundo e algum ponto que ndo pertenca aquela categoria.

Exemplificando para um melhor entendimento do procedimento MSA, apresenta-
se uma tabela hipotética onde os lugares sao representados pelas letras de A a H, e os aspectos

pelas letras de Fia Fa.
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LUGAR F, F, F; F4
A 2 1 1 1
B 3 2 1 1
C 3 2 2 1
D 3 2 2 1
E 2 3 2 2
F 1 3 2 2
G 1 1 2 2
H 1 1 1 1
F1 F3
1 2 3 1
1 1
1 3
2 2
A
2 2 H B
1 2 3 2
G C
F, F4 F D
1 1 E
i 2
) Representacao MSA dos
elementos da tabela
3 2
3 2
Regides do MSA

Figura 5.9 — Relacdes hipotéticas de lugares avaliados segundo quatro diferentes aspectos

O exemplo da figura 5.9 permite demonstrar como sao plotados os lugares em
relacdo as qualidades valorativas dos mesmos, sob o ponto de vista do universo da amostra; e

ainda como o método define regides na configuracao.
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5.7.3 Descricao dos resultados

A projecao mostrada pela figura 5.10 apresenta uma configuracdo espacial, onde
se observa nitidamente a existéncia de trés regides em faixas verticais: familiaridade,
familiaridade e agitacdo, ¢ exuberincia, tranqiiilidade ¢ aconchego. Embora tendo sido
apresentada, por ocasido da pesquisa, a qualidade “confinamento” nio foi reconhecida pelos
turistas como uma sensa¢ao experimentada.

Situada na parte inferior esquerda da projecdo, tem-se a regido da familiaridade.
Nesta faixa estd contido o lugar Pontal (11). Numa parte intermediéria estd a regido também
de familiaridade e agitacdo, onde estdo localizados os lugares Pajugara (1), Ponta Verde (3)
e Jatitica (5). Seguindo-se, nota-se na parte superior do diagrama, inicialmente, a regido de
tranqiiilidade, que abrange todos os demais lugares: Barra de Sao Miguel (10), Mundau (2),
Mirante (8), Deodoro (6), Jaragua (9), Sonho Verde (4) e Francés (7). Na mesma faixa tem-se
a qualidade exuberancia, onde predomina a Barra de Sdo Miguel (10) ¢ aconchego, onde
aparecem os outros: Mundau (2), Mirante (8), Deodoro (6), Jaragua (9), Sonho Verde (4) e

Francés (7).
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1oB- S- Miguel
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S.Verde a4 %79
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"
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Figura n° 5.10 - Avaliacdo Sensitiva de Qualidades Experimentadas nos Lugares
Turisticos-projecao de MSA
Fonte: Dados primarios desenvolvidos em jan e fev/200 1
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5.7.4 - Discusséao dos resultados

A regido da familiaridade esta representada pela faixa esquerda da projecao, e,
no canto inferior desta, estd alocado o Pontal (11). O resultado demonstra que este lugar
apresenta caracteristicas reconhecidamente intimas dos respondentes, talvez por se tratar de
ambiente tropical que apresenta elementos urbanos e infra-estrutura comercial, traduzida pela
presenca de rendeiras e artesdos que fabricam e comercializam os seus produtos. A sua
aproximacao com a regido de agitacdo reforca a imagem de um lugar onde se convive com
muitas pessoas, sendo dindmico e interativo. Do lado oposto ao Pontal, no canto inferior
direito do diagrama, encontra-se o Centro (12), numa demonstrac¢ao nitida de que sao lugares
vistos de maneira diferente no que se refere a experiéncia qualitativa. Este fato provavelmente
se deve a evidéncia de que centros urbanos tradicionais geralmente sdo parecidos, ou seja,
apresentam aspectos similares em qualquer lugar, sem surpresas, o que levou a presente
amostra a situa-lo enquanto familiar e agitado. Ainda com relagdo aos lugares Pontal (11) e
Centro (12), nota-se que os mesmos, embora localizados em regides opostas no diagrama,
parecem apresentar elementos similares quanto aos seus aspectos valorativos. Na regido
central estdo situados os lugares Pajucara (1), Ponta Verde (3) e Jatitca (5). Este resultado
mostra uma experiéncia da qualidade agitacido. Por se tratar de lugares tropicais urbanos, a
contigiildade na projecao dos dois lugares (Pontal e Centro) indica uma similaridade na
percepcao de seus aspectos naturais, com caracteristicas tipicas de regides urbanas, dai a
associagdo com a qualidade de agitacdo. A regido vizinha localiza a qualidade de
familiaridade referente a estes trés lugares, talvez pelo fato de estarem localizados em regiao
urbana, o que os toma de aparéncia intima e conhecida, principalmente no que diz respeito aos

elementos simbdlicos presentes em qualquer faixa litordnea de uma cidade tropical.

No todo, a dindmica dos relacionamentos é uma dinamica de familiarizagao,
onde objetos, individuos e eventos sdo percebidos e compreendidos em
relacdo a encontros ou paradigmas prévios. Como resultado, a memoria
prevalece sobre a dedugdo, o passado sobre o presente, a resposta sobre o
estimulo, as imagens sobre a realidade (MOSCOVICI, 1989: 24).

A familiaridade neste caso parece se tratar de um processo de aproximagdo
gradativo com o lugar, possibilitado mediante a constru¢do de um conhecimento prévio dos
proprios respondentes. O processo de aquisi¢do da familiaridade com o lugar ndo é um
processo de aprendizagem que se d4 passivamente, ndo ¢ um caminho de mao unica. Ele

ocorre através de entrelacamento do conhecimento que o sujeito ja possui com 0 novo.
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Na parte superior do diagrama, verifica-se a regido de trangqiiilidade, associada
também as qualidades de exuberancia e aconchego. Nestas regides estdo localizados no
canto lateral direito, de maneira mais proxima, os lugares Mundal, Mirante, Deodoro,
Jaragud, Sonho Verde e Francés. Observa-se que este conjunto de lugares, embora se
apresente de maneira diferente do ponto de vista de seus atributos fisicos, uma vez que
Mundat, Sonho Verde e Francés sdo lugares tropicais, ¢ Mirante, Deodoro e Jaragua sdo
lugares urbanos, representam uma imagem experimentada similar nas regides de
tranqiiilidade e aconchego, enquanto a qualidade exuberancia aparece preponderantemente
préxima a Barra de Sao Miguel (10).

Esses resultados evidenciam que aconchego esta presente de maneira similar
tanto em lugares com imagens tropicais quanto em lugares com imagens urbanas. A
similaridade experimentada pelos respondentes em relacdo aos referidos lugares também se
evidencia pela projecdo dos mesmos na regido de trangqiiilidade, ou seja, onde reina a calma
e o equilibrio da natureza estavel e segura.

Tem-se mais acima, afastados dos outros lugares, a Barra de Sdo Miguel (tO),
lugar completamente inserido na regido de qualidades de exuberancia e tranqiiilidade. Este
afastamento demonstra um destaque especial, talvez pelo fato de se tratar de lugar onde mais
fortemente predomina a idéia de abundancia de elementos que ancoram os simbolos de
tropicalidade paradisiaca, dai estar situado em ponto completamente oposto ao centro (12).

As qualidades exploradas nesta investigagdo mostram que os respondentes
representam imagens que produziram uma estrutura ordenada dos lugares, por uma
distribuicao de regides qualitativamente distintas. Os turistas mostram que tém uma
experiéncia significativa dos lugares, uma vez que as mesmas qualidades podem ser
observadas quando da imagem transmitida pela midia, desses mesmos lugares. O resultado da
auséncia da qualidade “confinamento” estd representado por uma regido vazia no canto
superior esquerdo da projecdo MSA, o que mais uma vez reforca a idéia de que os lugares
turisticos ndo apresentam este aspecto negativo.

Acredita-se que os dados MSA-Qualidades sdo capazes de revelar uma estrutura
geral definida para as relagdes entre as diversas categorias (qualidades valorativas), bem como
as diferencas internas entre cada categoria. Considerando o conteudo da representagdo, pode-
se afirmar que hd uma similaridade na estrutura projetada, porém passivel de observagdes
diferenciadas intrinsecas a cada regido e a cada lugar. A extensdo dessas diferencas serdo

examinadas nas sessdes seguintes, explorando primeiramente o grau de agradabilidade destes
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lugares, conforme visto pelos respondentes, e posteriormente a identificacao dos lugares e

suas relagdes com as imagens ancoradas.

5.8. Investigagdo 3 - Avaliagcdo do Sentido de Agradabilidade
Experimentada nos Lugares Turisticos

Esta investigacdo trata de um refinamento na definicdo da imagem dos lugares
(fronts), que sintetiza um sentimento definitivo de gostar ou ndo dos mesmos, de senti-los
agradaveis ou ndo.

Entender a construgdo da imagem do lugar enquanto evocagdo de sua estrutura de
agradabilidade requer uma experiéncia do mesmo que permita a transmissao de mensagens
associadas aos diversos tipos de idéias: de sonho, de lugar paradisiaco, de lugar ideal e até
mesmo de lugar desconfortavel e desagradavel.

A satisfacdo das necessidades dos individuos nos lugares constréi a formulagdo de
um sistema avaliativo do nivel de agradabilidade dos mesmos, que por sua vez derivam de
/expectativas sociais basicas colocadas aos processos cognitivos.

Os lugares oferecem informagdes relativas a uma série de aspectos funcionais,
estéticos, de conforto, que podem ser determinantes na avaliacdo da agradabilidade destes
lugares (ROSS, 2001: 84).

O enfoque psicossocial observa como a questdo da agradabilidade dos lugares
adquire sentido afetivo para seus usuarios. As pesquisas sistematizadas sobre essas possiveis
relacdes surgem principalmente na Inglaterra ¢ nos Estados Unidos, a partir do final da
Segunda Guerra Mundial, embora desde o final do século XIX se encontrem as bases para seu
estudo. Os trabalhos realizados sdo impulsionados pelo desenvolvimento da psicanalise e de
diversos setores da psicologia. No entanto, a defini¢ao do objeto dos aspectos psicossociais do
lugar em termos de agradabilidade ¢ relativamente recente (Ibid, 2001: 85).

A agradabilidade pode ser definida no sentido de identificacdo afetiva dos
individuos com os lugares, decorrente dos mais variados aspectos, como por exemplo:
sentimento de alegria, sentimento de tranqiilidade ou sentimento de agitacdo. Os lugares
podem ser qualificados como hospitaleiros, alegres, frios, agressivos, estimulantes e
monotonos.

Nesta tese, a expectativa quanto a estrutura de agradabilidade dos lugares
concentra-se na constru¢do da imagem dos mesmos, a partir do entendimento dos elementos
constitutivos que fazem com que determinados lugares sejam agradaveis ou ndo, por turistas

brasileiros e estrangeiros.
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A anélise da agradabilidade dos lugares através da experiéncia de um grupo de
turistas ¢ uma possibilidade de identificar, de forma simultinea, processos sociais e
mecanismos mentais. Portanto, o sentido de agradabilidade revela uma série de
caracteristicas, internas e essenciais, apresentadas sob aparéncias que conduzem o individuo a
manifestar a sintese de uma experiéncia local.

Interessa, neste momento da pesquisa, verificar como se estrutura a agradabilidade
dos diferentes fronts turisticos de Maceid-Al, por entender tratar-se de condi¢do
imprescindivel a formagdo da imagem turistica experimentada da cidade.

Na presente se¢do, examinar-se-a o nivel de agradabilidade dos turistas brasileiros
e estrangeiros, através da classificagdo dirigida, da técnica SSA e das médias de

agradabilidade, que sdo utilizadas para uma melhor compreensao dos resultados.

5.8.1 - Metodologia: Classificagao Dirigida sobre Agradabilidade

Nesta investigagdo, foi utilizado o mesmo conjunto de cartdes das andlises
anteriores, nomeando lugares e solicitando dos respondentes que apresentassem os niveis de
agradabilidade dos mesmos. Os individuos foram abordados da seguinte forma:

Novamente vou pedir para vocé trabalhar com os cartoes que representam
lugares turisticos. Eu gostaria que vocé os separasse em grupos, de acordo com a sua
opinido sobre a agradabilidade dos lugares. Ou seja, considerando diversos aspectos dos
lugares onde sua experiéncia foi mais agradavel, onde teve experiéncias menos agradaveis
ou até mesmo totalmente desagradaveis. Depois que vocé terminar de separar os grupos, eu
quero que vocé me explique o que os lugares em cada grupo tém em comum.

Este procedimento difere do anterior, pois trabalha com uma avaliacdo de
intensidade da sensac¢do de agradabilidade de modo quantitativo: lugares desagradaveis (1),
pouco agradaveis (2), mais ou menos agradaveis (3), agradaveis (4) e muito agradaveis (5). A
partir dos resultados, examinou-se a média para o turista estrangeiro (argentino) e a média
para o turista brasileiro.

As informagdes obtidas geraram agrupamentos com mais de 120 palavras
sindbnimas, como por exemplo: muito agradavel por beleza e tranqiiilidade; desagradavel por

sujeira e desordem; ou ainda, mais ou menos agradavel, por agitacdo; e assim sucessivamente.
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5.8.2 Método de Analise-SSA com variaveis externas

Desenvolvido pelo matematico Louis Guttman, a técnica SSA (Similarity
Structure Anaysis) processa os dados de acordo com uma matriz de correlagdes entre os
elementos, sendo estes representados como pontos num espago euclidiano pela regra do
menor espago. Quanto maior for a correlagdo entre as duas varidveis, mais proximos eles
estardo na projecao, e vice-versa (GUTTMAN, 1986). SSA ¢ um subconjunto da grande

familia da andlise de dados chamada MDS (Multidimensional Scaling),

[...] tudo que retrata a estrutura de dados num modelo espacial facilmente
assimilado pelo olho humano relativamente destreinado. Ou seja, eles
constroem uma representacdo geométrica dos dados, visualmente num
espaco euclidiano de baixa dimensionalidade... (YOUNG, 1987: 23).

O procedimento SSA difere de outros métodos MDS cléassicos no modo de obter a
transformagao monotdnica. Ou melhor, mais do que usar uma transformagao, SSA classifica
as distancias dentro da ordem especifica do dado (GUTTMAN, 1986; YOUNG, 1987).

Para Monteiro & Loureiro (1994) a técnica de andlise da estrutura de similaridade
— SSA (Similarity Structure Analysis), ¢ um escalonamento multidimensional ndo-métrico, no
qual as observacdes sao representadas como pontos em um espago euclidiano. As
consideracdes de existéncia ou inexisténcia de ordem entre os elementos de cada regido dao
fundamento a base 16gica para as varias estruturas regionais.

Uma configuragdo ordenada pode apresentar um papel modular ou um papel axial
(fig.5.11a e 5.11b) dependendo da relacdo entre as regides que traduzem o ordenamento de
seus elementos. Estas particdes representam dados qualitativos do universo contido: cada
elemento sucessivo na ordenagdo denota maior grau do atributo que o elemento precedente.
Uma configuragcdo ndo ordenada, por sua vez, desempenha um papel polar (fig 5.11c): os
elementos sdo aspectos qualitativos do universo contido que nao possuem relacdo de ordem
entre si, ou seja, os elementos contidos em uma regido polar diferem em natureza e ndo em
grau.

Utilizando o principio da proximidade, os elementos de classificacdo sao
traduzidos, de acordo com as relagdes de similaridade, na configuragdo geométrica, enquanto
distancia entre os pontos, o que determinard o grau de correlagdo entre duas variaveis. Isto
significa dizer que, quanto, maior proximidade entre as varidveis, maior a correlacdo entre
elas. Sendo assim, as regides de contigiiidade serdo determinadas tendo em vista as suas
relagdes de similaridade. Segundo Shye et al (1994: 118), pode-se descrever padroes de

contigiiidade entre as regides, podendo ser denominadas de familias de parti¢des de espaco.
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Para este mesmo autor, hipdteses regionais confirmadas podem revelar a
consolidagdo do conceito em questdo, dando-lhe legitimidade, além de revelar a estrutura
interna de conceitos e atributos, possibilitando a percep¢do de componentes empiricamente
verificadveis e da forma (em linguagem geométrica) como esses componentes se

interrelacionam.

a) Modular b) Axial c) Polar

Figura n° 5.11- Exemplos de particoes dos elementos em regioes do espaco geométrico SSA

Padrdes sistematicos de contigiiidade regional podem ser descritos em termos de
familias de parti¢des de espago. Padrao de divisdo modular do espaco, por exemplo, é o do
conjunto de circulos concéntricos que, em trés dimensdes, seria um conjunto de esferas
concéntricas. Essa familia pressupde existir um ponto especial no espago, denominado
origem, sendo o centro de todos os circulos. Esse padrao coloca os subconjuntos de itens em
ordem linear, denotando uma hierarquia, ou seja, o mais proximo da origem e os que se
sucedem sao progressivamente maiores; cada um deles circundando o precedente.

Tem-se, ainda, a particdo polar onde elementos de determinada regido de
conteudo correspondem a setores em um conceito-espaco. Desta forma, todos os itens que
dizem respeito a um elemento da regido ocupariam um Unico setor, como, por exemplo, um
angulo de um circulo. Este tipo de parti¢ao do espaco em regides que se assemelham a “fatias
de torta” indica que existe uma diferenga qualitativa entre os elementos situados em cada
regido, mas nao existe hierarquia entre essas regides. Ja a parti¢do axial implica na localizacao
dos elementos no espaco segundo uma ordem hierarquica, formando faixas.

O reconhecimento de padrdes SSA de divisdo no espago conceitual ¢
imprescindivel nesta pesquisa exploratéria, uma vez que possibilita que se verifiquem os
constructos estruturais especificados como elementos pertinentes a estrutura das classificagdes
dirigidas.

No procedimento SSA aqui explorado, elaborou-se uma andlise incorporando
varias varidveis externas para uma melhor compreensdo da estrutura e seus possiveis
determinantes. Apo6s criada a figura SSA, com os dados referentes a agradabilidade

representando as correlagdes entre as varidveis de contetido, foram introduzidas outras
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variaveis como idade, sexo, sendo que a diferenciagcdo de turistas (brasileiros e estrangeiros)
produziu uma divisao de regides significantes. Estas tltimas varidveis, denominadas de
externas, ndo afetam o local das varidveis originais, ou seja, ndo modificam a estrutura
original do diagrama, apenas servem como um item a mais na explicitacdo da avaliagdo em

questao.

5.8.3 Descricao de Resultados

Os resultados da projecdo SSA, figura 5.12, apontam para uma estrutura axial
dicotdmica, onde sdo observados dois sentidos de agradabilidade determinada por duas
parti¢des distintas.

Na regido superior esquerda, encontram-se os lugares Jatiuca, Ponta Verde,
Pajucara e Jaraguid. Na mesma regido, porém em sentido oposto, encontram-se os lugares
Lagoa Mundat e Praia do Francés.

Na regido inferior esquerda do diagrama, encontram-se os lugares Mirante,
Marechal Deodoro e Sonho Verde. Do lado oposto, porém na mesma regiao, esta localizada a
Barra de S. Miguel, completamente isolada dos demais lugares.

Observa-se ainda, nesta configuracdo, que os lugares Pontal e Centro estdo
situados na regido central da figura, dividindo-a em duas parti¢des; ¢ mais, que a variavel
externa (brasileiro) estad situada na regido superior, € a outra varidvel externa (estrangeiro) na
regido inferior da referida projecao.

As médias de agradabilidade obtidas a partir dos intervalos de 1 a 5, ja
mencionados quando da explicitagdo do procedimento ora explorado, demonstram o grau de
intensidade da agradabilidade em relagdo aos lugares, conforme projetado na figura.

De posse desses resultados, e através dos agrupamentos livremente mencionados
pelos respondentes quando da escolha do nivel de agradabilidade de cada lugar, tentar-se-4

explicitar a estrutura dicotomica estabelecida pelo SSA.
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5.8.4 Discusséao dos Resultados

Os resultados acima descritos evidenciam dois critérios de avaliacao acerca da
experiéncia de agradabilidade, isto ¢, demonstram através das duas particdes representadas
na configuragdo a existéncia de um entendimento de agradabilidade, relacionado
primeiramente a idéia de agitacdo e movimento, e, depois, a idéia de tranqiiilidade.

A projecao demonstra ainda, notoriamente, que os lugares Barra de Sao Miguel,
Sonho Verde, Deodoro e Mirante fazem parte de um conjunto de lugares muito agradaveis,
enquanto nocao de agradabilidade relacionada a idéia de relaxamento e tranqiiilidade. Embora
neste conjunto de lugares estejam inseridos o lugar Deodoro e Mirante, ambos de natureza
essencialmente urbana, sdo também avaliados no que tange a esta mesma nog¢dao de
agradabilidade. Deodoro ¢ uma cidade que apresenta um acervo cultural, arquitetonico e
historico que, através de seu espago, ruas e pragas, adquire uma experiéncia de sentido de
agradabilidade. Por sua vez, o Mirante também estd inserido na mesma nocgao, talvez por se
tratar de local de contemplagcdo, onde a beleza da paisagem confere o sentimento de
agradabilidade.

O Francés e a Lagoa Mundal sdo lugares que, curiosamente, também possuem
avaliagdes similares por todos os respondentes, indicando também uma média alta de
agradabilidade correspondente ao muito agradavel. O fato destes dois ultimos lugares
(Mundat e Francés) estarem projetados em sentidos opostos aos demais, s6 vem reforcar a
idéia de que a nogdo de agradabilidade aqui construida tem um sentido diferente daquela
analisada para os outros lugares j& mencionados. Para estes dois lugares, a referida nogao
parece estar pautada na idéia de estimulo e movimentacao, o que ndo modifica em nada o fato
dos respondentes se sentirem em lugares tdo agraddveis como naqueles outros, que
apresentam nogoes de tranqiiilidade.

Analisando os lugares localizados no centro da projecdo, Pontal e Centro, tém-se
aqueles que foram avaliados como sendo os mais desagradaveis por ambos os grupos de
turistas, talvez pelo excesso de agitagdo e desordem, consideradas nogdes estressantes.

Em se tratando de Jaragua, Pajucara, Ponta Verde e Jatilica, tem-se uma avaliacdo
no sentido de muito agradavel pelos turistas brasileiros e uma outra avaliagdo pelos turistas
estrangeiros como desagradavel, conforme médias projetadas ao lado de cada lugar na figura
5.12. Se comparadas as duas variaveis externas (brasileiros e estrangeiros) em relagdo a esse
conjunto de lugares, verifica-se que eles adquirem imagens polarizadas, produto das diversas
experiéncias e expectativas, ou mesmo do filtro cultural dos diferentes tipos de turistas. Neste

sentido, Hall (1966) afirma que experiéncias diversas sdo conseqiiéncia direta da estrutura dos
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filtros perceptivos de uma para outra cultura. Para ele, os meios arquitetonicos e urbanisticos
criados pelo homem sdo a expressao desse processo de filtragem cultural.

Em sintese, o resultado sobre a experiéncia de agradabilidade em lugares
turisticos projetada na figura SSA demonstra que os lugares considerados muito agradaveis
remetem a experiéncia de beleza natural, de tranqiiilidade e de atrativos culturais (como ¢
caso de Deodoro). Todavia, determinados lugares constroem outro sentido de agradabilidade,
relacionado a beleza natural, porém com maior énfase na nogdo de excitagdo provocada pelo
movimento ¢ interagdo de pessoas. Tais resultados reforcam as colocagdes de Nasar (1998)
sobre a agradabilidade determinada pelas pessoas aos lugares. Este autor afirma que alguns
individuos experimentam lugares excitantes de maneira mais agradavel que outros, os quais
os consideram estressantes.

Tem-se ainda a experiéncia polémica em lugares avaliados de forma diferente
pelas populagdes da pesquisa, que sdo: Jatiuca, Pajugara, Ponta Verde e Jaragua. Os dados
mostram que o grupo de estrangeiros (argentinos) constroi o sentido de agradabilidade de
forma diversa, que pode estar associado a experiéncias anteriores ou a expectativas do que ¢
transmitido, pois os lugares que ndo respondem a experiéncia de paraiso (calmo, tranqiiilo)
ndo sdo reconhecidos como agradaveis por esta populacdo. Isso significa dizer, neste caso
especifico, que a imagem esperada ¢ diferente daquela experimentada e valorizada pelo turista
estrangeiro.

Nesse sentido, a investigagdo possibilita o entendimento de que existem
elementos do lugar, como naturais, sociais, culturais e histdricos, que constroem de modo
diverso a no¢do de agradabilidade, e, conseqlientemente, a imagem de um lugar em relagdo a

sua estrutura de agradabilidade.

5.9. Investigagdo 4 = A Imagem Ancorada

5.9.1 -Da Imagem Experimentada a Figura-imagem

Serge Moscovici (1976) procurou demonstrar que os processos através dos quais
0s sujeitos representam o mundo sdo extremamente dindmicos € ndo comportam nenhum
corte ou separagdo entre o universo interior e exterior aos mesmos. O objeto de uma
representacdo faz parte de um contexto ativo e ¢ concebido, pelo menos parcialmente, pela
pessoa ou pelo grupo. O estimulo e a resposta s3o, nessa 6tica, indissociaveis: eles se formam

ao mesmo tempo. Uma resposta ndo € estritamente uma reacdo a um estimulo. De certa
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forma, a resposta ja esta na origem do estimulo, o que significa que este ultimo ¢ determinado
em grande parte pela propria resposta.

Como exemplifica Abric (1994), se um individuo (ou grupo) exprime uma
resposta com relacdo a um objeto, a uma situagdo, essa resposta ¢ constitutiva do proprio
objeto. Este ¢ construido de tal forma que seja compativel com o sistema de avaliacio
utilizado pelo individuo. Mais precisamente, um objeto nao existe nele mesmo, ele existe para
o individuo ou o grupo em relagio a eles. E a relagio sujeito-objeto que determina o objeto
em si mesmo. Segundo Moscovici, uma representacdo ¢ sempre a representacdo de algo
produzido por alguém. Neste sentido, enquanto “sistemas” de pré-concepgdes, as imagens ¢
valores t€m sua propria significagdo cultural e sobrevivem a partir de experiéncias coletivas.
Possuindo um carater coletivo, elas ndo visam destacar diferencas individuais, mas somente
diferencas entre grupos. De acordo com a teoria desenvolvida por Moscovici, a construcdo de
representacdes sociais ndo se deve, apenas, a uma atividade cognitiva de classificacdo e
ordenamento dos objetos que nos rodeiam.

Compreender os fendmenos representacionais que implicam a constru¢do de uma
imagem do lugar ¢ a preocupagdo constante no estudo aqui desenvolvido. Partindo-se do
pressuposto de que as representacdes sociais ndo se constroem no vazio € ndo constituem
apenas um produto da atividade cognitiva de classificagdo e ordenacao dos objetos, € preciso
considerar que os individuos estdo inseridos em determinados espagos onde se impde a
experiéncia diferenciada dos objetos que constituem os diferentes sistemas de referéncias.
Neste sentido, a investigacdo em pauta se propoe a correlacionar figuras (fotos escolhidas no
estudo realizado no quarto capitulo) com a imagem dos turistas, de modo a entender o aspecto
iconico das representacdes cognitivas.

Nesta dire¢@o o processo de ancoragem designa a transformagao do desconhecido
em familiar e as formas através das quais as representagdes cognitivas, uma vez constituidas,
se tornam reconhecidas. Neste caso, tentar-se-4 descobrir quais elementos ancora sao

pertinentes as imagens aqui exploradas e quais as suas relacdes com cada lugar estudado.

5.9.2-Metodologia

Acredita-se que a riqueza dos resultados obtidos a partir das classificagdes
multiplas esteja ligada a especificidade dos mesmos e sobretudo, a familiaridade dos
respondentes para com elas. Em seu estudo sobre “representagdes residenciais”, Monteiro
(1995) utilizou dois conjuntos de elementos: uma série de vinte e cinco bonecos

representando pessoas de diferentes ocupagdes, moradores de trés bairros distintos de Recife,
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e um conjunto de dez fotografias, representando diferentes tipos de casas para ajudar a
determinar contornos de Representagdes Sociais da moradia em trés bairros do Recife.

Semelhantemente, o estudo em questdo utilizou vinte e oito figuras (imagens
veiculadas, ja demonstradas no capitulo anterior), e os mesmos cartdes com os nomes dos
lugares, ja utilizados nas investigagdes anteriores, conforme figura 5.13.

As vinte e oito figuras foram confeccionadas e plastificadas no formato 12,0 cm X
14,0 cm, com a finalidade de proceder a classificagdo dirigida, figura-imagem. De posse deste
instrumental acima demonstrado, os respondentes foram abordados da seguinte maneira:

Agora eu peco que, olhando estas fotografias, vocé responda quais delas melhor
representam os lugares apresentados anteriormente. Vocé deve colocar as imagens sobre os
lugares ou mesmo grupos de lugares que vocé julga serem semelhantes e que sdo
representados por estas imagens.

Este procedimento apresenta uma liberdade total para os respondentes € um
exame minucioso dos diferentes critérios utilizados, possibilitando uma analise do contetido

das imagens.

5.9.3- Método de Analise

O método de analise utilizado ¢ o mesmo da investiga¢ao anterior, o SSA, porém
apresenta as respostas registradas de forma dicotdmica no sentido de apontar qual imagem
corresponde, ou ndo, a cada lugar. Nesta perspectiva, além do SSA geral com todas as
imagens e todos os lugares, pode-se plotar os resultados, considerando-se cada imagem
individualmente.

A figura 5.13 apresenta novamente as fotos, objeto das andlises da imagem
veiculada no quarto capitulo, e sdo apresentadas como estimulo desta investigacdo sobre a

imagem experimentada.
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Figura 5.13 — Cartoes de 12,0 x 14,0cm, representando as imagens veiculadas do quarto
capitulo

202



5.9.4 - Descrigao dos Resultados: figura-imagem dos lugares

O objetivo principal desta investigacdo ¢ checar se as imagens transmitidas
rebatem-se nas imagens experimentadas pelos turistas. O estudo foi utilizado para verificar
quais elementos das figuras sdo relevantes na constru¢ao da imagem ancorada do lugar.

Os resultados sdo analisados através da projecdo geométrica SSA, onde regides
de contigiiidade sao apresentadas por relagcdes de similaridade entre os itens. A figura 5.14
apresenta uma projecao onde os lugares formam regides distintas de acordo com as imagens
que lhes foram associadas. Estas regides denotam uma ordem polar que indica diferenga
qualitativa entre os elementos de cada regido, mas sem hierarquia entre as mesmas.

Os lugares Mirante (8), Deodoro (6), Centro (12) e Jaragua (9) associados as
iguras 5.15, 5.16, 5,17, 5.18, 5.19, 5.20 e 5.21, estdo projetados numa regido de imagens
urbanas por apresentarem elementos simbolicos da idéia de urbe: pracas, ruas, casario e
edificacdes histdricas. No canto inferior direito estdo projetados os lugares Pontal (11),
Pajucara (1), Ponta Verde (3) e Jatiuca (5); ¢ um pouco mais distante, Mundau (2). Estes
ultimos estdo associados as figuras 5.22, 5.23, 5.24, 5.25, 5.26, 5.27, 5.28, 5.29, 5.30 ¢ 5.31.
Neste caso, trata-se de regido de imagens tropicais urbanas, uma vez que sdo ancorados
aqueles lugares tanto elementos naturais (mar, coqueiro, areia), quanto elementos urbanos
(avenidas, prédios, bares).

E, por ultimo, tém-se acima, no canto superior direito da proje¢do, os lugares
Barra de Sao Miguel (1), Francés (4) e Sonho Verde (7), bem mais afastados dos primeiros
mencionados, inseridos na regido dos lugares de imagens tropicais idilicas. Estes apresentam
elementos que ancoram a idéia de tranqiiilidade e relaxamento (praias desertas, aguas
tranqiiilas etc), conforme avaliagdes sensitivas anteriores.

Demonstrar-se-4 cada imagem especifica e sua respectiva localizagdo na
projecdo. E importante lembrar neste momento que os elementos estio plotados de acordo
com o coeficiente de similaridade, e, quanto mais préximos, mais correlacionadas s3o as
imagens com os lugares. Assim, a regido sombreada representa os lugares nos quais as figuras
foram reconhecidas como pertencentes, enquanto os demais lugares localizados na regido

clara ndo sdo apontados como pertencentes a estas figuras.
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5.9.5 - Os Lugares das Imagens Urbanas

Na figura 5.15, a imagem da
igreja antiga de um centro historico esta
localizada de maneira eqiiidistante dos
quatro (4) lugares urbanos da proje¢ado, que
sdo: Deodoro, Jaragua, Centro e Mirante.
Este resultado indica que a referida
imagem representa qualquer um destes
lugares que contém edificacdes antigas e
historicas. A localizagdo desta figura
proxima aos 4 lugares de imagens urbanas
pode ainda ser explicada pelo fato de se
tratar de uma igreja e, como tal, este ¢ um
tipo de edificacdo presente todos os lugares
aqui em mencionados, ndo relacionada
com os outros lugares: Francés, Sonho
Verde, Barra de Sao Miguel Mundau,

Pontal, Jatitca, Ponta Verde e Pajucara.

A figura 5.16 também representa 0 mesmo
conjunto de lugares urbanos, observando-
se que, mesmo sendo uma figura relativa
ao bairro de Jaragud, ela estd posicionada
também proxima ao Mirante, numa
demonstragdo de que o reconhecimento
dos lugares evidencia ndo de maneira
especifica, mas por um conjunto de
elementos (ruas, edificagcdes, edificios

historicos) que compdem a regido urbana.
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F'igl.lra 5.15-Projegio SSA da fig. 4.25
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Figura 5.16-Projecio SSA da fig. 4.19
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O prédio de estilo neoclassico apresentado
na figura 5.17 situa-se no bairro de
Jaragud. No entanto, na projecdo vé-se
nitidamente sua localizagdo mais proxima
a Deodoro. Embora aquele, seja um dos
prédios mais conhecidos de Jaragud, ele
nio é reconhecido como tal, mas como
ancora da idéia de "edificagOes historicas"
em geral. Este fato ¢ plenamente explicado
quando se verifica que Marechal Deodoro
¢ cidade historica, possuindo em seu
acervo arquitetonico edificagdes desta
natureza. A mancha cinza significa que a
figura 5.17 foi reconhecida nos lugares ai
projetados: Mirante, Deodoro, Jaragud e
Centro, assim como as figura 5.15 e figura
5.16, anteriormente mencionadas. Verifica-
se ainda que o lugar Mirante mantém-se
um pouco afastado das figuras com
elementos urbanos.

A figura 5.18 apresenta danca folclorica
com elementos da cultura local, associada
aos lugares Deodoro, Mirante, Centro e
Jaragud, denotando que a experiéncia
ocorre em lugares de imagens urbanas,

onde parecem ser encenadas.

ponlq
bora de sGo miguel
sonho .varde
m ndc'n]
poR R
sjaliica
*mirante
francés
a -
e 1.
-
Jaragua
scentro

Figura 5.17-Projegiio SSA da fig. 4.20
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A figura 5.19 aparece projetada no centro
dos quatro lugares urbanos, e como se trata
de um casario com sobrados em estilo
arquitetonico antigo, situa-se
eqiiidistantemente, da mesma maneira que
foi projetada a figura 5.15.

Na figura 5.20, ndo se trata apenas de um
conjunto  arquitetdbnico ou de uma
edificacdo isolada; retrata-se um largo
urbano constituido de uma grande avenida,
uma praga lateral e uma catedral ao fundo,
denotando um carater de centro urbano. No
entanto, assim como as demais figuras ja
descritas, esta também estd posicionada
proxima aos quatro lugares urbanos, numa
demonstracdo de que ndo é o lugar que ¢
reconhecido, mas os elementos daquela
figura que ancoram imagens pertencentes a
todos os lugares urbanos, indistintamente.
Diferente das demais figuras urbanas, a
figura 5.21 apresenta um entorno
urbanistico que dd a idéia de praca,
apresentando como pano de fundo o
Palacio do Governo. Embora esta figura
seja pertencente ao Centro de Maceid, a
sua projecao mostra que ela estd mais
proxima do Mirante, ficando Jaragua e
Deodoro mais distantes, porém

pertencentes a este reconhecimento.
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Figura 5.19-Projegiio SSA da fig. 4.21
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5.9.6 — Os Lugares das Imagens Tropicais Urbanas

Fortemente associada aos lugares Pajucara,
Ponta Verde e Jatilica, a figura 5.22 estd
presente. Embora esteja presente na regido
juntamente com Ponta! e Mundau,
localiza-se mais afastada destes.

A imagem representa uma praia onde os
elementos naturais sdo predominantemente
marcantes. Todavia, o aglomerado de
pessoas € uma caracteristica forte nesta
figura, o que provavelmente ancora a idéia
de agitagdo tipica de praias tropicais
urbanas.

Ja a figura 5.23 ¢ mais reconhecida
proxima aos trés lugares Pajucara, Ponta
Verde e Jatiuca, pela presenga marcante da
piscina natural no meio do mar, elemento
nao reconhecido como imagem dos outros
dois lugares tropicais urbanos: Pontal e
Mundau. Este fato pode ser norteado pelo
tipo de atividade desenvolvida no Pontal (o
artesanato), que, embora apresente a lagoa
como pano de fundo, ndo se adequa a
referida figura; a lagoa, obviamente, ndo
possui aguas azuis nem tampouco piscinas
naturais em seu entorno. Este resultado
aponta para o fato de que os respondentes
diferenciam  os  elementos  naturais

relacionados ao mar e a lagoa.
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Figura 5.22 — PrOJe(;ao SSA da fig 4.13
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A figura 5.24 e 5.23 representam imagens
projetadas apenas proximas aos lugares
Pajugara, Ponta Verde e Jatiica. A
barraquinha de revistas e confecgdes
artesanais parece ser bastante reconhecida
nestes lugares, uma vez que os turistas ai
transitam em passeio pela orla.

A barraquinha de artesanato observada na
figura 5.25 estad projetada mais préxima
aos lugares Pontal e também Pajucara. Este
resultado aponta para um reconhecimento
de um tipo de artesanato proprio destes
dois lugares de imagens tropicais urbanas:
palhinha e madeira.

Projetada nitidamente proxima a praia de
Ponta Verde, Pajucara e Jatitca, a figura
5.26 apresenta elementos tropicais urbanos
(avenida litoranea, malha viaria em curva,
e prédios ao fundo), que parecem absorver

a imagem desses trés lugares.
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Figura 5.25- Projecdo S

Figura 5.26- Projecio SSA da fig. 4.16
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A figura 5.27, também pertencente aos

mesmos  trés  lugares  mencionados
Pajucara, Ponta Verde e Jatitca, encontra-
se projetada mais proximamente a Ponta
Verde. Ela apresenta a carroga como meio
ainda utilizado

de transporte pelos

pescadores. Uma imagem tipicamente

local, somente experimentada nesses
lugares.

A figura apresentando a imagem de
jangada ao mar (5.28) estd intimamente
correlacionada com os lugares tropicais
urbanos, no entanto como se trata de
atividade de pesca, estd mais proxima a
lagoa, embora seja representada com o
azul da agua do mar. Este fato reforca a
idéia de que o reconhecimento destas
figuras se da pelos elementos que ancoram
um significado imagético dos lugares,
podendo ser estes uma representacdo real
ou imaginaria.

A figura 5.29 apresenta uma imagem de
vida notuma podendo estar presente em
quaisquer outras cidades que nao seja
Maceid. A projecdo proxima a Pajugara,
Ponta Verde e Jatiuca indica que tais

atividades sO encontram reflexo nesses

lugares.
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A figura 5.30 mostra varias jangadas com
as pessoas passeando em uma piscina
natural da Pajucara, que, mesmo situada na
projecao proxima aos trés lugares tropicais
urbanos Ponta Verde, Pajucara e Jatiuca,
foi facilmente reconhecida entre Pajucara e
Ponta Verde, o que denota a forgca dos
elementos naturais que constroem esta
Imagem.

A figura 5.31 ¢ uma das poucas que
enfaticamente  foi  reconhecida com
exatiddo, ou seja, esta figura representa
realmente o lugar Ponta Verde. O resultado
se deve talvez aos coqueiros inclinados
existentes nesta regido, que apresenta
como pano de fundo uma paisagem

urbana.
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Figura 5.30-Proje¢iio SSA da fig. 4.8
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5.9.7 — Os Lugares das Imagens Tropicais ldilicas

A figura 5.32 apresenta uma Imagem
tropical idilica, assim como a figura 5.3 3.
Ambas estdo projetadas nos lugares: Barra
de S3o Miguel, Francés ¢ Sonho Verde.
Contudo, por se tratar de lagoa, a figura
5.32 abrange também o lugar Mundat.

A figura 5.33 mostra uma praia deserta
com um vasto coqueiral. Encontra-se
especificamente projetada préxima a Barra
de Sdao Miguel, conferindo-lhe através de
seu ambiente os desértico, elementos onde
apenas dominam da natureza (coqueiros,
praias, céu e mar), uma conotagao de
tropicalidade mais forte que nos demais
lugares deste agrupamento.

Ja a figura 5.34 demonstra uma praia
deserta, porém repleta de cadeiras, como se
a espera de pessoas. Sua incidéncia ¢ mais
proxima da praia do Francés e da Barra de
Sdo Miguel, embora pertenca a todo o
agrupamento de lugares com imagens

tropicais idilicas.

barra de sao m!guoi.

Figura 5.33-Projecdo SSA da fig.4.2
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A figura 5.35 apresenta a imagem de
tranqiiilidade absoluta, representada pelas
aguas cristalinas do mar e por
mergulhadores desfrutando desta atividade
de lazer. A imagem ¢ fortemente associada
aos lugares, refletindo a constru¢ao das
mesmas como tropicais idilicas. A
projecdo encontra-se proxima aos trés
lugares de imagens tropicais idilicas,
semelhantemente a anterior. Tem-se ainda
a figura 5.36, que, embora possua uma
faixa urbana ao fundo, foi similarmente
vista pelos respondentes enquanto imagem

pertencente aos lugares tropicais idilicos.
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Figura 5.35-Projeciio SSA da fig. 4.5
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5.9.8 - Identificando as Imagens Gerais

A figura 5.37 apresenta as imagens gerais,
ou seja, aquelas que aparecem em todos ou
em quase todos os agrupamentos, de
maneira tal que se possa entender que sdo
imagens de ampla abrangéncia e que

independem da especificidade do lugar.
A praia repleta de barracas representada na

figura 5.38 esta projetada entre os lugares
Jaragua e Pajucara. Esta figura ancora uma
idéia de confinamento e agitagdo,
transmitida pelo aglomerado de barracas,
quase nao deixando espaco na areia para
outras atividades.

A figura 5.39 se evidencia proxima a
Pajucara, Ponta Verde e Mundat, pelas
caracteristicas que esses lugares possuem
no verde das frutas tropicais, embora
também pertengam aos lugares tropicais
idilicos, conforme mancha apresentada na
figura.

A figura 5 40 denota uma tranqiilidade
propria dos lugares tropicais idilicos.
Todavia, ela também pertence a lagoa
Mundai e parece ancorar a idéia de
sossego ¢ relaxamento, sobretudo através
dos elementos naturais céu e mar, ¢ ainda
da existéncia de regides de ancoradouro
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A figura 5.41 representa uma imagem de
passeios ao por-do-sol, perto do mar, e um
coquelro transmitindo a idéia de
tropicalidade. Esta pertence a sete lugares
e esta projetada tanto em lugares tropicais
idilicos como em lugares tropicais urbanos,
uma vez que possui elementos comuns aos
dois lugares, tais como elementos naturais
(coqueiros, praia) e atividades urbanas
(passeio de bicicletas, caminhadas).

E finalmente a figura 5.42 mostra uma
praia deserta com um grande numero de
embarcacdes para pesca. Estd projetada em
dois agrupamentos: os lugares de imagens
tropicais idilicas e os lugares de imagens
tropicais urbanas. Este resultado demonstra
mais uma vez que os elementos naturais
adquirem for¢a na imagem ancorada de

tropicalidade.
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5.9.9 - Discusséo dos Resultados
Os resultados da experiéncia cognitiva dos turistas, baseados nas imagens
ancoradas, apontam para um entendimento de que os elementos constitutivos das mesmas
independem do reconhecimento do lugar propriamente dito, mas do reconhecimento dos
elementos que simbolizam tal lugar ou conjunto de lugares.
Os dados indicam, inicialmente, que as imagens urbanas sdo identificadas através
de seus elementos construtivos (principalmente edificios arquitetonicos, ruas, pracas e
igrejas), que ancoram a idéia de urbe, associada a familiaridade com outros centros urbanos e
casarios antigos.
[...] Tais categorias sdo simplesmente vistas como estruturas cognitivas que
se originam e existem na mente dos individuos, e ndo como estruturas que

podem refletir uma realidade historica e cultural especifica. (AGODSTINOS
e INNES, 1990: 220).

Neste caso, ndo significa que a figura reconhecida seja exatamente aquela que
pertence aquele lugar, mas sim que ela € reconhecida a partir de elementos que ancoram suas
caracteristicas simbolicas, conferindo-lhe idéias e valores. Um exemplo claro é o prédio
historico da Associacdo Comercial (localizado no bairro de Jaragua), apresentado na projecao
5.17 como elemento mais proximo de Marechal Deodoro, justificando mais uma vez seu
reconhecimento através de elementos construtivos (edificios antigos, ruas e casario) que
ancoram a idéia de acervo historico e arquitetonico, transmitida pela cidade de Deodoro.

Quanto aos lugares de imagens tropicais urbanas, os resultados mostram
elementos naturais (praia, mar, coqueiros) que ancoram a idéia de tropicalidade, e, a0 mesmo
tempo, elementos infra-estruturais como bares, quiosques e barracas de artesanato. Nesta
perspectiva, tem-se que o conjunto dessas imagens apresenta elementos diversos, ancorando
idéias que vao da tropicalidade a urbanidade. Estes resultados demonstram que, embora a
imagem de lugares urbanos pareca complexa por apresentar diversos elementos na sua
formagao (naturais e infra-estruturais); ela estd definidamente ancorada na idéia tropical

associada a agitacdo propria de regides urbanas.

"Em geral, uma imagem ¢ uma representagdo internalizada e, no que diz
respeito ao meio ambiente, uma imagem é uma representacdo do meio por
parte do individuo, através da experiéncia de qualquer classe que o segundo
tenha. do primeiro (incluindo a experiéncia indireta)" (HARRISON e
SARRE, . 1971 apud RAPOPORT, 1978: 54)

Os lugares que apresentam imagens tropicais idilicas sdo identificados através de

elementos naturais ancorados na idéia de paraiso, que promovem uma recarga de forcas em
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nucleos da representagdo cognitiva, muito ricos em conteudos armazenados de desejos,
sonhos, nostalgias e fantasias acumulados ao longo do tempo e da tradicdo humana.

Para Lynch (1988: 92), as imagens do meio sdo “o resultado de um processo
bilateral entre observador e o meio. O lugar sugere distingdes e relagdes, € o observador- com
grande adaptagdo e a luz dos seus objetivos proprios- seleciona, organiza e dota de sentido
aquilo que v€”. Assim, as imagens de lugares tropicais idilicos sdo ancoradas na idéia de
tranqiiilidade e relaxamento, identificadas pelos elementos naturais: areia, mar e coqueiro.

Os dados revelam ainda a existéncia de imagens gerais por estarem presentes em
diversos agrupamentos de lugares. Estas parecem estar ancoradas em varias idéias e através
de diversos elementos identificadores. Por exemplo: a figura de uma praia repleta de barracas
e com auséncia total de pessoas associa-se tanto a lugares urbanos como a lugares tropicais
urbanos, pois seus elementos constitutivos conferem-lhe uma idéia de agitagdo e tumulto, que
obviamente simboliza tais lugares. No entanto outras imagens, tidas como gerais, sdo vistas
apenas em lugares tropicais, quer sejam urbanos ou idilicos, numa total demonstragao de que
apenas os elementos naturais destes adquirem for¢a na ancoragem da idéia de tropicalidade
daquelas.

Neste sentido, Ferrara (1993) faz uma distingdo entre imagem da cidade e
representacao urbana. Para esta autora, a imagem da cidade, tal como enfocada por Lynch e
Rapoport, entre outros, tem como base perceptiva o registro visual e, na realidade, trata-se de
uma imagem cultural "congelada" da cidade. Para ela, a imagem da cidade ndo passa de uma
referéncia a sua aparéncia (reconhecimento do que ja € conhecido) e ndo necessariamente uma
referéncia a cidade que abriga o cotidiano de seus habitantes. Para suprir esta lacuna de
informacgdo, Ferrara introduz o conceito de representacdo que exige uma verdadeira operagao
cognitiva, interpretando os signos (elementos identificadores da imagem) que decorrem e
representam o proprio lugar, enquanto objeto de conhecimento.

Desta forma, entende-se finalmente que as imagens ancoradas nesta investigacgao,
a partir do processo cognitivo de construcdo, revelam caracteristicas internas e essenciais
capazes de informar ndo somente como o individuo sonha ou percebe um determinado lugar,

mas também como incorpora idéias e valores aos mesmos.
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5.10. Sintese

Segundo Tuan (1990), experiéncia ¢ um termo que abrange as diferentes maneiras
pelas quais a pessoa conhece e constréi a realidade. O presente capitulo explora a tarefa complexa
de registrar a consolidac¢do da experiéncia, que € sintetizada em uma imagem. Uma das formas de
conhecer uma imagem ¢ proporcionar condigdes para que ela seja verbalmente ou visualmente
descrita, em forma de relatos, desenhos, fotos ou associagoes. E necessario compreender a
natureza multifacetada da experiéncia, que envolve a razao, os sentidos e o coragao.

As andlises aqui exploradas permitem identificar os elementos marcantes na
experiéncia do turista, em cada uma das modalidades de expressdo de sua avaliagdo. Neste
sentido, ¢ interessante tecer consideragdes integrando os varios aspectos formadores da
imagem turistica experimentada de Maceio.

Quando os turistas sao inquiridos sobre o que lembram dos lugares visitados, indicam
a sintese da experiéncia, o residuo de memoria que representa tal vivéncia, um conteudo que pode
se constituir no que Moscovici denomina de objetivacdo. Quando apresentam suas avaliagdes
sobre as qualidades experimentadas nos lugares, revestem estas experiéncias de significados,
mostrando o que despertaram em seus sentimentos. Verificar o grau de agradabilidade dos lugares
permite descobrir ndo s6 uma sintese desta experiéncia, mas lancar luz aos valores culturais
advindos de tais avaliacdes. E, finalmente, correlacionar fotografias com lugares experimentados
revela a forma iconica das complexas imagens despertadas.

Neste capitulo, viu-se que os turistas revelam possuir diferentes categorias
imagéticas. Existe uma categoria formada por descrigdes de experiéncias relaxantes que estao
sempre associadas aos elementos de tropicalidade e que acabam por construir a imagem dos
Lugares Idilicos. O lugar idilico ¢ sempre uma paisagem, onde se experimenta a sensacao dos
coqueiros, da areia, do mar, do desabitado, do ermo. A idéia de tranqiiilidade assume um
papel relevante na for¢a da construgdo desta imagem, ¢ lugar onde ndo se encontram muitas
pessoas (que maculariam esta imagem); talvez por isto, como outra face da tranqiiilidade e
isolamento, sdo acopladas idéias de inseguranga. Participam também desta construcdo as
idéias ou imagens de exuberancia e aconchego. As palavras aguas tranqiiilas, passeio de
jangadas, contemplagao, pescadores, liberdade, noite de lua, por-do-sol e beleza servem para
reforcar ainda mais esta construcdo. Por se tratar de imagens mais recorrentes, as imagens
tropicais idilicas possuem uma maior énfase de seus elementos naturais que se véem
enriquecidas pela avaliacdo iconica, onde tais simbolos sdo representados como ancoras da

imagem de paraiso tropical.
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Outra categoria caracterizadora da experiéncia turistica demonstra a correlagao
entre as idéias de tropicalidade, traduzidas pelas associagdes com praia, mar, sol e piscina
natural; as idéias socioculturais representadas pelas associagdes com folclore e culinéria local,
e as idéias infra-estruturais retratadas nas associagcdes com bares, hotéis, restaurantes etc.
Contribuem, ainda, para a formacao desta imagem, as qualidades valorativas de familiaridade
e agitacdo que se refletem na experiéncia de excitacdo e estimulo que, juntas, formam a
imagem dos Lugares Tropicais Urbanos: Pajugara, Ponta Verde e Jatitica. Por se tratar de
lugares de maior convivio social, eles indicam, talvez, que os respondentes possuem
expectativas gerais, ¢ ainda que quanto mais complexas e diversas sdo as imagens mais
positivas podem se tornar. O Mac Donalds surge como elemento signico representativo desta
imagem, resgatado como icone da globalizagdo, mas que ajuda a compreender a avaliacdao
destes espacos com qualidades de familiaridade pelos visitantes.

Os lugares tropicais urbanos Pontal e Centro sdo apontados por toda a amostra
como uma avaliacdo desagradavel. Estes dados demonstram que eles possuem qualidades
sensoriais que fazem com que as pessoas ndo se sintam bem (sentido de agradabilidade).
Mesmo sabendo que estas sensagdes estdo vinculadas muitas vezes ao estado de espirito do
momento, do horario do dia, de quem estd acompanhando e de estimulos do lugar, acredita-se
que a imagem dos entrevistados esteja banhada de experiéncias passadas retidas pela memoria
(de 4reas comerciais) e pela visdo de mundo de cada pessoa e de suas ideologias
(RAPOPORT, 1978).

Uma terceira categoria se refere as imagens dos Lugares Urbanos.
Interessantemente o ldcus das experi€ncias socioculturais parecem ser somente os lugares
urbanos. Tais lugares também apresentam uma imagem de inseguranca, at¢ mesmo de stress,
fato atualmente atribuido a qualquer centro urbano. Esta imagem abrange também Deodoro,
Centro e Jaragua, e representa uma pasteurizagcdo da representacdo histérica, onde o turista
ndo consegue distinguir os diferentes locais ou localizar prédios histéricos, numa
demonstra¢do de que, para os visitantes, os mesmos podem estar presentes em qualquer um
dos lugares urbanos. Este fato reforca ainda mais a fragilidade dos elementos identificadores
da imagem urbana de Maceio.

O Mirante nao foi associado a nenhuma destas categorias, uma vez que constroi
uma imagem propria associada a idéia de belvedere, de contemplacao.

Os resultados da investigagdo sobre agradabilidade remetem as indicacdes de
Hunt (1975), que mostram se tratar de imagens mais positivas aquelas formadas pelos turistas

que moram mais perto do lugar visitado. Os presentes resultados sobre agradabilidade
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revelam que os estrangeiros possuem avaliagdes diversas dos brasileiros, o que pode estar
associado as imagens anteriores diferentes da realidade encontrada. Este fato ainda pode ser
explicado por se tratar de lugares que, embora apresentem os elementos pertinentes a uma
imagem de tropicalidade, estdo associados a idéia de agitacdo, aglomeracdo e convivio social.
Neste sentido, Rapoport (1978) enfatiza a imagem relacional, onde o individuo representa o
meio, enquanto um sistema mutavel e completamente dependente de sua cultura. Verifica-se
com iSso que as pessoas que moram mais longe tendem talvez a idealizar mais e, portanto,
estdo mais susceptiveis a desapontamentos, enquanto as pessoas que moram mais perto,
parecem ja ter conhecimento daquilo que irdo encontrar. Os turistas argentinos apresentam
uma avalia¢do mais negativa quanto a agradabilidade dos lugares tropicais urbanos.

Os resultados da associagdo Figura-Imagem indicam também a existéncia de
imagens gerais, além das imagens especificas, ou seja, imagens que estdo presentes em varios
lugares, demonstrando exibir elementos de for¢a apenas no que diz respeito aqueles que
ancoram a idéia de cidade tropical, reforcando a discussdo construida a partir da imagem

veiculada apresentada no quarto capitulo desta tese: Macei6 paraiso tropical.
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DISCUSSAO FINAL

E preciso seguir essas imagens que nascem em ndos mesmos, que vivem em
nossos sonhos, essas imagens carregadas de uma matéria onirica rica ¢ densa
que ¢ um alimento inesgotavel para a imagina¢do material.

Bachelard (1991)



Reflexdes sobre a forgca de uma imagem

Identificar a imagem turistica veiculada da cidade, explicitar a imagem
experimentada do lugar e os elementos intervenientes nos processos de constru¢do destas
imagens foi o principal objetivo da presente tese.

Entendendo-se que o sistema de difusdo de imagem turistica caracteriza-se por
dirigir-se a uma pluralidade de publicos, acredita-se que as mensagens veiculadas sobre um
determinado objeto organizam-se com base numa multiplicidade de quadros de referéncia, na
medida em que ignoram as diferenciagdes sociais e se dirigem a individuos intermutaveis
(MOREIRA e OLIVEIRA, 2000). Dado o objeto em estudo, o lugar turistico, ¢ de se supor
que a comunicagdo sobre este fato seja feita a partir de uma estratégia de propagacao, onde a
midia oferece uma visdo claramente clivada do local, salientando e alimentando imagens
revestidas de uma fun¢do meramente instrumental, visando a persuasdo (Ibid, 2000).

Os resultados deste trabalho levam a questionar se as pessoas, realmente,
acreditam no que ¢ transmitido pela midia, visto que segundo os relatos a referéncia pessoal
de alguém conhecido adquire maior importancia que a propaganda - a imagem transmitida por
alguém que a experimentou ¢ considerada mais fiel, e, portanto apresenta um maior destaque
na decisdo do destino turistico, o que levaria a se questionar: serd que a veiculada, assume
ares de visagem e gera desconfianga quanto a imagem de paraiso transmitida?

A presente tese procura, em um primeiro momento, decompor a imagem turistica
de Maceio veiculada pela midia. A anélise do contetido dos diversos documentos apresenta as
imagens dos fronts turisticos onde se verifica que varias imagens concorrem para a constru¢ao
de uma imagem dominante, sintetizadora das demais: Maceié ¢ o paraiso das aguas.

Foram evidenciados os principais signos responsaveis para tal veiculagdo, e,

dentre eles, destacam-se os elementos naturais areia, mar, coqueiro, praia, que exploram a
idéia de tropicalidade. A imagem veiculada de Maceio - Paraiso das dguas, identificada

neste estudo, ancora-se claramente nas situagdes idilicas simbolizadas pelos j4 mencionados
signos ou mesmo conjunto de signos, fixando a imagem geradora da mercadoria do turismo:
O Lugar Tropical.

O conteido do material veiculado pela midia apresenta representagdes que,
quando articuladas, servem apenas de refor¢co na constru¢do da ja mencionada imagem
dominante ou imagem sintese. A comunicacdo veicula, como imagens secundarias, aspectos
infra-estruturais retratados por conjuntos hoteleiros locais e opgdes comerciais. No entanto,

esta imagem ndo adquire forga, por estar associada a palavras, fotos e adjetivos pouco
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recorrentes, quando da avaliagdo de suas freqiiéncias. Ou seja, o Tropical sempre se refere a
imagem do inexplorado, rude e, conseqiientemente, do primitivo.

A culinaria local, como elemento da imagem transmitida, reforca a nocdo de
exotismo, simplicidade e rusticidade na exibicdo de pratos tipicos, de frutos do mar,
potencializando ainda mais a imagem tropical. Da mesma forma, o artesanato ¢ retratado
através da énfase dada aos trabalhos manuais de fil¢é e labirinto; ndo h4 apresentagdo de
artesanato como arte, mais aprimorado, tem-se apenas a idéia do souvenir turistico, numa
fragil tentativa de construir uma imagem local especifica.

Conclui-se que a imagem turistica de Maceio, através das fotos e do discurso
veiculado, ndo potencializa uma' identidade local, pois os elementos-ancora utilizados
exploram essencialmente os simbolos universais de tropicalidade.

De posse destes resultados, busca-se identificar a imagem que o visitante retém do
lugar experimentado, numa tentativa de compreender os elementos importantes para tal
criacdo. A experiéncia dos turistas acrescenta a existéncia de trés tipos de imagens distintas
referentes aos lugares urbanos, tropicais urbanos e tropicais idilicos. Os lugares das imagens
urbanas sdo experimentados na avaliacdo sensitiva como estressantes, porém, quando
valorados, em sua maioria adquirem curiosamente uma imagem diferente, ou seja, os turistas
apontam uma experiéncia de aconchego e tranqiiilidade nessa ultima avaliagao.

Talvez por se tratar de cidade pequena, Macei6 adquire uma imagem valorativa
mais aconchegante e tranqiiila, o que se vé reforcado quando se observa a avaliagdo do turista
em relacdo a agradabilidade desses lugares. Nesse sentido, os lugares das imagens urbanas sao
experimentados por toda a amostra como muito agradaveis, exceto o Centro. Ressalta-se,
nesse momento, que os turistas sequer mencionam o fato de Deodoro ser um lugar pacato, de
interior, onde se pode experimentar coisas do tipo: andar pelas ruas sem medo de qualquer
tipo de violéncia.

As imagens dos lugares urbanos na experiéncia do turista ndao acrescentam
informagdes que possam ser relacionadas as imagens veiculadas pela midia. Quando se
verifica a experiéncia dos visitantes em relacdo a avaliagdo icOnica, obtém-se alguns simbolos
associados a urbanidade, como edificagdes historicas, casario antigo e tragado urbano
convencional. Entretanto, essa imagem nao adquire um elemento especifico que a determine
como dominante, ou seja, que a diferencie daquelas formadas a partir dos demais centros
urbanos, pertencentes a tantas outras pequenas cidades.

Na experiéncia turistica, embora se revelem na avaliagdo sensitiva associagdes

relativas a vida notuma de Jaragud, ndo se percebe rebatimento nas demais avaliagdes, ou
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seja, os turistas nao acrescentam informacdes como as manifestacdes folcloricas e os eventos
festivos, importantes na vida cultural da cidade, que tenderiam a reforcar a construgdo de uma
imagem local.

No tocante aos lugares das imagens tropicais urbanas, os dados da experiéncia
turistica divergem apenas em relacdo a praia do Francés. As idéias ancoradas indicam que este
lugar pode ser experimentado de maneiras distintas, ou melhor, o Francés possui uma imagem
experimentada que remete a culindria, a organiza¢do e também a beleza, reforcada pela
experiéncia valorativa que o indica enquanto lugar aconchegante; e mais ainda, pela avaliacao
de agradabilidade que o aponta como agradavel. Nesse sentido, entende-se que embora a
praia do Francés tenha se destacado como lugar tropical urbano pela sua idéia de agitacao,
adquiriu uma imagem icOnica ancorada em elementos que simbolizam uma imagem
paradisiaca, onde o mar, a areia e o coqueiro representam a sua maior forga.

O Pontal, embora tenha sido visto como tropical urbano por apresentar, além de
seus elementos naturais, toda uma infra-estrutura urbana e de comércio, foi avaliado por quase
toda a amostra como um lugar desagradavel. Os resultados indicam ainda que este lugar foi
valorado como sendo familiar e, a0 mesmo tempo agitado, o que leva a crer que, realmente,
por se tratar de foco artesanal de vendas de grande rusticidade, ele representa ambientes
familiares ao visitante, principalmente aqueles oriundos de regides também tropicais.

A imagem mais complexa estd associada aos lugares de imagens tropicais urbanas
em todas ou quase todas as andlises de experiéncia turistica, ou seja, Ponta Verde, Jatitica e
Pajucara sdo lugares experimentados sensitivamente, através de palavras e idéias que
apresentam as mais variadas interpretagdes. A agitacdo, as barracas, os bares, os restaurantes
dentre outras, sdo associagdes que objetivam uma imagem excitante de interacdo social e
cultural, a0 mesmo tempo as associacdes com praia, mar, sol, piscina natural, surf e
caminhadas objetivam uma imagem estimulante, de tropicalidade. E ainda, quando valorados,
esses lugares sao avaliados como familiares e agitados. Com isso, pode-se entender que, por
se tratar de lugares de sociabilidade urbana, e mais, por fazerem parte do front turistico
central, eles sdo mais bem identificados, e conseqiientemente mais familiares, ou seja,
constroem uma imagem ancorada em elementos reconheciveis, ndo somente do ponto de vista
da tropicalidade como também da urbanidade.

Os trés lugares acima mencionados, embora representem imagens complexas,
curiosamente parecem se tratar daqueles que mais se aproximam de uma imagem
experimentada predominante de Maceid, uma vez que, quando se observa a experiéncia

iconica da cidade, verifica-se que em quase todas as figuras, eles estao projetados proximos a
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realidade que os representa. E mais, que a no¢ao de agradabilidade dos mesmos, por parte da
experiéncia do turista brasileiro, ¢ tida como muito agradavel, o que ja ndo ¢ uma realidade
para o turista estrangeiro, talvez pelo fato de que este ultimo busque em seus destinos
turisticos, realmente, o paraiso "intocado" transmitido pela midia. Nesses lugares, a
experiéncia turistica releva aspectos importantes, sobretudo no que se refere aos passeios de
jangada nas piscinas do mar da Pajucara.

Os dados indicam que as imagens idilicas sdo as mais fortes, ou seja, sdo aquelas
que adquirem maior énfase nas quatro investigagdes aqui exploradas. Elas conferem a Maceid
a idéia de um lugar fantastico, repleto de aguas cristalinas, onde os aspectos naturais
identificados sdo real¢ados pela objetivacdo de elementos como jangadas, piscina natural,
coqueiros, numa total ancoragem da imagem idilica de paraiso das dguas. Tida como a maior
representacdo dos lugares turisticos explorados nesta tese, esta imagem adquire um valor
inquestionavel. Quando um lugar assume a imagem de paraiso, a ele ¢ conferido um
determinado conteudo qualitativo consagrado pelo uso da linguagem. Nao ¢ qualquer lugar
que possui imagem idilica. Eles sdo idealizados ou experimentados pela variedade e pela
beleza de seus elementos naturais, pela luminosidade de suas cores, pelo frescor de seu clima
e pela abundancia de suas aguas. Trata-se, em ultima instancia, de natureza entendida como
intocada, tranqiiila, exuberante e aconchegante; lugar criado para se usufruir e onde se pode
relaxar (DEBRA Y, 1993).

A imagem tropical idilica formada da experiéncia turistica de Maceid pauta-se na
auséncia de freqlientadores, ao contrario dos centros urbanos, que precisam estar lotados para
a comemoracao da industria turistica. A Barra de Sao Miguel, o Sonho Verde e a Lagoa
Mundat estdo sempre associados a essas idéias e também sdo avaliados por toda a amostra
como muito agradaveis, o que pode denotar serem eles os mais procurados pelos visitantes.
A experiéncia dos turistas em relagdo a avaliagdo iconica exclui a lagoa Mundau deste
conjunto de lugares de imagens relaxantes, talvez pela sua proximidade com a praia do
Francés e com o Pontal, o que poderia conferir a ancoragem de elementos-simbolos de uma
construcdo de imagem infra-estrutural (hotéis, bares, restaurantes), que, no caso daqueles
ditos das imagens tropicais idilicas (Barra de S3ao Miguel e Sonho Verde), seria
completamente ausente.

De posse dos resultados acima discutidos, verifica-se ainda que existem imagens
gerais, ou seja, aquelas que s3o vistas como pertencentes a varios lugares, e,
conseqlientemente, apresentam elementos que ancoram simbolos de grande abrangéncia.

Estas imagens, como demonstrado no quinto capitulo, sdo diversas e representam associagoes
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complexas. Explicando melhor, tem-se imagem relacionada ao conjunto da natureza (praia);
tém-se imagens associadas a frutas tipicamente tropicais; imagens que apresentam o
elemento agua como principal; imagens que apresentam o elemento coqueiro e Agua como
simbolos, ancorando mais uma vez a idéia de tropicalidade, e, finalmente, t€ém-se imagens
denotando uma tropicalidade representada e ancorada nos elementos agua e areia, mas
também em barcos de pesca, elementos-ancora de um lugar rastico, simples e selvagem.

Observa-se ainda que, embora no conteudo transmitido pela midia apare¢a como
secundaria a imagem de um povo simples e hospitaleiro, ela ndo se rebate na construgdo da
imagem experimentada. Este fato pode ser questionado, sobretudo, no sentido de que ¢
inerente a cultura nordestina a idéia de cordialidade, de hospitalidade, mas mesmo assim esta
ndo se apresenta na experiéncia dos visitantes. Indubitavelmente, parece ndo existirem lugares
de sociabilidade nesta experiéncia turistica da cidade, onde haja interacdes sociais entre
visitantes e visitados, ou seja, parece que os turistas experimentam lugares dissociados dos
moradores. Neste caso, a imagem de hospitalidade do povo nordestino ndo faz parte da
experiéncia turistica, ficando subjacente a idéia de que o turista ndo interage com a cultura
local.

Nesse sentido, ¢ interessante lembrar que lugares turisticos bem sucedidos
apresentam tal interagdo, como por exemplo os cafés parisienses que fazem parte da cultura
do povo francés e que sdo difundidos e experimentados também pelos seus visitantes. A
cultura faz parte de uma imagem local com elemento de forca global.

Da mesma forma, a musica e a danca ndo se rebatem na experiéncia do turista,
haja vista que elas nao aparecem em nenhum momento da avaliacdo cognitiva. Este fato pode
significar que as referidas as melodias e ritmos locais adquirem importidncia apenas na
imagem do morador local.

Imagina-se, desta maneira, que a imagem veiculada de Maceid6 se mostra
pasteurizada, ou seja, ndo se tem a oportunidade de conhecer a cultura local, a identidade
especifica de Maceio. Parece que, em se tratando de turismo, hé necessidade de identificacdao
forte com algum aspecto ou elemento que identifique o lugar. O que induz a uma reflexao
sobre exemplos internacionais como a cidade de Bilbao, na Espanha, que conseguiu tomar-se
um centro turistico de significativa importancia em funcao de ter construido uma imagem
cultural fortemente positiva, a partir da ancoragem de um elemento iconico na sua formagao:
o museu futurista de Guggenhein.

Como observa Rodrigues (1999), uma das premissas fundamentais do turismo ¢

satisfazer as necessidades dos visitantes, oferecendo servigos de qualidade, mas,
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principalmente, beneficiando as populacdes hospedeiras através do desenvolvimento local.
Isto significa satisfazer as necessidades especificas e fundamentais da comunidade local, tanto
materiais quanto imateriais, essas ultimas compreendendo subjetividades inerentes ao
desabrochar dos individuos, ao seu bem-estar, as suas realizacdes, a sua felicidade e a sua
razdo de existéncia. Sdo, portanto, necessidades distintas daquelas dos visitantes, devendo ser
expressao dos proprios individuos e comunidades.

A imagem, enquanto parte indissociada do patrimdnio da comunidade local,
constitui elemento fundamental nas escolhas dos destinos turisticos, e, por este motivo, a
definicdo do lugar turistico no novo contexto global devera reforgar o papel da formagao de
sua imagem enquanto instancia local.

Conclui-se que a experiéncia turistica em Macei6 ndo revela elementos que
identifiquem uma imagem de forca especifica, capazes de identificar este lugar turistico, quer
seja nacional ou internacionalmente. Ao contrdrio, os turistas ndo revelam o patrimonio
vernacular da cidade, nem suas expressdes conviviais € cotidianas. Os lugares historicos como
Jaragud e Deodoro sdo fragilmente mencionados e o rico artesanato, as rendas, o filé, as
musicas, a culinaria local, os eventos anuais como Maceid Fest, Macei6 Jazz ¢ outros estao
completamente a margem dessa experiéncia.

A imagem veiculada tenta construir uma super objetiva¢ao do lugar turistico, com
uma Unica intencdo: o consumo. No entanto, essa imagem pasteurizada estd aberta a
experimentacao, e, por sua vez, felizmente produz diferentes representagdes que se expressam
na multiplicidade das interpretacdes, as quais designam, ou ndo, imagens diferentes. Um
individuo ao observar um coqueiro - enquanto elemento natural- refaz de certa maneira uma
metafora, conseguindo tornar a natureza presente, resgatando, através deste simbolo (o
coqueiro) uma imagem ja construida, quando da sua veiculagao.

Enfim, as imagens veiculadas, aquelas produzidas pela midia, e imagens
experimentadas ndo se reforcam, ndo se sobrepdoem, mas nao impedem a explicitacdo de uma
imagem global: o lugar tropical.

Isto posto, conclui-se que a imagem veiculada do lugar ancorara-se em valores
desejados e em caracteristicas icOnicas da cidade, que quanto mais homogéneas mais bem
apreendidas serdao, quando experimentadas. Os resultados da presente tese exploram o que foi
mencionado nos dois primeiros capitulos da mesma, ou seja, a necessidade de se identificar
elementos do espaco construido, sociais, culturais, histéricos e naturais, no sentido de
adquirirem forca suficientemente capaz de compor uma imagem local, através de suas

especificidades. Acredita-se que somente desta forma se podera impedir o fato de que a ordem
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global se sobreponha a local, impondo-lhe a sua inica e propria racionalidade que, através das
suas inovagoes, passam a ser imitadas (SANTOS, 1994).

A influéncia sobre espacos cada vez maiores e mais distantes, exercida pelos
centros globais hegemonicos, combinada com a adog¢do submissa de moédulos exdgenos,
revela-se nos dominios politico, econdmico, social, mas sobretudo cultural local.
Espacialmente, sao ai evidenciados os simbolos universais de tropicalidade, os modismos, os
signos de alinhamento global, e particularmente as infra-estruturas turisticas fisicas e
organizacionais.

Sendo assim, parece estar implicito que a imagem da cultura local ¢ atingida pela
padroniza¢do, a qual pode colocar em risco a sua identidade e o simbolismo do seu
patrimOnio, conduzindo até mesmo ao desenraizamento, a perda de referéncias. O resgate dos
valores e a difusdo das culturas locais, através dos proprios instrumentos de comunicacao
performantes da revolugdo digital mencionada no segundo capitulo deste trabalho,
acompanha-se do despertar da consciéncia para as contradi¢gdes da suposta integragdo
mundial, levadas a extremo pelos crescentes movimentos, ainda heterogéneos e
ideologicamente indefinidos, do processo global.

Indubitavelmente, entende-se que Maceid, enquanto lugar turistico, somente
assumira papel relevante diante da valorizagdo de seu patrimonio natural e cultural; quando
tanto os veiculos de comunicacdo como as estratégias de planejamento e gestdo garantirem a
construcdo de sua imagem turistica especifica. Para tal, suas riquezas naturais e culturais
devem traduzir-se em objeto de concentragdo dos variados atores que atuam e interagem
localmente, possibilitando rearranjos institucionais criativos para permitir novas formas de
valorizacao dos recursos ambientais e culturais locais; reestruturacdo e criacao de lacos de
sociabilidade internos e externos, mobilizacdo e redefinicdo de estratégias e parcerias; efetiva
participagdo politica e identificacdo e considerac¢do das necessidades e desejos dos visitantes e
dos visitados.

Desta forma, conclui-se que a representagdo que a midia constrdi sobre os
significados que os seus publicos atribuem a um objeto, no caso o lugar turistico, constitui um
dos reguladores do sistema de criagio de uma determinada imagem. E neste entrecruzamento
que a andlise das representacdes veiculadas pela midia pode ser integrada a analise das
representacdes cognitivas experimentadas, quer sejam mais homogéneas e consensuais, quer
sejam mais heterogéneas e conflituosas.

Ao se revisitar o primeiro capitulo deste trabalho, verifica-se que as investigagdes

acerca do estudo da imagem do lugar até entdo sdo vistas de maneira essencialmente visual,
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morfologica e perceptiva, referendadas principalmente pelos trabalhos de Lynch, Rapoport e
Cullen. Todavia, nesta tese, a contribui¢gdo maior dirige-se ao estudo da formagao especifica
da imagem turistica dos lugares, explorada de uma maneira multifacetada, numa tentativa de
avaliar o conteudo valorativo das imagens.

Sabe-se que Macei6 ¢ uma cidade inserida numa regido tropical do Nordeste do
Brasil que possui outras capitais como concorrentes turisticas, como ¢ o caso de Recife que,
hipoteticamente, possui uma imagem de forca realcada, sobretudo pelos seus elementos
urbanos (pontes e viadutos), seus elementos folcloricos (frevo, maracatu etc) e seus elementos
historicos e arquitetonicos (patio de Sao José, patio de Sao Pedro, Recife antigo etc),
tornando-a uma cidade de construcao imagética mais arraigada. Tem-se, ainda, o exemplo de
Salvador com a for¢a da cultura negra, refletida em musicas, candomblés, eventos religiosos,
assim como seu acervo histdrico e arquitetonico, a exemplo do Pelourinho, concorrendo para
a formacdo de uma imagem turistica muito forte. Fortaleza e Natal, embora sejam
consideradas cidades novas, do ponto de vista turistico, t€m explorado, aparentemente, uma
idéia tropical atrelada & modernidade e infra-estrutura, despertando curiosidade e construindo
demanda.

No entanto, Maceid, pelos resultados aqui discutidos, demonstra uma imagem
fraca como destino turistico, € neste sentido a presente tese traz uma contribui¢do ao estudo
da imagem desta cidade como um lugar turistico, apresentando sob varios enfoques a
avaliacdo do conteudo valorativo das imagens tanto transmitidas como experimentadas por
seus visitantes.

Por ser dindmica, entende-se que a construcdo da imagem turistica da cidade, a
partir da analise de seus processos formadores (perceptivos, cognitivos, imagéticos), assume
forca diante de seus elementos constitutivos, porém permanece relativa, porque sempre sujeita
aos novos critérios impostos pela condigao global.

Os resultados desta tese sugerem a importancia de se explorar a imagem turistica
da cidade também sob o ponto de vista de seus moradores e dos agentes turisticos envolvidos
no processo, acreditando-se que, deste modo, se possa enriquecer a presente construgdo e
apontar para as esferas decisorias, que elementos sdo importantes para reforcar e incorporar a
histéria e a cultura locais, em busca da melhor representacdo da identidade e riqueza deste

lugar.
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Area  n°respondente

Pesquisa: A IMAGEM DA CIDADE

Pesquisadora: Prof. Maria Emilia Couto Sarmento
e-mail: mila@sunnet.com.br

FORMULARIO PARA O TURISTA

O presente questionario integra uma investigagédo sobre a construgdo da imagem da cidade de Maceio e faz parte
da pesquisa de uma tese de doutorado, na Universidade Federal de Pernambuco. Este trabalho ndo tem nenhuma

relagdo com pesquisas de 6rgaos publicos ou agentes turisticos.

Estamos interessados em saber a sua opinido, suas expectativas e experiéncias; ou seja, como vocé imaginava a
cidade, seja pelo o que ouviu falar, ou viu na televisdo ou mesmos pelas revistas e informacdes turisticas.
Gostariamos também de saber como a sua experiéncia, na realidade destes lugares, transformou sua imagem dos

mesmos e qual imagem da cidade vocé levara com voceé.

| — IDENTIFICA(;AO DO SUJEITO:
1.1. Nome: Nacionalidade

1.2. Sexo: 1. fem 2. masc

1.2 |:|

1.3. Idade:
13 [ ]
1-0a9anos 3-15a 17 anos 5-40 a 59 anos
2-10 a 14 anos 4- 18 a 39 anos 6- 60 ou mais

1.4. GRAU DE ESCOLARIDADE:

1- alfabetizado 2- primeiro grau 3 -segundo grau 4- Superior

1.5.  MOTIVO DA VISITA:

1-trabalho  2-turismo 3-comércio 4- eventos/convengdes  5-outros

1.6. O QUE INFLUENCIOU A SUA VISITA A MACEIO:

1- Agéncias de Turismo  2- Programa de televisdo 3- Recomendacéo de alguém
4- artigo em revista 5- informacgdes internet 6- outros

1.7. PERMANENCIA ESTIMADA DE SUA VISITA:

1- fim de semana 2- trés dias 3-umasemana 4-de 1 semana a 15 dias
5-um més 6- mais de um més

1.8. ONDE VOCE ESTA HOSPEDADO

[ ]

1-pousada 2- camping 3- casa de amigos
4- hotel 1 estrela  5- hotel 2 estrelas 6- hotel 3 estrelas 7-hotel 4 ou 5 estrelas

1.9. QUEM TE ACOMPANHA NA VIAGEM

1- sozinho 2-com a familia 3- com amigos 4- com a namorada 5- outros

1.10. QUANTAS VEZES JA VEIO PARA O NORDESTE?

1- uma vez 2- de duas a trés vezes 3- mais de trés vezes

1.11.  MEIO DE TRANSPORTE UTILIZADO DURANTE SUA VISITA

1-taxi 2- 6nibus 3- automodvel alugado  4- micro 6nibus
5-apé 6- automovel de amigos 7- outros

1.12. APRESENTE O ROTEIRO APROXIMADO DE SUA VIAGEM:

1.4 |:|
15 |:|

1.6 |:|
1.7D

1.8

19 []
1.10 |:|
1.11 |:|

1.12 |:|

origem: 1- 4- 7-
2- 5- 8-
3- 6- 9-
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Area  n°respondente

Este estudo busca conhecer a sua imagem de Maceid e dos lugares turisticos vizinhos. Para isto eu vou apresentar
uma série de cartdes com o nome destes lugares e pedir que vocé os organize de varias maneiras.

2. Imagens da cidade

Procedimento 1: Associacao livre

Eu vou apresentar agora cartdes com o nome de lugares que atraem o turismo e pedir para vocé me dizer qual a
primeira coisa que vem a mente quando vocé lembra dos mesmos, pode ser uma imagem ou sensacdo ou
experiéncia. N&o ¢ preciso pensar muito, ou elaborar um pensamento, eu quero palavras que representam a
primeira coisa de que vocé lembra do lugar.

Sdo apresentados também 4 cartdes em branco para vocé escrever o nome de outros lugares que vocé julga
importante estar nesta relagdo de lugares turisticos.

! 2
Pajucara Lagoa
! Mundau
3 4
Ponta Verde Praia (30
Frances
Jatidca : Marechal 6
Deodoro
7 . E
Sonho Verde Mirante Sao
Gongalo
Jarasua ? Barra de Sao 10
® Miguel
Pontalda |!! Centrode |12
Barra Maceio
13 14
15 16
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Area  n°respondente

Eu vou pedir para que vocé pense nestes lugares e que separe os mesmos em grupos, de acordo com algum aspecto
que tenham em comum. Vocé pode fazer quantos grupos quiser, ou colocar quantos cartdes quiser em cada grupo.
O que interessa € sua opinido.

2. Classificacao Livre

Categoria:

Grupo Lugares
1.

Grupo Lugares
2

Grupo Lugares
3

Grupo Lugares
4.

Grupo Lugares
5.

Grupo Lugares
6.

Classificacao Dirigida: 1. Agradabilidade

Novamente vou pedir para vocé trabalhar com estes cartdes que representam lugares turisticos.

Eu gostaria que vocé separasse os cartdes em grupos de acordo com sua opinido sobre a agradabilidade dos
mesmos. Ou seja, considerando diversos niveis dos lugares onde sua experiéncia foi mais agradavel aos onde teve
experiéncias menos agradaveis ou até mesmo totalmente desagradaveis. Depois que vocé terminar de separar os
grupos, eu quero que vocé€ me explique o lugares em cada grupo tem em comum.

Grupo Lugares
1.
Grupo Lugares
2
Grupo Lugares
3
Grupo Lugares
4.
Grupo Lugares
5.
Grupo Lugares
6.
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1|3ﬂ| n° respondente
Classificacao Dirigida 2. Qualidades

Eu vou apresentar agora cartées que indicam qualidades e pedir para vocé colocar sobre cada uma
destas qualidades os lugares onde vocé melhor experimentou tais sensacdes.

Lugares
1. Aconchego

Lugares
2. Exuberancia

Lugares
3. Tranqiilidade

Lugares
4. Familiaridade

Lugares
5. Agitagao

Lugares
6. Confinamento

Classificacao Dirigida 3. A Figura da Imagem
Agora eu peco que olhando essas fotografias, vocé responda quais delas melhor representam os

lugares apresentados anteriormente. Vocé deve as imagens aos lugares ou mesmo grupo de lugares
que vocé julga serem semelhantes.

Lugares Imagens
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