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REsumo:

As experiéncias que o individuo constréi no destino de sua viagem advém de um conjunto de elementos, entre eles a imagem e
o imagindrio individual ou grupal. O intuito deste trabalho ¢ discutir como a experiéncia do viajante ¢ alimentada por meio de
imagens e imagindrios do local, antes, durante e depois de sua viagem. A metodologia utilizada foi a realizagdo de um levantamento
tedrico por meio da revisdo da literatura existente sobre a imagem e o imagindrio do viajante, como forma de entender essa
relagio e sua possivel ligagio com as experiéncias advindas da atividade turistica. Constata-se que a partir dos pressupostos
tedricos conceituais, a formagio da imagem do destino turistico ¢ influenciada pelas experiéncias dos turistas, que, por sua vez,
sdo compartilhadas entre os viajantes, divulgando imagens que passam a alimentar o imagindrio, afetando assim as experiéncias do
individuo. O presente estudo ampliou a compreensio sobre a construcio da experiéncia turistica e suas transgressoes apresentadas
na sociedade industrializada e informatizada.

PALAVRAS-CHAVE: Imagem, Imagindrio, Viajantes, Experiéncias Turisticas.

ABSTRACT:

The experiences that the individual constructs in the destiny of his trip comes from a set of elements, among them the image and
the individual or group imaginary. The purpose of this work is to discuss how the traveler's experience is fed through imagery
and imagery of the place, before, during and after his trip. The methodology used was to carry out a theoretical survey through
the review of the existing literature on the image and the imaginary of the traveler, as a way of understanding this relation and
its possible connection with the experiences coming from the tourist activity. It is observed that from the conceptual theoretical
assumptions, the image formation of the tourist destination is influenced by the experiences of the tourists, who in turn are shared
among the travelers, disseminating images that feed the imagination and affect the experiences of the individual. The study has
broaden the understanding on the construction of the tourist experience and its transgressions presented in the industrialized and
computerized society.

KEYWORDS: Image, Imaginary, Travelers, Tourist Experience.

RESUMEN:

Las experiencias que el individuo construye sobre el destino de su viaje se producen a partir de una serie de factores, incluyendo la
imagen y la imaginacién individual o en grupo. El objetivo de este trabajo es discutir como la experiencia del viajero es alimentado
por imdgenes y el sitio imaginaria antes, durante y después de su viaje. La metodologia utilizada fue la realizacién de un estudio
tedrico mediante la revisién de la literatura existente sobre la imagen y el viajero imaginario, como una manera de entender esta
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relacién y su posible relacion con las experiencias que surgen de turismo. Parece que a partir de los supuestos teéricos conceptuales,
la formacién de la imagen destino turistico se ve influenciada por las experiencias de los turistas, que a su vez son compartidos entre
los viajeros, la difusién de imdgenes que vienen a alimentar el imaginario afectando asi las experiencias del individuo. El estudio
amplio la comprensién de la construccion de la experiencia turistica y sus transgresiones presentado en sociedad industrializada
e informatizado.

PALABRAS CLAVE: Imagen, Imaginario, Los viajeros, Experiencia de Turismo.

INTRODUCAO

As experiéncias proporcionadas pela atividade turistica sao assuntos pesquisados entre muitos tedricos da drea
do turismo que buscam compreender principalmente a relagao entre o turista e a vida cotidiana. Essa relacao
j& despertou e vem despertando o interesse de autores como Krippendorf (2003), MacCannell (2003),
Uriely (2005), entre outros. Esses autores debrugam-se nessa temdtica por entender que de modo geral ¢
necessdrio investigar nio apenas os embates mercadoldgicos do turismo, mas também as relagdes que essa
atividade desperta na sociedade, principalmente mediante os avangos tecnoldgicos. Esses avangos permitem
a propagacio ¢ disseminagao das imagens de destinos turisticos do mundo todo, como também fortificam a
relagao do individuo com o local para o qual se deseja viajar.

A imagem representa um instrumento importante para a realiza¢io da atividade turistica, estando presente
antes do momento da escolha do destino da viagem até o momento apds a viagem ter sido concretizada.
Por meio das imagens registradas sio condensados sentimentos imaginais do individuo e do local visitado.
Autores como Gastal (2005) e Silva (2006) trabalham essas relagoes e consolidam os conceitos de imagens
e imaginarios.

Analisar a ligagio entre a imagem ¢ o imagindrio e entender as contribuigoes de ambos para o
desenvolvimento de um destino turistico ¢ algo complexo tio quanto contemporineo. E necessario entender
que a imagem em seu sentido mais amplo tal como o imagindrio nio sao caracteristicas exclusivas da pos-
modernidade, uma vez que essa relagio esteve presente desde tempos mais remotos, como nas viagens
realizadas no século XVII pelos filhos de familias aristocraticas com objetivos pedagdgicos conhecidas como
Grand Tour. Os relatos vivenciados nessas viagens ja despertavam no préximo a busca do querer viajar. As
imagens vistas, as paisagens pintadas e narradas de um individuo para o outro ja tragavam a relagio entre
imagem e imaginario.

Sob essa perspectiva, o objetivo geral deste estudo ¢ discutir como a experiéncia do individuo ¢ alimentada
por meio de imagens e imagindrios do local, antes, durante e depois de sua viagem. A relagio imagem,
imagindrio e viajante serd abordada para discutir a construgao da experiéncia turistica, avaliando os pontos
mais significativos e as ligagdes com os valores subjetivos existentes durante a viagem.

Para alcangar o propdsito da pesquisa, compreender as relagoes supracitadas, assim como contribuir com
os estudos referentes a teoria da experiéncia turistica, foi realizado um levantamento teérico por meio da
revisao da literatura sobre a imagem e o imagindrio, a fim de entender as experiéncias do viajante advindas
da atividade turistica. A revisio bibliografica foi realizada em livros e periédicos da édrea turistica e das
dreas correlatas, nacionais e internacionais. Todavia, esse trabalho debruga-se a discutir turismo, experiéncia,
imagem e imagindrios das viagens na busca da compreensio 4 luz da pés-modernidade, em que as relagoes
sociais e culturais sio observadas com maior amplitude, como na obra de Uriely (2005).

Como forma de oferecer embasamento tedrico a essa discussio, inicialmente sio discutidos turismo,
viagem e experiéncia; em seguida serd abordada a relagio entre o turismo e as imagens. Na sequéncia, ¢
apresentada a construgio do imagindrio na experiéncia turistica, encerrando com as consideragoes finais.
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TURISMO, VIAGEM E EXPERIENCIA

As viagens, de um modo geral, geram uma experiéncia positiva ou negativa. Para que haja uma experiéncia
positiva e marcante durante uma viagem, ha necessidade, como cita Trigo (2010), de superar a banalidade, os
aspectos triviais, estereotipados € convencionais e estruturar-se Como uma experiéncia que nasga da riqueza
pessoal do viajante em busca de momentos e lugares que enriquecam sua histéria. Caso contrario, sobrard a
promessa nao cumprida, a frustra¢ao, uma felicidade dubia contaminada pela incompreensao dos paradoxos
e contradi¢oes inerentes a0 nosso mundo.

Diante desse ponto de vista, busca-se entender a experiéncia em seu contexto amplo, como um elemento
desejado pelo turista, como uma forma de enaltecer a viagem. Em seu sentido etimoldgico, a experiéncia ¢
uma palavra derivada do latim experientia — ensaio, prova, tentativa. De acordo com Altunel e Erkut (2015),
o conceito de experiéncia ¢ considerado um antecedente de inten¢des comportamentais. A experiéncia ¢
particular e intima de cada pessoa e essencial para a socializagao, o aprendizado, a articulagio profissional e a
satisfacao pessoal (PANOSSONETTO; GAETA, 2010). A experiéncia é vistacomo um acontecimento que
deixa uma impressao na mente (MA ez 4/., 2013). Portanto, a palavra experiéncia nao deve ser confundida
com entretenimento, pois nao se trata simplesmente de entreter as pessoas, mas de engaji-las no processo
(COELHO; RIBEIRO; FONTES FILHO, 2007), nem se deve, todavia, confundi-la com sensacio. A
sensagao ¢ dada a0 homem somente por sua relagio com o objeto externo. A essa relagio os psicélogos
chamam de percepcio (PANOSSO NETTO; GAETA, 2010).

Para Panosso Netto ¢ Gaeta (2010), viajar ¢ a experiéncia paradigmdtica, o modelo de uma experiéncia
genuina e direta que transforma a pessoa que a realiza. Para Figueiredo e Ruschmann (2004), a viagem é uma
necessidade transformadora. A viagem como experiéncia deve ser um desfrute, e o prazer dessa experiéncia
¢ intransferivel (NASCIMENTO; MAIA; DIAS, 2012). De acordo com Figueiredo ¢ Ruschmann (2004,
p. 181):

O dispéndio nio produtivo, em consonincia com a nogio de dépense, de Georges Bataille, apropriada por Maffesoli (1989,
2000), indica a valorizagio da experiéncia turistica ndo como uma experiéncia transformadora, em busca da autenticidade,
como sugere MacCannell (2003), mas uma experiéncia que se encerra em si prépria. Sem o objetivo de existir, como as festas
em momentos nio cotidianos, a viagem turistica é uma forma completa de experiéncia prazerosa.

Ainda de acordo com Figueiredo ¢ Ruschmann (2004), utilizando como referéncia Featherstone (1997),
Urry (1990) e MacCannell (1992) alegam que nao importa ao turista se o que lhe estd sendo apresentando
¢ algo auténtico ou simulago, quer seja de uma festa tradicional ou de um outro comportamento qualquer
do nativo. O que importa ¢ a qualidade ¢ a intensidade do espeticulo que lhe permitem viver momentos
prazerosos, antes, durante ¢ depois do ato de viajar (FIGUEIREDO; RUSCHMANN, 2004). Assim, a
viagem vai sofrendo influéncia anterior e posterior. De acordo com Pezzi e Vianna (2015), a viagem pode
se iniciar antes da saida, com os preparativos e a busca de informagao sobre o destino, e a posteriori quando
o individuo retorna e relembra da viagem por meio de relatos, fotos e videos, como argumenta Krippendorf
(2003, p. 39): “[...] os amigos e conhecidos, os vizinhos e colegas voltam das férias ¢ contam-nos suas aventuras
como se nio existisse nada de mais belo sobre a terra”.

Sun Tung e Ritchie (2011, p. 1369) definem experiéncia turistica como sendo “uma avaliagao individual
subjetiva (afetiva, cognitiva e comportamental) de eventos relacionados & sua atividade turistica que
comega antes (planejamento e preparacao), durante (no destino), e depois da viagem (o recolhimento)”.
A experiéncia turistica inclui tudo o que um turista passa por um destino como experiéncia, incluindo
comportamento, percepgio, cogni¢io e emogoes explicitas ou implicitas (BOSANGIT; HIBBERT;
MCCABE, 2015).

Para Krippendorf (2003), o ser humano nio nasceu turista, mas sua curiosidade ¢ a necessidade de
mobilidade o fizeram um viajante buscando em um primeiro momento desbravar, descobrir e aprender
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para que em uma fase mais recente buscasse o lazer, a fuga do massificante dia a dia de trabalho ¢ da
monotonia do cotidiano. Ainda de acordo com o autor, trabalho, moradia e lazer sao condi¢des existenciais
dos seres humanos no cotidiano. Parte desse lazer pode configurar-se em forma de viagem. Essa fuga da
cidade possivelmente ocorre por uma falta de infraestrutura de lazer e uma busca de “consolo externo”,
pois descanso e férias podem ser entendidos igualmente como sair e viajar (KRIPPENDOREF, 2003). O
ser humano precisa de momentos de lazer, fugindo da sua vida cotidiana para que seja proporcionada uma
experiéncia de estranhamento em que lembrancas e vivéncias passadas sejam ressignificadas nesse individuo.

Essa necessidade do individuo de fugir do seu cotidiano em busca de novas experiéncias foi facilitada
mediante o desenvolvimento das novas tecnologias da informagao que tornaram trocas de informagoes e
interagdes em escala global. Nesta era globalizada e de concorréncias acirradas, a tecnologia e os produtos sao
copiados do dia para a noite enquanto os servi¢os vém se tornando indiferencidveis. Tentando fugir dessa
intensa massificagao, muitos turistas buscam por um servigo personalizado e por destinos que os oferecam
uma experiéncia memorével.

Pine ¢ Gilmore (1999) apontam a experiéncia como principal diferencial em meio a sociedade massificada.
Jensen (1999) também mostra a situa¢io da mudanca de valores econdmicos da sociedade batizando essa
nova era de “a sociedade dos sonhos2/”. As teorias de Pine e Gilmore, na publicagao The Experience Economy
(1999)[3 | ede Jensen, em seu livro 7he Dream Society (1999)[4], evidenciam que o turista quer ser o ator de
sua prépria experiéncia, de seus sonhos no destino que escolheu. MacCannell (1976) assegura que os turistas
desejam ir além do que normalmente lhes mostram. Nao se satisfazem mais com o conhecimento de fachada,
superficial, pois querem também participar dos bastidores dos lugares que visitam.

No mercado turistico ¢ muito comum a compra de um pacote ser comparada & compra de um sonho. Isso
pode ser explicado pelo fato de que a pessoa, a0 adquirir uma viagem, estd buscando mais do que uma colegao
de servigos de transporte, hospedagem, entretenimento, alimentagao, entre outros servi¢os que a ela possam
ser ofertados. O turista busca transformar seu sonho em realidade, busca experiéncias tnicas e auténticas e
¢ dessa forma que a Economia da Experiéncia™ pode ser vista no contexto do turismo como interlocutora
de um processo de vantagem competitiva que vem a contribuir nio s6 para o aumento de receita individual,
mas também para a maior eficiéncia do sistema econémico como um todo. As varias empresas de servigos
que operam no destino, seus funciondrios, as relagoes dos funcionarios com os visitantes e as interacdes entre
os clientes afetam as experiéncias (ALTUNEL; ERKUT, 2015). Em outras palavras, todas as atividades das
quais um turista participa em uma viagem podem tornar-se experiéncias signiﬁcativas (TAN; KUNG; LUH,
2013).

Esse fato faz com que a experiéncia apresente-se como um quarto setor na cadeia de valor econémico,
distinta dos servios e também difere da producao industrial. Em termos de posicionamento competitivo,
Pine e Gilmore (2000) propoem a anlise da Progressio de Valor Econdémico da Experiéncia, como mostrado
na Figura I:
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Andlise da progressao de valor econdmico da experiéncia
Fonte: Pine e Gilmore (2000, p. 19).

Trata-se de um modelo evolutivo cujas varidveis sio o aumento de diferenciagio, relevincia e preco. De
acordo com Coelho, Ribeiro e Fontes Filho (2007), esse modelo parte da divisio tradicional das atividades
de mercado em commodities '°), bens de consumo e servigos e acrescentam a experiéncia como componente
da alta capacidade de diferenciagio e grau de relevincia para o cliente a preco Premium 7

A experiéncia passa a adquirir um grau de relevancia que vai além das commodities, bens de consumo e
servigos. Trata-se da vivéncia do cliente com relagao ao que estd sendo ofertado, seja produto ou servigo. Tem-
se uma nova necessidade do consumidor pés-moderno, que apresenta a experiéncia um dos elementos-chave
para a escolha de compras de determinados produtos e bens de consumo.

A luta pela manutengio da lucratividade, conforme colocado por Harvey (1993), abre espago para a
exploragao de possibilidades. Novos produtos, novos significados, novos desejos e necessidades sao explorados
pelo capital enfatizando apetites imagindrios, fantasias e caprichos que sao despertados por interesse de
consumir. As experiéncias ditas como auténticas sio comercializadas, ¢ imagens de uma realidade, talvez
nio condizente, sdo criadas. A experiéncia adquire, além do valor de troca (trocar experiéncias de viagem),
também o valor de uso, passando a ser comercializada e relacionada a questoes econdémicas dentro da atividade
turistica, por isso, torna-se importante discutir nao apenas os embates mercadolédgicos da experiéncia, mas
também as transgressoes dessa experiéncia no cotidiano.

Os turistas escolhem um destino de acordo com atributos que consideram importantes e esses atributos
influenciario de forma significativa a formagio da imagem do destino. De acordo com Tan e al. (2014),
alguns estudos tém mostrado que embora a imagem do destino seja uma das mais fortes influéncias sobre o
comportamento futuro, as experiéncias dos turistas afetam a formagao da imagem. As pessoas podem mudar
suas percepgdes sobre o destino apds a viagem com base nas experiéncias no local. Observa-se uma relagao
entre imagem e turista como fator que conduz a experiéncia, uma relagéo criada em muitos casos por meios
audiovisuais.

IMAGENS FOTOGRAFICAS E VIDEOS COMO COMPONENTES DAS EXPERIENCIAS
TURISTICAS

Para iniciar a explanacio dessa relagao, faz-se necessério, antes de tudo, discorrer sobre a fotografia e sua
importancia para a construgao da imagem do lugar. Leva-se em considcragéo que os turistas e suas fotograﬁas
compdem uma relagio importante para a atividade turistica, estetizando imagens que foram capturadas em
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suas viagens ¢ que fazem parte das suas experiéncias. De acordo com Lee, Chao e Lin (2016), tirar fotos ¢
uma forma de os turistas lembrarem de suas experiéncias de viagem. Para Figueiredo e Ruschmann (2004), o
imagindrio do turista parece que nio se forma sem a presenga da fotografia e dos viajantes fotdgrafos, de modo
que passa a ser notério quanto a fotografia, que compoe um dos elementos audiovisuais que possibilitam as
experiéncias vivenciadas pelos viajantes.

Nio ¢ de hoje que as pessoas viajam e consigo levam suas cAmeras e registram a paisagem por meio da
fotografia. Porém, essa relacao caracteriza-se de forma marcante no século XXI em que a civilizagao pés-
moderna ¢ intrinseca as imagens. Dada a importancia das imagens, a fotografia tem sido uma ferramenta
de expressao artistica, retratando na contemporaneidade a relagio turista, imagem e imaginario do destino
visitado ou que se pretende visitar, uma vez que compde esse recorte paisagistico do mundo e fornece aos
individuos ideias subjetivas para que possam atribuir significados ao local.

As imagens invadem a vida didria e apresentam-se na relagao entre o turista e a vida cotidiana. Pode-se
dizer que a fotografia apresenta a sociedade estetizando uma realidade em movimento. A imagem possibilita
status, e o desejo de viajar e fotografar se justapde cada vez mais com o intuito de o viajante exibir-se e também
exibir o destino no qual estd vivenciando. Para Gomes (1996) apud Santos Junior e Santos (2007, p. 6):

A imagem fotogréfica, ao registrar a experiéncia, pode provocar novas percepgoes, produzir a subjetividade inerente ao ato
de olhar do contemplador ¢ a0 mesmo tempo imortalizar o fato ¢ o espaco captados, objetivando para o cientista aquele
momento ¢ contextualizando com outros repertdrios signos do sujeito.

De acordo com esse ponto de vista, a foto ¢ um dos elementos que compdem a construgao da imagem
de um determinado local e dé possibilidades de imagina-lo, compondo também um padrao da sociedade da
imagem[g].

Portanto, o turismo inseriu-se nessa relagao nao apenas por seu cardter cultural, mas também social, por se
tratar de uma das atividades que esta relacionada a sociedade da imagem, em que as midias sociais presentes
no século XXI sao ligadas as imagens por intermédio dos usudrios, que expéem imagens de suas viagens,
despertando o interesse de outros individuos. Para Bezerra (2013, p. 26), “a imagem ¢ como uma pega de
quebra-cabega, que possibilita distorcer a imaginagio do individuo e ¢ a partir dela que se tem um contato
visual do local que almejard ou nao visitar”. As pessoas buscam entender e conhecer o local por meio das
imagens que sio disponibilizadas por diferentes canais de divulgacoes presentes na sociedade pés-moderna.

Trata-se aqui de uma mudanca de paradigma da modernidade para a pds-modernidade, conforme
explorada por Harvey (1993). E uma nova anélise na cultura contemporinea, que permite identificar a
sociedade que abarca a imagem como conteido marcante no século XXI. Para Debord (2003), essa nova
sociedade da imagem ¢ marcada pela espetacularizagao da cidade, tendo o espeticulo nao como um conjunto
de imagens, mas uma relagao social entre pessoas mediatizada por imagens.

Para o autor, vive-se em uma sociedade marcada nao apenas por imagens, mas pela espetacularizagao dela.

Em sua obra, “A Sociedade do Espetéculo”[9], ¢ identificada a importincia da imagem na vida cotidiana.

As imagens fluem desligadas de cada aspecto da vida ¢ fundem-se num curso comum, de forma que a unidade da vida nio
mais pode ser restabelecida. A realidade considerada parcialmente reflete em sua prépria unidade e gera um pseudo mundo
A parte, objeto de pura contemplagio. A especializagio das imagens do mundo acaba numa imagem autonomizada, onde o
mentiroso mente a si proprio. O espeticulo em geral, como inversio concreta da vida, ¢ o movimento auténomo do nao

vivo (DEBORD, 2003, p. 09).

Com o advento da internet foi facilitado o acesso de informagio para as pessoas. As tecnologias passam
a alimentar o viajante e passa a proporciond-lo informacoes favordveis a sua decisao de viajar. Os acessos
a sites de viagens, o compartilhamento de ideias e experiéncias das viagens sio disponibilizados sem custo
entre usudrios. Como dito por Maffesoli (2001), trata-se de um momento histérico em que o intenso
desenvolvimento tecnoldgico proporciona uma experiéncia ao individuo antes mesmo da viagem acontecer,
influenciando a compra do destino.
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A espetacularizagio da experiéncia do individuo nessa sociedade ganha espaco com as midias sociais,
destacando principalmente os blogs e algumas redes sociais, como Facebook, Instagram e Youtube. Trazem-
se aqui como exemplos (ver Figura 2) o blog Matraqueando (MATRAQUEANDO, 2016), que apresenta
dicas de destinos e hospedagens. Tais dicas, além de serem tuteis a alguns viajantes, podem influenciar a
formacdo da imagem e do imaginario do local. O perfil no Instagram @girleatworld (GIRLEATWORLD,
2016) registra imagens de viagens de um jeito diferente, mostrando as comidas de cada lugar de frente para
paisagens conhecidas do destino, e o canal no Youtube Sonia’s travels (SONIASTRAVELS, 2016) conta as
viagens da Sonia de forma a relatar suas experiéncias.

{5} areaword ]ﬂ@éﬁl q i

® 7.387 curtidas

™~

FIGURA 2
Exemplos de espetacularizagao por meio de ferramentas oz-

line da experiéncia do individuo na contemporaneidade
Fonte: Dados da pesquisa (2016), baseado em: Site Matraqueando (http://www.matraqueando.com.br/); Canal Sonia’s
Travels (https://www.youtube.com/user/soniastravels) e @girleatworld (hteps://www.instagram .com/girleatworld).

De acordo com a Figura 2, observa-se que a imagem flui na vida urbana e interpassa uma relagio entre o
local visitado ¢ o visitante, compondo uma relacio do visitante com o destino e aprofundando sentimentos
que se voltam ndo apenas a sua subjetividade. Embora a cidade possa ser um teatro vivido de dramas, como
mencionado por Harvey (1993), onde vilaos e tolos se misturam, ¢ nela que as relagoes perante a sociedade vao
sendo construidas. Lembrangas e imagens vao se misturando e dando forma a cidade e despertando anseios
¢ descjos de quem pretende visitd-la. Para Debord (2003), a cidade depende das superficies ¢ aparéncias que
sao criadas pelo individuo por intermédio das relagdes sociais, isso ¢ o que a compde.

Assim, a vida cotidiana vai tomando forma, os viajantes vao construindo a imagem de uma cidade ¢, com
isso, criando uma identidade para ela. As imagens se configuram em informagoes da localidade. E nesse
momento que a relagio imagem, imagindrio e viajante ¢ encontrada. Trata-se de uma relagio ligada pela
atividade turistica, que, para ser compreendida, faz-se necessirio entender sua conexio com o imaginério.

A CONSTRUCAO DO IMAGINARIO NA EXPERIENCIA TURISTICA

Quando se fala em imagindrio remete a muitos um mundo de fantasias, ilusdes e pensamentos. Porém, para
Gastal (2005), o imagindrio seria o sonho que realiza a realidade, uma for¢a que impulsiona individuos
ou grupos. Seria um motor que produz for¢a ao inicio de uma jornada, fornece rumo a uma viagem de
imaginagoes do viajante e o proporciona a busca do conhecimento sobre o local para o qual se pretende viajar.
De acordo com Salazar (2012), imagindrio ¢ uma reunido de representagdes sociais transmitidas socialmente
que interagem com a imaginagio pessoal das pessoas, sendo tanto uma fun¢io de produzir significados como
o produto dessa funcio.
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Para Silva (2006, p. 12), “o imaginario ¢ uma distor¢ao involuntaria do vivido que se cristaliza como marca
individual ou grupal. Diferente do imaginado, projecio irreal que podera se tornar real, o imagindrio emana
do real, estrutura-se como ideia e retorna ao real como elemento propulsor”. O autor enfatiza afirmando que:

Motor, o imaginério ¢ um sonho que realiza a realidade, uma for¢a que impulsiona individuos ou grupos. Funciona como
catalisador, estimulador e estruturador dos limites das praticas. O imagindrio ¢ uma marca digital simbdlica do individuo ou
do grupo na matéria do vivido. Como reservatdrio, o imaginério ¢ essa impressio digital do ser no mundo. Como motor, é 0
acelerador que imprime velocidade  possibilidade de agio. O homem age (concretiza), porque estd mergulhado em correntes
imagindrias que o empurram contra ou a favor do vento (SILVA, 2006, p. 12).

H4 uma tendéncia ao desenvolvimento da atividade turistica estar atrelada ao imagindrio das pessoas, ja
observada ha algum tempo, como, por exemplo, no Grand Tour e naliteratura romantica que despertavam o
interesse e desejo por conhecer i loco o que era descrito pelos autores. Para Salazar (2012), ¢ dificil imaginar
o turismo sem o uso criativo de sedutores imagindrios sobre povos e lugares. Gastal e Castrogiovanni (2003,
p- 57) afirmam que “nao viajamos para conhecer os lugares, mas para confirmar o imaginério que temos dele”.

O individuo, ao falar do local de sua viagem, concretiza a ideia de que todo imagindrio ¢ real e vice-versa,
pois, de acordo com Bezerra (2013), o ser humano cré e se apega as imaginagdes, como uma maneira de ter
um contato mesmo que imaginario do mundo real, vislumbrando o contato inicial com seu destino final, ou
seja, 0 local de sua viagem. E dessa maneira que funciona o imaginario humano e ¢ dessa mesma forma que
se justapoe ao turismo.

Para Barbas ¢ Graburn (2012, p. 03), “o imaginario dos lugares, dos destinos e das viagens ¢ produzido
e consumido por diversas populagées em todo o globo, notadamente por meio dos papéis crescentes das
midias e das oportunidades de viajar”. Esses fatores, influenciados pelos avangos tecnoldgicos, proporcionam
cada vez mais a atividade turistica, que desperta desejo do viajante em busca de locais ainda nao
visitados, reconhecidos como auténticos, que possibilitem transmitir ao viajante uma experiéncia nica,
proporcionando uma fuga do cotidiano.

MacCannell (1976) defende que existe essencialmente a busca religiosa da autenticidade do destino. A
experiéncia ¢ vista como a busca do novo, seja de destino ou sensagoes. Essa busca ¢ marcada por imaginarios
da realidade vivida e registrada por fotos que estetizam o momento da experiéncia e que remetem & memoria
do individuo apéds a viagem, aderindo também a questao da subjetividade que lhe fard diferenciar uma
experiéncia da outra.

De acordo com Uriely (2005), a nogao atual da experiéncia turistica como um fendmeno diverso é
acompanhada pela ideia de que a atengio ¢ deslocada a partir dos objetos exibidos para o turista, gerando
percepedes subjetivas de significados como determinante da experiéncia. E dessa maneira que as relagoes
complexas da atividade turistica ocorrem e a sociedade da imagem se atrela ao turismo, despertando no turista
o imaginario de lugares e sensa¢oes que podem ser obtidas a partir das viagens.

As viagens estao presentes em imagens, como, por exemplo, nas a¢oes capturadas no tempo e espago que
trazem lembrancgas, desejos e anseios, adquirindo valores subjetivos para determinar se a imagem de um dado
lugar ¢ melhor, mais atraente, mais desejada que outras, e, assim, gerar o formato da imagem de lugares a partir
de um imagindrio em que outrora era individual, passando a ser grupal, caracterizando dessa forma, o lugar
visitado. Para Falco (2011) apud Bezerra (2013, p. 27):

A sociedade contemporinea assiste a um jogo de complexidades que modifica sua forma de ser e de estar no mundo, bem
como seus aparatos de construgio e reconstrugio dos imagindrios. Nesse momento, marcado pelo surgimento de novas
tecnologias e pelo ressurgimento de antigas necessidades humanas, os meios de comunicagio e as viagens passam a ser também
encarados a partir de novos paradigmas de compreensio social. Nesse contexto, as cidades para serem consideradas turisticas
necessitardo, cada vez mais, dos aparatos mididticos para chegarem a fazer parte dos sonhos, imagindrios, planos e agendas
dos turistas.

Maffesoli (2001, p. 76) afirma que “o imagindrio de Paris faz Paris ser o que é. Isso é uma construgao
histérica, mas também o resultado de uma atmosfera e, por isso mesmo, uma aura que continua a produzir
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novas imagens”. A Paris roméntica e das luzes ¢ um dos destinos mais visitados do mundo. J4 a Paris das
ruas sujas com os dejetos dos animais de estimagao e das pessoas distantes desaparece da construgao de um
imagindrio formado pelos agentes que promovem o destino (AZEVEDO, 2011).

Outro exemplo, de acordo com Azevedo (2011), ¢ o estado de Pernambuco, que possui um imagindario
ibero-barroco, com forte valorizagio da cultura popular, como ¢ mostrado na Figura 3. Virias de suas cidades
possuem uma forte imagem e imaginario, como, por exemplo, Olinda, declarada Patriménio Histérico e
Cultural da Humanidade pela Unesco , com o frevo; Recife com o maior bloco de carnaval do mundo, o
Galo da Madrugada; Porto de Galinhas, que ¢ o grande destino para casais em lua de mel; Petrolina, onde hd
o enoturismo; o sertio com a rota do cangago ¢ o Arquipélago de Fernando de Noronha, onde ¢ realizado
0 ecoturismo.

i

FIGURA 3
Imagens que despertam o imaginario do estado de Pernambuco
Fonte: Dados da pesquisa (2016), adaptado de Secretaria de Turismo de Pernambuco (2016)

As figuras apresentadas levam as pessoas a construirem certas significagoes e (res)significagoes sobre os
lugares e as pessoas que neles residem, como, por exemplo, Olinda/PE, que consolida-se como uma cidade
que desperta o interesse de visitantes para conhecer sua histéria, seus tragos arquiteténicos, sua cultura e o
seu carnaval conhecido em todo o Brasil.

Sob essa perspectiva, Barbas ¢ Graburn (2012) afirmam que o imagindrio turistico evoca uma defini¢ao
multidimensional tendo em conta toda a cadeia de produgao do turismo.

O imagindrio estd voltado para a realidade, encontrando-se profundamente enraizado nas experiéncias
do individuo no local ao qual visita. Cada local desperta nos visitantes sensagdes diferentes dos locais
anteriormente visitados e assim por diante. O contato com as imagens disponibilizadas por outros viajantes
influenciard diretamente a consolidagio da relagio entre imagem, imagindrio e viajante.

O imagindario permeia todo e qualquer ser humano, estando presente no ato da construgao da viagem,
possibilitando fantasiar a realidade que se almeja conhecer ¢ proporcionando a construgio de expectativas
do viajante em relagao ao destino, que pode ser bastante ou pouco visitado. Na Figura 4 ¢ mostrada a relagao
entre o individuo, as imagens que sao adquiridas por ele e como ¢ construido o imaginario por esse viajante.
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FIGURA 4
Sintese da relagdo entre imagem, imagindrio, individuo e viagem
Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Na Figura 4, tem-se a sintese da relagao entre imagem, imaginario, individuo e a viagem. Parte da ideia de
Krippendorf (2003) de que o ser humano busca o lazer, a fuga do dia a dia de trabalho ¢ da monotonia do
cotidiano. Na tentativa de fugir da massificacao, muitos turistas buscam por um servigo personalizado e por
destinos que os ofere¢am uma experiéncia memoravel. Como solugio, Jensen (1999) e Pine e Gilmore (1999)
apontam a experiéncia ¢ “comercializagio de emogdes” como principal diferencial em meio 3 sociedade
massificada.

Ao mesmo tempo em que os turistas buscam pela autenticidade, de acordo com Figueiredo ¢ Ruschmann
(2004), nao importa a eles se o que lhes estd sendo apresentando ¢ algo auténtico ou uma simulagio desde
que os proporcionem momentos agradaveis.

Outro ponto considerado sao as imagens que invadem a vida didria e apresentam-se na relagao entre
o turista ¢ a vida cotidiana, que, para Debord (2003), trata-se da sociedade da imagem, marcada pela
espetacularizagio da cidade. Tan, Kung ¢ Luh (2013) consideram que nesta sociedade as experiéncias
dos turistas afetam a formagao da imagem, que diz respeito a uma das mais fortes influéncias sobre o
comportamento futuro e, portanto, item relevante para aatividade turistica. Como ja mencionado por Gastal
e Castrogiovanni (2003), as pessoas nao viajam para conhecer os lugares, mas para confirmar o imaginério que
jé se tem deles. Maffesoli (2001) refere-se a esse periodo como um momento histérico, em que a experiéncia
do individuo ¢ proporcionada antes mesmo da viagem acontecer.

Dessa forma, os elementos que compoem a Figura 4, para o contexto especifico da pesquisa, sao onde as
relagdes do individuo ocorrem e suas experiéncias sio executadas, ocorrendo cada um de forma individual
¢ juntos formam parte de um conjunto, o conjunto das experiéncias turisticas, composto pelo individuo, a
viagem que ele realiza, as imagens que sao produzidas ou encontradas por ele e o imaginério construido do
lugar da visita.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Vive-se em um contexto em que a globalizagao torna as relagdes mais complexas e a competitividade mais
difusa, a0 mesmo tempo em que se vive em uma sociedade essencialmente contraditéria. Contraditéria
porque consome em massa ¢ aprecia a identidade particular, deparando-se, dessa forma, com estimulos em
uma sociedade tanto informacional como emocional que busca experiéncias unicas e memoraveis.

Nesse panorama, o presente trabalho se propos a discutir como a experiéncia do individuo ¢ alimentada
por meio de imagens e imaginarios do local, por intermédio dos contatos prévios que os viajantes tém com o
destino. As midias sociais sao exemplos de contato que proporcionam uma relagao, antes, durante e depois
da realizagao da viagem. Para tanto, foi necessdrio compreender o turismo pelo viés da intangibilidade e
subjetividade, considerando que o individuo ¢ influenciado pelas memorias e interesses particulares, mas
também grupal, que interferirao na constru¢ao do imaginério de um determinado lugar.

A partir dos pressupostos tedricos conceituais da relagao entre imagem, imagindrio, individuo e a viagem,
entende-se que o imagindrio permeiaa vida do homem, principalmente no que diz respeito as viagens, estando
presente desde os primérdios da atividade turistica. A formagao daimagem do destino turistico é influenciada
pelas experiéncias dos turistas, que, por sua vez, sio compartilhadas entre os viajantes, divulgando imagens
que passam a alimentar o imagindrio de outros individuos ¢ influenciando suas experiéncias.

Partindo dessa ideia, com relagao a atividade turistica, ¢ importante que o imaginario do local seja levado
em consideracao tanto na fase de planejamento como na fase de comercializagao. Sugere-se que o imaginério
seja tratado como parte do produto turistico e nao apenas um complemento ou um elemento de marketing,
pois planejar nao significa somente organizar o espago fisico, produtos e servi¢os, mas, sim, conduzir o olhar.
O imagindrio ¢ o “motor” que d4 o ponto de partida para as experiéncias ganharem formas, ¢ dindmico,
havendo, assim, uma necessidade de alimentar o imagindrio dos lugares e dos visitantes.

Diante do exposto, acredita-se que o estudo ampliou a compreensao sobre a constru¢ao da experiéncia
turistica por intermédio da imagem, do imaginario e do viajante. Tem-se de fato que o imaginario individual e
grupal pode influenciar a construgao da imagem de um destino por meio da propagacao de relatos, fotografias,
videos, filmes, blogs, entre outras ferramentas.

Espera-se que este estudo possa oferecer reflexdes importantes sobre a experiéncia no contexto do turismo,
dada a necessidade de se discutir as experiéncias advindas da atividade turistica na academia, em especial aos
pesquisadores que se dedicam as teorias dessa temdtica, e a0 mercado turistico, visto que esse assunto tem
impactos diretos no comportamento do consumidor no turismo.

Como principal limitagao do estudo, destaca-se a divergéncia de opinides sobre o tema. Para pesquisas
futuras, indica-se um aprofundamento no tema, com trabalhos que se voltem a entender a relagao da
construcao da imagem em termos fotogréﬁcos com 0O lugar, a relagéo entre o imaginério € O turista, assim
como a economia da experiéncia, visto que esta ¢ uma tematica ampla e complexa e que pode ser reconhecida
como uma chave dos estudos aplicados as relacoes turisticas.

Em termos mercadoldgicos, a experiéncia ¢ tida como ferramenta da inovagao e competitividade e pode
consistir em um fator relevante para o crescimento dos negécios em turismo no século XXI. Contudo, ainda
haverd desafios principalmente na necessidade de entender essas novas relagoes de consumo e a maneira de
satisfazer esses desejos e fantasias. Em suma, a experiéncia de viagem ¢ um atributo particular e inerente aquele
que pretende realizar ou simplesmente deseja viajar.
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NoTaAs

[1] O artigo ¢ uma versao mais recente e aperfeicoada de um artigo apresentado no XIII Semindrio ANPTUR 2016. A atual
versdo traz novos autores ¢ discussoes mais abrangentes sobre a tematica estudada.

[2] A sociedade dos sonhos proposta por Rolf Jensen ¢ uma era voltada ao emocional e espiritual. O autor revela que
a tendéncia com relagio a “comercializacao de emocdes” ¢ ter seu valor material subordinado aos valores espirituais,
emocionais e simbdlicos. Essa tendéncia jé ¢ aplicada atualmente em produtos e servigos relacionados a entretenimento,
como, por exemplo, parques temdticos (NASCIMENTO; MAIA; DIAS, 2012; SOARES, 2009).

(3] The Experience Economy (A Economia da Experiéncia) ¢ um livro escrito por Joseph Pine e James Gilmore (Ver
Referéncias) em que ¢ argumentado que cada negdcio fechado com um cliente precisa ser um evento memorével e que
essa memria (experiéncia) é o que se configurard como o produto da transagio.

(4] The Dream Society (A Sociedade dos Sonhos) ¢ um livro escrito por Rolf Jensen (Ver Referéncias) que explica a
transformagao da sociedade da “informacio” para uma sociedade dos “sonhos”.

[5] Este termo representa uma ja existente, porém, pouco articulada, forma de resultado econémico. Funciona como uma
alternativa para a competitividade estratégica 4 frente dos conceitos de oferta ¢ demanda baseados em valores que,
oriundos dos tempos de producio em massa, se apoiam demasiadamente no binémio menor custo e menor preco
(PINE, 1994). Promove crescimento econdmico aliado 4 informagio em forma de servicos, produtos ou experiéncia
propriamente dita. Para o turismo, o tema representa uma nova forma de articulacio entre as constantes mudancas
de mercado, o crescimento tecnoldgico e a satisfagio das necessidades dos clientes (COELHO; RIBEIRO; FONTES
FILHO, 2007).

[6] Commaodities significa, em portugués, mercadorias. No mercado financeiro o termo refere-se as transagdes de matéria-
prima, agricola ou mineral, que possui grande importincia para a economia internacional. Trata-se de recursos
fundamentais para a producao industrial € o consumo de uma economia, sendo considerados, portanto, itens essenciais.

[7] A estratégia de “precos Premium” envolve a fixagao de um prego maior que os produtos semelhantes do mercado, devido
auma percepgao alta de valor agregado ao seu produto despertando o desejo nas pessoas.

[8] A sociedade da imagem, que a autora Susana Gastal aborda em seu livro “Turismo, Imagens ¢ Imagindrios”, nao se
trata apenas da estetizagio do que estd A sua volta, mas também a satura¢io por sofisticados acervos de memorias
disponibilizadas pela fotografia, pelo cinema e pela televisao, criando “museus imagindrios” pessoais que agem quando
as pessoas entram em contato com novos produtos culturais.
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[9] “A Sociedade do Espetdculo” é um livro do marxista francés Guy Debord, que teve sua publicagio em 1967 com o titulo
original La Société du Spectacle (Ver Referéncias). Trata-se de um livro critico e tedrico sobre o consumo, a sociedade
e o capitalismo. O autor volta-se a compreender as imagens na sociedade, buscando entender sobre o fetichismo da
mercadoria. Debord procura abordar a alienagao da sociedade por meio da espetacularizagio dos espagos.



