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Resumo

Este trabalho chama a atencao para o papel das imagens no desenvolvimen-
to do turismo, partindo do pressuposto que, sem imagens nitidas e duradouras, as
localidades néo florescem, ficando restritas a um estado letargico. Procurou-se tra-
balhar com os enunciados de Miossec, gedgrafo tunisiano, que reconhece no turis-
mo trés imagens: global, tradicional e atual. Por imagem global entende-se a neces-
sidade do ser humano em sair do seu mundo cotidiano e rotineiro; por imagem
tradicional, aquela fixada pela cultura através dos tempos; e, finalmente, porimagem
atual, aquela ditada pelos padrbes de beleza contemporaneos.

Palavras-Chave Imagens, Turismo, Percepcéo.

Abstract

Images in Tourism

This work call attention to the role of images in tourism development, assuming
that without lasting and clear images, the locations do not bloom, being restricted to
a lethargic state. We attempted to work with the enunciations of Miossec, Tunisian
geographer who recognizes three images in tourism: global, traditional and recent.
Global image is understood as the necessity of the human being to leave his daily
and ordinary world; traditional image is that fixed by culture through time; and
finally, recent image is the one dictated by the contemporary beauty standards.
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INTRODUCAO

Porque uma localidade ou regiéo torna-se turistica? Essa indagacao tem sido
respondida de maneiras as vezes diferentes, as vezes complementares, pelos diver-
sos estudiosos do assunto.

Para alguns autores, as pessoas que exercem atividades repetitivas durante
0 ano todo necessitam de um periodo de férias para quebrar a monotonia de seu
trabalho, para recarregar a bateria como muitos afirmam. Dai surge uma segunda
indagacdo: quais as razfes pelas quais as pessoas escolhem certos lugares em
detrimento de outros?

Com as conquistas tecnologicas, observa-se que a vida moderna pode ser
previsivel e, as férias, conquistadas pela divisdo do trabalho e pela legislacéo traba-
Ihista significam uma parada no previsivel, constituindo-se uma quebra da monoto-
nia. Dessa maneira, os meios de transporte tais como automéveis, trens, avides,
navios tém permitido deslocamentos para lugares mais distantes, oferecendo opor-
tunidades de se conhecer novos cenarios, pessoas com outros costumes ficando-
se a par de novas culturas, ampliando o conhecimento a respeito do mundo.

O imprevisivel do mundo moderno é diferente de quando o Homem singrava
0 oceano em busca de novas terras a serem descobertas, de quando vivia no campo
sem previsdes para sua colheita, quando nao se podia antever o que estava além de
seu territério ja conquistado. Atualmente, se 0 Homem vai para outra localidade é
informado sobre o que ira encontrar, de como € o clima e até adequacéo das roupas
que deverédo ocupar sua bagagem. O imprevisivel sera a maneira de como a area esta
arranjada, as novidades que o lugar oferecera, as novas paisagens que se
descortinarédo ao olhar.

A LITERATURA ESPECIALIZADA

MERCER (1974), ao buscar explicacdes para as saidas temporarias das pes-
soas, conclui que a resposta esta na psique. O cérebro humano é programado para
rejeitar a monotonia. Sem a mudanca temporaria, sem a possibilidade do imprevisivel,
as func¢des cerebrais tornam-se ineficientes e provavelmente a pessoa entra em um
processo de estresse. Nessa programacao do cérebro esti a chave para a compreen-
sdo dos deslocamentos ocasionais, que ocupam atualmente o tempo livre das pes-
soas.

RIMBERT (1973), por outro lado, coloca que o sair e o voltar para o rotineiro
que procura o turista, deve também provocar uma certa forma de inquietude: lingua
ndo habitual, carddpios enigméticos, vegetagéo exotica, costumes novos. S&o tan-
tos os aspectos de interesse quanto os de apreensdo. Um dos paradoxos do turismo
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reside na necessidade de sair do habitual, preocupante, na certeza da volta a rotine
tranquilizadora. E para sua tranqiilidade que o turista aceita o intérprete que se
expressa em sua lingua materna, que procura o conforto da morada que deixou em
seu lugar de origem. Isso ocorre de tal maneira que se chega a transportar a prépria
paisagem cotidiana e pessoal, eliminando-se, em parte, o efeito da aventura.

Os psicologos MOLES e ROHMER (1978), em sua obra ja classica, colocam
gue viver em sociedade implica na alternéncia temporal da concentracéo e disper-
sdo. Essa temporabilidade de concentracao significa que o Homem vive e produz na
comunidade, da qual faz parte através de suas relagfes sociais e econdmicas, satis
feitas com o ajuntamento, com a troca de informag@es, com a fluidez social. Entre-
tanto, também sente necessidade da disperséo, que o retira de suas obrigagge:
rotineiras, que o leva para outros lugares, aproveitando o intervalo de tempo a que
tem direito, o0 denominado lazer. Dessa forma essas duas for¢as estariam operando
na vida das pessoas: a da concentracdo e da dispersdo. A da concentracdo agind
em si mesma, no ponfagui, onde é mantida a vida cotidiana. A da disperséo no
pontoAlém, onde se encerra a imaginagédo de um mundo melhor.

AS CONCHAS DO HOMEM

Ao se perceber como um ser isolado em seu meio ambiente, 0 Homem se
constitui em um sistema perceptivo formado de zonas que se sucedem a partir dele
mesmo até a extremidade do mundo. Essas zonas sdo denominadas de conchas pc
Moles e Rhomer, os quais procuram descrever sua natureza do ponto de vista de
uma psicologia social, considerando-as vetores da apropriagdo do espaco. Essa
natureza, muitas vezes ignorada pelos urbanistas, envolve aspectos topolégicos e
ontogenéticos, interligando o desenvolvimento do homem como ser pessoal e como
espécie aculturada.

Nessas conchas os individuos se locomovem e as medidas das distancias e
do tempo de permanéncia nesses deslocamentos variam do cotidiano para o excep-
cional. As conchas, invélucros do Homem, sao as seguintes: o préprio corpo, o
gesto imediato, um cédmodo da casa, o lar, o bairro, a zona central da cidade, a regido
e 0 vasto mundo.

A primeira concha é representada pelo préprio corpo que tem por limite a
pele. Esta fronteira é que determina a diferenca entre o Eu e o Mundo. A pele como
membrana e ndo uma simples parede funciona como uma barreira contra os aconte-
cimentos externos, definindo o ser biopsicoldgico, dai dizer-se “sentir-se bem den-
tro da prépria pele”. Ao contrario dos demais sentidos que possuem um 6rgao
sensorial, a pele transmite sensaces tateis, térmicas, dolorosas, pressoriais de
maneira difusa. Nao se pode esquecer que esta pele, em geral, e em sua maior
extensdo esta recoberta pela vestimenta, considerada como uma segunda pele.
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A segunda concha é a do gesto imediato, que se estende logo além do
proprio corpo, onde todos os comandos sdo trazidos a zona de acesso por um
gesto, indo até o alcance do braco. Compreende um certo niumero de operacgdes ou
de agBes, ndo implicando um deslocamento geral do corpo.

Na terceira concha, o Homem ocupa um espaco que lhe é familiar, sobre o
qual mantém um dominio, pois seus olhos alcancam a totalidade do espaco.
Corresponde ao seu campo visual em um espaco fechado, relativo a um cémodo de
sua casa. Este € um espago onde o Homem encontra seu ninho, que transforma em
seu lugar em uma escala real. Além disso, o0 cdbmodo é uma unidade visivel do
espaco com uma aparéncia de forma unitaria, subordinado aos espacos eventuais.

A concha seguinte representa a casa, o lar onde a pessoa reside e conserva
a condi¢do de dono e o controle. Local em que desfruta de total intimidade, que lhe
assegura o direito de entrar e sair com liberdade, enfim, representa 0 seu mundo
particular. E o local de refligio onde a pessoa esta rodeada apenas pelos seres e
objetos familiares, isolado do exterior. E uma concha privada, particular. Ao passo
gue a quinta encerra o mundo experimentado, conhecido, com lugares ja explora-
dos, ou seja, 0 bairro onde mora, com seus vizinhos, estabelecimentos comerciais
de primeira necessidade, pontos de encontros diarios, com o bar, a padaria, enfim a
porcdo da cidade onde conhece e é conhecido, porém ainda ndo necessitando de
grandes deslocamentos.

A sexta concha é a zona de convergéncia da cidade por exceléncia. E a area
do anonimato onde o individuo é um estranho, porém domina e conhece a area. Essa
parte corresponde ao centro da cidade, local de prestacéo de servigos, dos produ-
tos de melhor qualidade, do agrupamento comercial. O centro é a cidade propria-
mente dita, com sua organiza¢ao interna, com pessoas de toda sorte, de mendigos a
intelectuais, de restaurantes luxuosos a bares pequenos. E o local onde as pessoas
empreendem deslocamentos maiores para chegar até ela. E a area dos turistas, dos
moradores que visitam, passeiam e exploram.

A regido, que é a sétima concha, corresponde a uma area distante do lugar
habitual dos individuos, mas é um local onde se pode ir e vir em um mesmo dia, no
tempo livre. A regido compreende os arredores da cidade, que sdo os pontos de
visita de um parque ou de uma residéncia secundaria.

A oitava e Ultima concha € percebida como o vasto mundo. E o mundo das
viagens, onde as saidas tornam-se mais raras e as distancias maiores. E o lugar que
esta nas aspiragdes, na imaginacdo do Homem e apresenta-se como melhor e mais
atraente do que o cotidiano. Na passagem da regido para o vasto mundo, isto &, da
sétima para a oitava concha, é preciso uma transgresséo de fronteiras. Esta esfera é
uma busca da novidade e imprevisibilidade, que transcende o dominio espago-
tempo, implica criatividade de a¢bes, descobertas, reexame de valores e fantasia.
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Nessa hierarquizacédo do espaco, representado pelos invélucros, esta carac-
terizado que a partir da quarta concha o individuo sai do seu dominio, do seu lar.
Nesses espacos, a pessoa comeca a exercitar os deslocamentos temporais: por di
semana e ano, de maneira individual, familiar e em grupos.

Esse modelo traz a luz a importancia da totalidade do Homem (fisico e men-
tal) na medida em que coloca suas aspiracées nos deslocamentos evidenciando a
influéncia em suas constru¢des, na maneira de viver, revelando a imaginacao aliada
as suas necessidades de conhecer e explorar. Téo logo a pessoa toma consciénci
da amplitude do mundo, do ambiente ao seu redor, da distincdo do bem e do mal,
tenta desvendar o que esta além do seu espaco imediato.

Frémont, gedgrafo francés, ao procurar uma aplicagao para o mundo vivido
das conchas propostas por Moles e Rhomer, apresenta um modelo em que a escalz
vertical é representada peéstancia aproximada e a horizontal peldtmo dos
tempos

O autor tece consideragdes geograficas sobre as conchas, esclarecendo-as
e enriquecendo os seus significados. Duas cita¢gfes séo ilustrativas:

As “conchas”, com efeito, recentram o espaco sobre quem o apreende.
Além disso, estabelecem uma dupla relagdo bastante coerente entre as
conquistas do espaco infantil e as estabilizac6es da idade adulta, entre
as contingéncias do espaco socializado e as pulsGes dos comportamen-
tos individualizados.

o vasto mundo que engloba o planeta, situa-se como um espaco de pro-
jeto, a zona de viagens e exploracdo, o desconhecido mais ou menos
conhecido, o reservatério do novo. Dominio virtual, ndo deixa por isso
de existir, na medida em que uma pessoa tem a possibilidade de organi-
zar uma viagem de negdcios

O vasto mundo é também de interesse dos estudos turisticos, por ser o lugar
das viagens, do além fronteiras, daquilo que a populagcao domina no seu dia-a-dia,
da sua imaginagéo.

Dessa forma, essa necessidade exploratéria, comumente néo é satisfeita por
um lugar qualquer. A preferéncia por lugares ndo acontece aleatoriamente. O indivi-
duo traz no seu primeiro involucro, no seu proprio ser, uma carga de conhecimentos,
acumulada pela experiéncia, aspiracdes de um mundo melhor, qualquer que seja seu
papel e poder na sociedade, que influencia nas suas decisdes, na sua escolha po
certas paisagens em detrimento de outras.

TUAN (1980) estudou a preferéncia por paisagens naturais, cujos lugares
contam com recursos de atracdo permanente na imaginacdo das pessoas, preferén
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cia esta que esta associada a fortes manifestagfes topofilicas. A praia, ailha, o vale
e a montanha aparecem como meios de atracdo permanente.

A preferéncia pela praia alia-se aos significados representados pelas
reentrncias que sugerem seguranca, o horizonte aberto para o mar propondo aven-
tura. A praia € um lugar de atragdo permanente, sendo esse poder atribuido a uma
nova avaliacao da natureza.

Os balnearios passam a ocupar proeminéncia dos turistas somente a partir
de 1750, guando renomados médicos publicam livros abordando as potencialidades
terapéuticas das aguas marinhas. O objetivo muda de foco no decorrer das décadas.
Atualmente o culto ao corpo e ao erotismo do bronzeado figuram como poder de
atracdo, e os quat®da lingua inglesa popularizam-se: Sex, Sun, Sea e Sand.

J& o vale sugere a seguranca de boas colheitas e variedades de alimentos
provenientes do rio. Rio este que serve tanto para a comunicagdo, como para as
lavouras, nas planicies de inundagéo e nas encostas dos vales. Os aglomerados
especializados surgiram nas &areas nao sujeitas a inundagdes. No Oriente as partes
mais elevadas eram destinadas a constru¢éo dos templos, locais de ritos de adora-
¢do. As montanhas contam com clima de altitude, condicdo essencial para o
surgimento de estancias climaticas.

As estancias climaticas ganham expressédo quando a medicina passa a se
utilizar de métodos naturais para a cura. A terapia da tuberculose, doen¢ca comum no
século XIX, era feita em sanatérios isolados, localizados em &reas com clima de
montanha. Posteriormente, essas localidades tornaram-se turisticas pelas caracte-
risticas de seu clima: verdes brandos e invernos frios com ocorréncia de neve que
permite a pratica de esportes e centros de esqui.

A ilha, por sua vez, estéa ligada a imaginacdo do Homem em viver em um
mundo melhor de abundéancia e perfume. Essa imaginagdo e consequliente busca
vem desde a Antigliidade até os dias atuais. No imaginario, principalmente Ociden-
tal, a ilha representa o Eden, o paraiso perdido por Ad&o e Eva. Quando da desco-
berta da Polinésia, os navegadores europeus pensavam ter atingido o paraiso. A
ilha simboliza um estado de inocéncia e beatitude, isolada pelo mar dos inforttinios
do continente. As ilhas estdo impregnadas de lendas que lhes fornecem alimentos
0 ano todo. Essa preferéncia atravessa os séculos e, atualmente, as ilhas ja desco-
bertas se constituem em lugar turistico diferente, que tem atraido hordas de turistas.
Exemplo disso séo os folhetos, cada vez mais expressivos, oferecendo viagens de
descanso para as ilhas do Caribe e dos Mares do Sul.
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PREFERENCIA POR LUGARES

LOWENTHAL (1978) também estudou as preferéncias e os motivos de es-
colha por lugares. Essa preferéncia é explicada pela interacao fisica das pessoas
com 0S mesmos, interagdo esta que podera ser proveniente de nossas lembrancas
de nossa imaginacao. Para o autor, a leitura de romances, observacdes de retratos
filmes e pinturas levam a escolha de determinados locais em detrimento de outros, e
sdo capazes de incentivar o desejo de se enveredar por eles.

FISCHER, (1981) entretanto, salienta que as preferéncias por lugares especi-
ficos tém explicagBes psicoldgicas e provém das relagdes que as pessoas estabele
cem com os componentes do lugar. Coloca ainda que as preferéncias variam de
acordo com a cultura de um povo. Por exemplo, os escandinavos e aleméaes procu-
ram na natureza: o sol, a agua tépida, a vegetacao exuberante. Ao passo que O¢
ingleses, embora apreciando a natureza, procuram areas arranjadas artificialmente,
como os parques, jardins que com fregiiéncia tém sua vegetacao adaptada de ou-
tras partes do mundo.

Ja para MERCER (1974), os lugares que as pessoas preferem para quebrar a
monotonia rotineira variam de acordo com suas aspiragdes. Em primeiro lugar esta a
complexidade da percepcdo do meio ambiente. Algumas paisagens podem ser desa-
gradaveis para algumas pessoas, enquanto outras sentem-se atraidas pelas me:
mas por lhes provocarem prazer. Em segundo, o fator mobilidade populacional. As
pessoas escolhem lugares para visitar onde nunca pensaram em fixar moradia, prin-
cipalmente aquelas que vivem em areas urbanas complexas. Um terceiro fator € o
chamado controle do meio ambiente, que € a reacao das pessoas a ambientes qu
conduzem ao excitamento, como por exemplo alcancar o cume das montanhas. E,
por ultimo, ha outro grupo que prefere obter o maximo de informacgdes a respeito do
lugar, evitando-se, dessa maneira, o efeito da surpresa.

Para TUAN (1986), todas as pessoas querem a boa vida. A boa vida ndo tem
um conceito generalizado, variando tanto a nivel de cultura, como a nivel individual.
Por exemplo, nas sociedades urbanas complexas, a boa vida pode estar ligada a
aquisicdo de bens que produzem uma existéncia confortavel. Nas civilizacdes base-
adas na agricultura, a vida nas fazendas é idealizada. Nessas idealizagfes, a boz
vida é concebida mais como resultado das produgfes do que pela beleza de sua
paisagem natural.

Na sociedade atual, a boa vida pode ser vivida também nas ocasifes em que
se tem um tempo livre, longe do trabalho habitual. Nesses momentos a boa vida é
procurada por todos, encontrada em lugares especiais, selecionados pela beleza
rara, registrando-se o0 momento especifico que fica guardado na mente das pessoas

Entretanto, no destino das pessoas, na escolha de lugares para se passa
uma temporada, o que se constréi dos lugares revela-se como a esséncia do turis-
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mo. Imagem construida de lugares, formada por um processo mental, proveniente
de experiéncias, lembrangas, do acimulo de informag&es de um mundo conhecido e
por conhecer é, portanto, a imagem turistica, que se forma a partir de momentos
vivenciados dos folhetos de propaganda ou da troca de informaces fornecidas por
outros viajantes.

Para GARTNER (1989), o processo de formag&o da imagem turistica € alta-
mente complexo e sofisticado. Assim sendo a imagem de um lugar pode ser também
modificada por mensagens néo solicitadas, como reportagens, conversas ocasio-
nais e até mesmo observacg@es fortuitas. Com isso a observacgéo e a troca casual de
informac¢des sdo os dois processos mais comuns na formagéo da imagem. Devido
ao custo e ao tempo, viagens de férias para lugares distantes seréo realizadas so-
mente depois de um longo processo de levantamento de informagfes. Na falta de
uma visita direta, aimagem de um destino é formada através dos meios usados pela
publicidade.

DANIELS (1992) coloca que a publicidade é central para a construcdo da
imagem de lugares. Os anuincios fazem uso de palavras que ensejam o desejo por
comodidade. H4 uma magia na produc¢édo destes lugares com uma possibilidade de
se perceber a realidade. Apelos sdo colocados nos folhetos de viagens, incentivan-
do o desejo de se conhecer um mundo novo, de magia e encanto.

NEIVA (1986) concebe aimagem como reprodutora. A imagem legitima o real:
“As representacdes desfilam diante de espectadores que, anestesiados, se satisfa-
zem com o0 minimo de novidade, e nada mais. As imagens sdo em si mesmas um
convite ao conformismo”.

Dessa forma a imagem é uma reproducéo de determinada situacao que quer
se demonstrar. Com o avanco tecnolégico, com o dominio do mundo, pouco ha que
se considerar como raro, impar. Sao anuncios publicitarios, com suas cores e luzes,
com pessoas lindas, jovens e sadias que transformam uma imagem banal em rara e
singular.

E como bem salientou MCLUHAN (1979): o conteldo da mensagem nao tem
interesse, 0 que interessa é percebermos como o meio muda nossos sentidos e
nossa capacidade de percepcao.

A imagem turistica é fabricada pelo publicitario e também pelo candidato a
viagem, quando sonha com o lugar, em um momento ideal: ndo se imaginam as
praias sob chuva ou vento, nem tampouco o centro das cidades com amplo conges-
tionamento e edificios escuros. O ideal é desfilado pelos guias de propaganda e
pelas fotografias que os turistas tiram escolhendo lugares interessantes retratados
nos melhores angulos, com originalidade, eliminando o estado banal da imagem.
Assim sendo a imagem € basica para o turismo.
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HUNT (1975) examinou o fendmeno da imagem e como ela é transmitida para
o turismo, ressaltando que a percepcao obtida por um visitante tem valor significa-
tivo na viabilidade de uma area com vocacao turistica. Atribui a imagem que se tem
de um lugar, um fator para o desenvolvimento do turismo. O que 0s consumidores,
em geral, pensam a respeito de uma area é fator formador de opinido, podendo
contribuir para o sucesso da area. Além disso, considera que, embora haja merca-
dos Unicos e oportunidades também Unicas, a maior parte dos turistas que viajam
por determinadas regides tém caracteristicas e necessidades similares. Os consumi
dores preferem produtos que se compatibilizam com suas maneiras e com o que
pensam de si mesmos e dos produtos cujas imagens se aproximam de suas aspira
¢Bes. Para Hunt, todos os lugares tém imagens boas, ruins e diferentes, que neces
sitam ser identificadas e alteradas para se tornarem Uteis e exploradas.

Diante de todas as consideracdes até aqui feitas ficam as perguntas: O que
€ uma imagem? Como ela é construida? Pode-se falar em imagem de um modo geral?

A resposta a estas questdes pode ser encontrada na teoria de PIAGET
(1966) sobre a imagem mental. Porque na verdade, qualquer que seja a representa-
¢do darealidade, implica sempre em uma imagem mental.

Para Piaget, a concepc¢édo de imagem mental esta intimamente relacionada
com a nocao de conhecimento. Os estudos deste autor se preocuparam sempre con
a natureza e o papel da imagem. A imagem, no inicio da psicologia experimental, era
considerada como um produto direto da percepgéo e da propria sensacao. Isso
implicava que a imagem era um elemento essencial do sistema de associagdes €
caracteristica do pensamento. Também foi entendida como uma cépia pura e sim-
ples dos objetos ou acontecimentos. Até um periodo mais recente, a psicologia ndo
reconhecia o pensamento independente da imagem, confundindo-se esta com a
memoria e as lembrancas. Na verdade, a imagem era trabalhada isoladamente da
inteligéncia.

Mais recentemente é que a imagem deixa de ser interpretada como um sim-
ples prolongamento da percepcao e passa a adquirir uma posi¢do de simbolo. A
construcéo mental daimagem esta ligada a fungéo simbdlica a partir da imitagdo e do
jogo, processos que levam ao desenvolvimento da inteligéncia.

BATTRO (1969) define a imagem mental, segundo Piaget, como uma
interiorizacdo, como um simbolo significante do objeto. Em um sentido amplo, pra-
ticamente equivale a representacdo imaginada.

As imagens podem ser classificadas pelo conteddo em visuais, auditivas,
etc. Ou pela estrutura em imagens de objetos estaticos (quadros, mesa, fotos) e de
movimentos (automoveis, péndulos). As imagens, quanto a sua génese, podem ser
reprodutoras, quando evocam objetos ou acontecimentos ja conhecidos, ou
antecipadoras, quando diz respeito a objetos ou acontecimentos ndo percebidos ou
conhecidos anteriormente.
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Os mecanismos da imagem séo tanto figurativos como operativos. O aspec-
to figurativo compreende: o perceber (presenca do objeto), o imitar (presenca ou
auséncia do objeto relativo ao gesto ou grafico) e o imaginar (na auséncia do objeto
e é relativo ao mental). Ao passo que o aspecto operativo esta relacionado as agfes
sensorio-motoras, as interiorizagfes e as operagfes propriamente ditas (representa-
tivas, reversiveis e transformadoras).

Na realidade ha uma interacéo funcional entre o figurativo operatério na
construcdo da imagem mental. Constituindo-se, portanto, aimagem em um auxiliar
indispensavel para o funcionamento do pensamentos, sendo uma expressao simbo-
lica mais ou menos fiel ou deformada do objeto ou acontecimento.

Qual seria a imagem turistica de um lugar? Quem trabalha com o espaco
turistico traduzido por imagens é o gedgrafo tunisiano Miossec. Este autor analisa
a imagem sob dois aspectos: a imagem que os turistas fazem do espaco turistico e a
imagem que os organizadores de viagens produzem do mesmo.

Para este autor a imagem turistica é complexa, pois refere-se a um sonho
refletido nos cartazes, nos guias, nos folhetos, nos livros e filmes, com suas cores,
movimentos e encantamentos. A imagem e sua evocagao sao cheiros, sons e sensa-
¢Oes fixados pelos turistas, imagens essas as vezes percebidas com inquietude e
surpresa pelas populagées locais.

Assim MIOSSEC (1977) reconhece trés grandes tipos de imagens turisticas:
global, tradicional e atual. Cada um desses tipos diz respeito a uma conduta indivi-
dual e grupal.

A imagem global correspondente as aspira¢des do ser humano por ultrapas-
sar seu limite, limite este que corresponde ao dominio, ao conhecimento do mundo.
A busca de lugares torna-se mais freqliente tdo logo o lugar em que se esta estabe-
lecido transforma-se em familiar, onde a pessoa domina sem dificuldades: sai e
consegue voltar, sem se reter, conscientemente, a pontos de referéncia. A familiari-
dade com o lugar faz com que sinta necessidade de sair, de conhecer novas para-
gens.

A saida do ambiente habitual envolve uma ambigiidade: a pessoa quer sair
mas quer seguranga. Por outro lado o individuo ndo é capaz de apreender uma
imagem complexa ou imprevisivel. Por conseguinte, aimagem turistica ndo pode ser
banal em demasia e assim tornar-se aborrecida; tampouco original demais e assim
incompreensivel. Os pontos de referéncia devem tranquilizar e pdr a vontade o
turista no mundo exotico.

Esta imagem turistica global nasce do desejo de se conhecer novos lugares,
da possibilidade de se escapar do lugar onde o individuo €, onde ocupa um papel na
sociedade. Além do mais, a sua saida € vista como status junto ao grupo do qual faz
parte. Ou seja, da necessidade de se conhecer novos lugares € que nasce a imagem
global.
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Ja aimagem tradicional é proveniente das experiéncias, da vivéncia da pes-
soa. A imagem tradicional vem se fixando lentamente, durante séculos e a cultura do
turista permite-lhe um entendimento de toda riqueza que a paisagem apresenta. A
imagem turistica de um lugar carrega em si mesma um poder evocador, inscrito nas
profundezas psicolégicas de cada individuo. Cada camada social valoriza o espaco
de um modo especifico, imagem transmitida pelos costumes e moldada através dos
tempos.

A paisagem por ela mesma encerra uma imagem, um certo tipo de constru¢éo
€ tido como caracteristico de um ou outro lugar. As primeiras cidades dos paises
colonizados por portugueses e espanhdis sdo marcadas pela praca central ampla
dominada pela igreja. Os museus encerram objetos significativos da trajetoria de um
povo. As paisagens bucdlicas inglesas, desfiladas nas telas dos pintores, o erotis-
mo das praias francesas, notadamente a Cote d’Azur, paraiso dos artistas famosos,
tudo isso é fator de formacgéo da imagem tradicional. Assim, uma leitura sistematica
daimagem dos lugares na literatura, historia, filmes, muisica e pintura, um estudo de
seus cheiros e suas cores, de sua luminosidade se faz necessario porque carrega
poder do espaco evocador e é apreciado em funcdo da percepgdo dos visitantes.

A qualidade da imagem de um lugar turistico se faz em funcéo da distancia
que separa este lugar da residéncia habitual do turista e igualmente da area linguis-
tica e cultural as quais pertence um determinado lugar. A imagem depende ainda da
instru¢@o do individuo e da riqgueza do objeto, posto que signos e simbolos sdo
desfilados em todos os lugares.

A imagem tradicional € moldada pelos tempos, transmitida pelos costumes,
variada de forma escalar, dentro e fora dos paises. Nas areas turisticas brasileiras, ¢
imagem do selvagem, do intocado, do natural coloca em destaque a Amazénia. A
densa floresta amazénica firma-se cada vez mais como imagem de atracdo perma-
nente com sua rica fauna e flora.

As classes sociais mais abastadas contribuem para a fixacdo da imagem
tradicional: membros dessas classes descobrem um local; aos poucos as categorias
sociais médias e mais baixas freqiientam o sitio e modelam novas imagens. O exem-
plo de Guaruja é marcante: de reduto freqlientado exclusivamente por empresarios
bem sucedidos, hoje assiste a uma massificagdo de suas praias, com a implantacac
de grande nimero de colénias de férias. E comum os novos chegados segregarem
0s antigos. A praia de Pernambuco ainda é um reduto exclusivo. A inovagéao, entre-
tanto, vem sempre das classes superiores, mais abastadas.

Por ultimo, a imagem atual, também denominada imagem nova, corresponde
ao espaco criado pela moda, pela midia, pelos padrées de beleza da sociedade
contemporéanea. Essa imagem é auto regulada, compreendendo trés componentes
0 turista, o receptor e 0s organismos de viagem.



34 Vieria, M. L./ Oliveira, L. de GEOGRAFIA

O turista é o que tem aspiracdes e desejos que se somam a necessidade de
sair do cotidiano, desejo esse mais acentuado agora, ja que orientado pela propa-
ganda. O receptor é a area estruturada para receber o turista, com suas belezas,
encantos realcados, camuflando o rotineiro. Ja os organismos de viagens estao
representados pelos agentes de turismo, publicitarios que tém a funcao de selecio-
nar areas que atendam as expectativas do turista e que possam ser registradas em
cores e movimentos.

Os promotores de viagens estdo em todos os lugares. Todo e qualquer pais
€ vendavel para o turismo. Sao paisagens selecionadas, transpostas para as telas de
guadros famosos; sdo lugares que encerram tramas de novelas, filmes de aventura,
marcos histdricos, romances desfilados em obras literarias, que se transformam em
lugares atrativos, capazes de levarem as pessoas do desejo a acdo. Os organizadores
tém o papel de incentivar e direcionar os desejos dos turistas, com seus folhetos,
cartazes, guias de viagens, que trazem informacdes sugestivas de lugares.

Na imagem atual, as aspiracdes dos turistas sé@o reforcadas, mas néo o co-
nhecimento dos lugares a serem visitados. Com isso, a dificuldade para o turismo é
conhecer com precisao o valor exato da oferta de todos os lugares que se encontram
disponiveis.

Os servicos de informacgaanearketing os agentes de viagens ajustam as
suas necessidades aos desejos dos turistas. Os promotores de viagens estdo no
centro da complexidade da imagem turistica. Perceber os anseios, o0 que as pessoas
valorizam de um lugar, é tarefa essencial para a fixagao da imagem turistica.

As imagens de lugares séo selecionadas e colecionadas, fendbmeno subjeti-
vo que exerce influéncia significativa para o sucesso e perpetuacgédo da localidade.
Sitios novos sdo descobertos, valorizados e incorporados; outros abandonados
com ampla dependéncia do valor que se atribui ao que o local oferece e divulga, ou
mesmo pelos meios de comunicagéo e de aceitagao popular.

Em resumo, assim se podem enunciar as trés imagens turisticas: a global
corresponde as aspiragdes profundas, aos protdtipos que transcendem a conduta
turistica regional ou nacional e diz respeito aos imperativos biol6gicos territoriais
do Homem; a tradicional, profunda, se fixa lentamente, durante séculos e a cultura
dos turistas Ihes permite saborear toda a riqueza; a atual, relativa ao espaco criado
pela moda, pelos canones contemporaneos de beleza, pela sociedade atual, enfim
pelo modismo da época.

Dai as indagaces que se colocam: Quais seriam as imagens global, tradici-
onal e atual da cidade de Itanhaém? Como os moradores e 0s usudrios constréem
essas imagens turisticas? Mas, antes de tentar responder a essas indagacgfes e
realizar uma pesquisa se faz necesséario uma caracterizagdo de Itanhaém enquanto
cidade e localidade turistica, com suas condi¢cdes elementares e acessorias para 0
desenvolvimento pleno do turismo.
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