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O exotico e a viagem perfeita na figurativizacao
fotografica do destino turistico Curitiba-Brasil
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Resumo: O apelo ao consumo do exdtico no turismo, por meio de fotografias divulgadas pelos media, faz parte
das estratégias o marketing de destinos na projecao de imaginérios turisticos da viagem perfeita. O objetivo
desse artigo foi investigar e discutir os efeitos de sentidos das figurativizagdes do tema do exdtico corporificados
nas fotos mostradas no site oficial do destino turistico Curitiba, visando compreender as estratégias utilizadas
por esse enunciador que orienta a constru¢do de distintos imagindrios turisticos. As analises do site Curitiba
Turismo foram realizadas, sob a tutela da semidtica discursiva e plastica, dita greimasiana, ampliada pelas
concepgoes da semidtica visual. Como resultado, averiguou-se que a tatica comunicacional visual adotada pelo
enunciador foi tentar ressignificar os seus atrativos, por meio da producao de sentidos do exético. Desta forma,
apostando posicionar esse destino turistico como diferente de outros locais turisticos que detém as mesmas
caracteristicas e, portanto, engendrando uma marca de viagem perfeita.
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Exotic perfection in the photographic presentation of Curitiba-Brazil as a tourist destination

Abstract: The exotic other as depicted in tourism marketing images forms part and parcel of the attraction
of the allocentric tourist in search of the perfect trip of discovery. The aim of this paper is to analyse and
discuss the sensual effects of the embodiment of the exoticism as reflected in the contents of the official
website for the tourist destination Curitiba, and the underlying marketing strategies behind them. The
Greimasian semiotic analyses of the official Curitiba tourism site are carried out using both written texts
and images.to define how the exotic is forefronted in all the attractions. to differentiate the city from other
similar tourist destinations in Brazil and conjuring up the perfect dream of discovery.

Keywords: Exotic; Perfect Trip; Embodiment; Photography; Curitiba-Brazil; Semiotics.

1. Introducao

E no turismo que o exotico se apresenta de maneira mais visivel, saturado e atrativo, por meio de
representacdes na visualizacdo (o fazer ver) de fotografias da realidade cultural de um Outro'. Essas
imagens fotograficas sdo difundidas midiaticamente através de midias sociais, paginas da web, folders,
guias de viagens, revistas especializadas, cartoes postais, videos promocionais, programas televisivos
etc. Elas se projetam no espaco midiatico global e produzem afetividades, sonhos e fantasias, mas
igualmente colaboram para a instauracio de imaginarios exéticos partilhados sobre lugares. Por sua
vez, esses imagindrios projetados midiaticamente, tematizam e figurativizam destinos ideais, ou seja,
locais percebidos pelos sujeitos como perfeitos.

Neste caminho de reflexdes, segundo Ferrari (2013) as fotografias se tornaram para o setor turistico
um vigoroso instrumento publicitario para acionar os desejos e as fantasias dos sujeitos. Essas imagens
fotograficas sdo captadas, selecionadas e voltadas para promover os ideais de consumo dessa esfera de
negdcios e, antes de tudo, utilizadas para oferecer uma frui¢io prazerosa da cena turistica baseada na
representacio de figuras de paisagens (naturais e /ou culturais) e de objetos do universo de um Outro
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estrangeiro. Portanto, devem mostrar uma realidade turistica que produza sentidos de locais distantes,
preferencialmente, diferentes, isto é, destinos exdticos.

Sem meandros, as fotografias permitem representar o homem, o seu mundo e seus objetos, mas
também, acumular e produzir informagdes e impressdes sensoriais. Deste modo, elas atuam como fortes
elementos simbdlicos no consumo do turismo e agem também, na construgédo e producéo de sentidos
das marcas turisticas, exemplificado na figura, na fotografia abaixo, mostrada no site oficial do destino
turistico? Curitiba (Curitiba Turismo, 2016).

Figura 01: Fotografia do Estufa do Jardim Botanico, Curitiba - PR.
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Fonte: Site Curltlba Turismo (2016).

Destaca-se que essa imagem retrata a Estufa do Jardim Botéanico, reconhecida pelo setor turistico
brasileiro, os media e os turistas, como uma das marcas desse destino (Ferrari & Gandara, 2015).

Assim sendo, infere-se que o convite ao consumo do exotismo no turismo por meio da visualidade
fotografica é uma das potentes estratégias do capitalismo globalizado, pois essa a¢do comunicacional
modaliza um quadro de identidades, relacionamentos e de comunidades, tendo como ponto nodal a
encarnacio do imaginario da viagem perfeita cujos efeitos de sentidos (significados) tendem a determinar
o sucesso mercadoldgico, ou ndo, dos destinos turisticos. Trata-se da materializa¢do de um imaginario
que pode ser compreendido como o ideal de todos os viajantes em realizar em uma experiéncia tnica de
viagem a “evasio do Mesmo, em busca da felicidade no paraiso através do prazer, do divertimento e do
jogo de alteridades para dar sentidos para a vida” Ferrari (2013: 141). Dessa forma, amplia-se a nogdo
de Hiernaux-Nicolas (2002) que os ideais turisticos estido voltados a busca da felicidade, do desejo de
evasdo, do descobrimento do Outro e do regresso a natureza.

Amirou (2007:17) explica que “é nas viagens para os paises pobres que se evidencia mais claramente
o fantasmatico que funda a corrida rumo ao sol e a predile¢éo pelo exotismo”. Esta é a razéo de alguns
destinos brasileiros vinculados ao segmento sol e mar, serem quase sempre concebidos midiaticamente
como paradisiacos, distantes e perfeitos, logo, exdticos. E importante destacar que a teméatica sobre o
imaginario turistico, especificamente, no vieis do exotismo corporificado na fotografia turistica, ainda
é pouco explorada nos estudos do marketing de destino, embora seja inegével seu valor para capturar
os complexos fatores subjetivos atuantes no consumo turistico contemporaneo.

No entanto, ser um local paradisiaco e longinquo sera a inica figurativizacio e inscri¢io de sentidos
do consumo do exotismo no turismo? Como os sentidos do ex6tico sdo figurativizados nas fotografias de
forma que se tornem em marcas turisticas em Curitiba?
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Esse artigo teve como objetivo investigar e discutir os sentidos das figurativizag¢des do exdtico
corporificados nas fotos mostradas no site oficial do destino turistico Curitiba, visando compreender as
estratégias fotograficas utilizadas pelo enunciador que orienta a construcao de distintos imaginarios
turisticos. Almejou-se apresentar um modelo de analise com base na semidtica para sublinhar alguns
tragos figurativos dessa predilecdo contemporianea de consumo por tudo aquilo que se reveste de
carater exdtico materializado na visualidade das fotografias dos destinos turisticos, aos quais produzem
imaginarios e os discursos das marcas turisticas da Viagem Perfeita.

2. Consideracées sobre o imaginario do exotismo no turismo

Evidencia-se que o apelo ao consumo do exético nas experiéncias em viagens, nio € algo novo, embora
seja discursivizado e manifestado, contemporaneamente, como tal. E um discurso ressignificado pelo
setor do turismo que se remete ao imaginario do paraiso construido pelo europeu do Ocidente, cuja
origem encontra-se nas narrativas das viagens ao Novo Mundo (Santos 2013; Aun, 2010).

Sendo assim, o exotismo nas viagens é um discurso antigo e esta relacionado ao “estrangeirismo”,
mas também a algo que é “esquisito, extravagante, excéntrico” e constela no universo dos imaginarios do
turismo. Ou seja, aquilo que vem de fora, do longinquo e tende a desvincular o sujeito do seu cotidiano,
provocando um embate imaginoso, simbolico, com um Outro externo, portanto, exético (Houaiss, 2001: 235).

Berghe & Keys (1984) sdo os primeiros estudiosos a relacionar o exotismo ao consumo do turismo
étnico. Eles observam que a busca pelo exdtico por turistas é inerente a fronteira étnica que os separam
dos nativos, cujo interesse ndo é a procura do exotismo étnico, pois para eles pouco importa se o objeto
turistico é auténtico. Os autores concluem que o produto basico do turismo é o exotismo. Destaca-se que
iss0 ocorre porque no turismo o contato com o Outro sempre se da através de uma barreira cultural.
Portanto, trata-se do exético naturalizado nas praticas turisticas cujos elementos que o constitui fazem
parte do imaginario turistico.

Mais recentemente, Amirou (2007: 191) destaca que o exotismo no turismo contém caracteristicas
fantasmaticas e o “imagindrio exdtico existe para apreender e incorporar um “alhures” geralmente
percebido como ameacante”. Ele elucida que exotismo funciona como um objeto transicional e o que
realmente seduz as pessoas nfo é tanto a imagem do exético, “banalmente estereotipada”, mas a “ideia
de passagem, induzida pela relagdo de um mundo bago e um mundo colorido”. Para Amirou (2007) a
invencao de paises e destinos exdticos pelo setor do turismo é uma ilusio ttil aos ditames mercadolégicos
do setor; e para o turista, um facilitador para a apreensio do desconhecido. O que importa nao sao
as particularidades de um destino turistico, pois sdo bastante esquematicas, mas o fato desse local
representar uma alteridade e propiciar uma fantasia de fuga possivel do cotidiano. O “exotismo surge
como aquilo que facilita e torna ansiogénica a apreensio do desconhecido” (Amirou, 2007: 191-192).

Pode-se acrescentar que o exotismo nas viagens ocorre por meio de ac¢oes das alteridades e dos
alhures percebidos como angustiantes, estes dois topicos geraram o exotismo do longinquo, cujo modo
de funcionamento é muito similar ao objeto transicional descrito por Winnicott (1975) quando explica
que o espaco potencial é um lugar imaginario, onde a realidade pode ser reelaborada e reorganizada
através de atividades simbdlicas.

O turismo e a viagem constituem um espaco de “possibilidades”, e de “reorganizacio imaginaria e
simbdlica de si, do outro e dos alhures”, segundo Amirou (2007: 11). Dessa forma, é vital definir a ideia
de alteridade para este estudo, abarcada — em uma perspectiva socioantropoldgica — como uma somatéria
de diferencas objetivas e subjetivas que o eu percebe no Outro, em que se fundamenta a relacio entre
alteridade e exotismo nas diferencas entre eles. Porém, Ferrari (2013) evidencia que esse Uinico ponto
de vista ndo basta para definirmos o exotismo nas viagens. H4 que se levar em conta outros elementos,
como a atrac¢do do longinquo, que é também uma das marcas da inscri¢io exdtica.

Sobre esse viés, Freitas (1987:180) salienta que a “importancia do longinquo e de sua relagdo com a
idealizac¢do do Outro na teoria do exotismo é incontestavel”. Na apreensao da alteridade existem dois
valores essenciais que tecerido os simbolos emblematicos sob os quais o Outro turistico serd percebido
e imaginado como exético: o longinquo e o maravilhoso, este tltimo nos seus dois pontos fundamentais:
“a bondade e a beleza paradisiaca de um lado, e o monstruoso, ou pelo menos o estranho, do outro”
(Freitas, 1987: 182).

Freitas (1987: 181) evidéncia outro ponto como a relevancia da “ideia de estranheza na composi¢ao
do tema de exotismo”, mas também, a busca pelo sagrado, de um centro visando a supressao dos signos
que lembram o cotidiano Amirou (2007). Assim sendo, o imaginario do ex6tico no turismo é constituido
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por uma complexa constelag@o discursiva de producéo de sentidos. Séo inscrigdes simbdlicas resultantes
de varios elementos que produzem diversos significados, tais como: o longinquo e o paradisiaco contem-
plando também representagoes de alteridade, dos alhures, do estranho e do sacro. Estes, por sua vez,
desmembram-se nos sentidos dos elementos de beleza paradisiaca, dos jogos e o jogo de identidade e
da felicidade exética (Ferrari, 2013; Amirou, 2007; Freitas,1987).

Aideia da viagem perfeita deve ser compreendida como uma complexa rede comunicacional que ampara
e flexibiliza os elementos que compdem os imaginarios turisticos, atuando nas imagens dos destinos
turisticos, de tal modo que para Ferrari (2013: 257) “tornou-se uma marca turistica materializada nos
discursos dos media de turismo”. J4 a marca “alimenta a dimensio dos sujeitos ligada aos vinculos
afetivos da viagem, da imaginacao, e lhe d4 formas diversas”. Abarca todos os tipos de segmentos
possiveis da viagem. Esta também ligada a dimenséao da “paixdo pela viagem, da ordem do sensivel”.
Mais do que isso, “é o ponto nodal que costura os discursos midiaticos do turismo”. Isto é, “os ideais
turisticos naturalizados pelo imaginario em suas trés dimensoes de partilha desse sensivel: o turista,
o setor e os media de turismo” (Ferrari, 2013: 257).

Semprini (2009)? e Perez (2006)*, também referenciaram algumas concepgdes sobre as marcas con-
temporaneas. As palavras de Semprini (2009: 104) endossam a concepg¢ao de Ferrari (2013) quando ele
define a marca como “um conjunto de discursos relativos a ela pela totalidade dos sujeitos (individuais
e coletivos) envolvidos na sua construcao”. Na mesma perspectiva, Perez (2006) elucida que a marca é
um vinculo simbdlico estabelecido a partir de relacdes e experiéncias compartilhadas com seus publicos,
e que cada vez mais, esti aberta a construcio coletiva. Portanto, entende-se que a marca da viagem
perfeita é uma obra coletiva, constantemente, ressignificada visando atender as expectativas do setor,
dos media e turistas-consumidores.

Para o entendimento das proposi¢oes sobre o processo de produgéo de sentidos do imaginario do exdtico
da viagem perfeita, especificamente, a do olhar do visitante e do olhar do visitado, dos alhures, paraiso
e da felicidade exdtica, partiu-se dos pontos de vistas tedricos em diversos autores Ferrari (2013); Auon
(2010); Amirou (2007); Hiernaux-Nicolas (2002); Urry (1997); Landowiski, (1997). Com essa abordagem
demonstrou-se o funcionamento dessa semiose por meio de interagdes estabelecidos entre os olhares
do visitado versus do visitante, cujas implica¢des geram os sentidos da teméatica do exdtico no turismo.
Comprovou-se que esses significados colaboram na construcio de valores sociais e culturais e na (re)
construcao de imaginarios exdticos para os destinos turisticos. Assim, conseguiu-se sancionar que esses
sentidos sdo instigados, a partir das relagoes figurativizadas nas corporalidades fotograficas dos media
em turismo que estabelecem certos diferenciais para os locais turisticos e a marca da viagem perfeita.
Isto é, esse conjunto de efeitos sdo produzidos pelos elementos constituintes da tematica do exotismo
turistico caracterizado como espaco do Outro. Mas, também, que eles se incorporam nos produtos e
servigos do setor turistico como marcas, causando os sentidos dos discursos verbivisuais das viagens
perfeitas (Ferrari, 2013).

3. Procedimentos metodolégicos

Esse estudo tem carater qualitativo e exploratério, metodologicamente organizado por revisao
bibliografica e documental. Foram realizadas anélises das fotos do site Curitiba Turismo, sob a tutela
da semidtica discursiva e pléstica, dita greimasiana®, adensadas pelas concepg¢oes da semidtica visual,
com base nos estudos de Floch (2001a; 2001b)¢ e Pietroforte (2008; 2010)7. A semiética greimasiana,
na perspectiva da semidtica visual foi escolhida como método para analise do corpus porque estuda a
significacio tendo como objeto o texto (verbal ou néo) e o seu sentido, com o intuito de complexizar e
adensar a apreensao dos significados dos discursos. Mas também, a semiose (processo semiético) do
exético nas fruicbes fotograficas turisticas. A semidtica pretende apreender como se d4 a construgio
dos sentidos do texto.

Para os aportes sobre o discurso visual turistico na construcéo da viagem perfeita, a sustentacao
metodoldgica se deu a partir das pesquisas de Ferrari (2013)8, e dos conceitos de imaginarios turisticos e
exotismo amparados por Amirou (2007)°, Hiernaux-Nicolas (2012)'°, Freitas (1987)" e Segalen (1989)'2.

O texto em semidtica é compreendido como qualquer objeto, portanto, quando se analisa um texto
fotografico nessa abordagem, trata-se de descrevé-lo a partir de um percurso gerativo de sentido, em
articulagdo entre um plano de expressdo e um plano de contetddo. O plano de contetido alude-se ao
“significado do texto”, ja o plano de expressido refere-se a manifestagio do contetido em um “sistema de
significacio verbal, ndo verbal ou sincrético” (Pietroforte, 2010: 11).
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Neste sentido, compreende-se neste estudo que os enunciadores midiaticos turisticos mobilizam certos
procedimentos discursivos verbivisuais para tematizar e figurativizar valores sociais e culturais em suas
estratégias comunicacionais. Tematizar é formular certos valores de maneira “abstrata e organiza-los
em percursos”’, enquanto figurativizar é “trazer uma imagem para representar as experiéncias vividas”
nesses percursos por figuras Loose&Peruzzolo (2008: 6). As figuras materializam “sensorialmente os
temas e dao a eles “corporalidade”. Os temas abstratos sdo “recobertos” por tragos semanticos “sensoriais”
de cor, de forma, de cheiro, de sons etc.” (Barros, 2004:14).

A nocéo dessa semiose pode ser ampliada, compreendendo-se que a tematizacéo e a figurativizagédo
fazem parte da producdo de sentidos de um dado discurso. Logo, “essa abstrago é concretizada pelo
revestimento figurativo que cria um efeito de realidade, pois constréi uma imagem do real e representa,
assim, o mundo” e expresso nas fotografias do site, ou em outros suportes midiaticos (Lucena, 2000: 42).

Assim, metodologicamente, buscou-se desconstruir essa semiose dos textos fotograficos presentes
no site Curitiba Turismo. Visou-se analisar e identificar como o exdtico em seus elementos imaginais,
se tematizam nas figurativiza¢des das fotos e de que maneira eles se corporificam nos atrativos de
Curitiba. Mas também, aspirou-se conhecer, de que forma esse processo de apreensdo de sentidos do
exdtico sdo figurativizados nas fotos e pode ser interpretado pelo observador como viagem perfeita, por
meio da estratégia do enunciador-governamental.

Primeiro, partiu-se da apreensdo da tematizacao abstrata do exdtico (em seus elementos) nas fotos,
para em seguida identificar quais imagens foram trazidas para representar o exotico, ou seja, figurativizar
o tema, que se da através de figuras. Essas figuras foram corporificadas nas superficies fotograficas por
meio de arranjos plasticos constituidos por elementos cromaticos (cores), eidéticos (formas) e topoldgicos
(posi¢do), que combinados entre si produzem a percepg¢ao visual de uma imagem, portanto de uma
determinada cena turistica. Deste modo, conseguiu-se identificar por meio desses arranjos plasticos quais
foram os efeitos produzidos de realidade nas fotografias selecionadas pelo enunciador-governamental
para oferecer uma ilusao de serem copias do real em Curitiba.

Euforiza-se, que a construcio e apreensio desse imaginario do exdtico na viagem perfeita, na perspectiva
semiética, também ocorre por meio das relac¢oes de oposi¢oes de sentidos produzidas entre os olhares do
visitante e do visitado, cujos efeitos de significados atuam no engendramento do posicionamento e da
marca da viagem perfeita. Assim, elaborou-se um modelo de anélise dos principais elementos figurativos
de cada complexidade tedrica enfocada sobre o imaginario do exético da viagem perfeita por meio de
um quadro ilustrativo visando facilitar, pedagogicamente, a apreciacio do objeto de estudo. O intuito
foi organizar e sintetizar as diversas concep¢des dos autores citadas antes, cujos conceitos guiaram
estas discussdes, mas igualmente, como um fio condutor para operar outras aprecia¢bes semidticas
similares a desta pesquisa. Essa acfo foi essencial para aparelhar e facilitar a compreenséo das analises
semidticas das fotografias do site Curitiba Turismo realizadas por este estudo, om énfase nos tragos
semanticos visuais (cor, forma e posi¢io) que usados em arranjos plasticos, deram corporalidade ao
tema do exético no turismo.

Cabe agora, apresentar o modelo de anélise do imaginario do exdtico da viagem perfeita por meio
de um quadro ilustrativo que demonstrara o processo de interacoes estabelecidas entre o olhar do
visitado versus o olhar do visitante, cujos efeitos geram os sentidos da teméatica do exdtico no turismo,
para posteriormente, ganhar vida, ou melhor, corporificar-se e materializar-se nas fotografias do site
Curitiba Turismo (2015), enquanto viagem perfeita.

A par da semiose do imaginario do exdtico da viagem perfeita apresentado, ratificou-se que esse
conjunto de efeitos sdo produzidos pelos elementos constituintes da tematica do exotismo turistico
caracterizado como espacgo do Outro. Mas, também, que se incorporam nos produtos e servicos do setor
turistico como marcas, causando os sentidos dos discursos verbivisuais das viagens perfeitas Ferrari
(2013). Concomitantemente, demonstrou-se no modelo o processo de interacoes estabelecidas entre
o olhar do visitado versus o olhar do visitante, cujas implicagdes geram os sentidos da tematica do
ex6tico no turismo. Esses significados colaboram na construcio de valores sociais e culturais e na (re)
construcao de imaginarios exdticos para os destinos turisticos. Portanto, sanciona-se que esses sentidos
s@o instigados, a partir das relagdes figurativizadas nas corporalidades fotograficas dos media em turismo
que, tendem a estabelecer certos diferenciais para os locais turisticos e a marca da viagem perfeita.

Por fim, as palavras de Landowiski (2009:9) endossam a escolha da semidtica como método de analise
desta pesquisa, em razdo da necessidade de tentar explicar “as condi¢bes de emergéncia do sentido
nos discursos e nas praticas significantes mais diversas”, logo, nas praticas turisticas. A semidtica se
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Quadro 1: O imaginario do exé6tico da viagem perfeita
Vs.13

Visualizagao do visitado

E manifestada pelo modo com que as pessoas veem o destino e
seus imaginarios sobre o local, sejam elas a comunidade local
ou os gestores da atividade turistica.

Visualizac¢ao do visitante
E manifestada pelo modo com que os visitantes veem o destino
turistico, bem como seus imaginérios sobre estes destinos.

Produgao de olhar auténtico

E produzido e manifestado pelo olhar das pessoas que vivem
no destino e seus imaginarios sobre o local. Pode-se dizer que
a comunidade local possui o olhar natural, que representa

a Identidade, o autégeno, a cena social onde se vive. Sdo os
imagindarios turisticos.

Producao do olhar do turismo

E produzido e manifestado pelo olhar das pessoas que vivem

e administram o destino turistico e seus imaginarios. Pode-se
dizer que os gestores turisticos sdo os responsaveis pelo olhar
construido, uma constru¢ao mercadoldgica e midiatica do modo
de ver paisagens turisticas.

S&ao os imaginarios turisticos.

Producao do olhar turistico

E produzido e manifestado pela composicao do olhar social,
vertical e do eu, a alteridade, o outro, a cena social de um
estrangeiro, longe do cotidiano. Ea construcdo mercadolégica
e midiatica dos viajantes visualizarem e apreenderem

a produgao de sentidos das paisagens turisticas. Sdo os
imaginarios dos turistas.

Producao do outro turistico

Projecio (simulacio) de uma superficie, de um outro auténtico,
que recebe os sujeitos em suas viagens. Se apresenta
apropriadamente constituida para receber (no espago) e
agendar (no tempo) as experiéncias dos sujeitos-turistas.

Producao do outro auténtico

Proje¢ao (simulagiao) de uma superficie, de um outro
antropoldgico, que recebe os viajantes para vivenciarem uma
experiéncia vivificadora ligada a esséncia do lugar.

Produgao do imaginario do exdtico
E produzido e manifestado pelo distante, diferente, o
desconhecido, o mitificado, diverso do cotidiano.

Figurativizacao do longiquo

Figuras de locais distantes do cotidiano. Os espagos turisticos.
Representa o escape, fuga do dia a dia.

Figurativizagdo da alteridade

Figuras do estrangeiro, desconhecido. Identidade. O que esta
fora. Representa o mundo estrangeiro

Figurativiza¢ao dos alhures

Figura de outra parte. Outro momento. Noutro lugar.
Representa o desinteresse interessado de olhar o de 14.
Figurativivizacao do diferente

Figuras daquilo que é dessemelhante, desigual, diverso do
cotidiano das pessoas e, por isso, torna-se inquietante. Podem
ser figuras da arquitetura urbana, da natureza ou de pessoas
e culturas.

Figurativizacao do sagrado

Certas areas geograficas precisas, as quais lhe s@o atribuidas
virtudes regenerativas, eletivas e fascinantes como figuras de
locais sagrados: montanhas, florestas, cachoeiras, entre tantos
outros sitios prédigos da natureza. As grandes realizagoes

da humanidade, como as piramides, as catedrais, os grandes
monumentos, etc.

Producao do imaginario da viagem perfeita
E produzido e manifestado pelo paraiso turistico, pela beleza
estética, pela felicidade, pelo entretenimento.

Figurativizacao do paraiso turistico

Figuras de espagos Turisticos. Paisagens tropicais, bonitas,
insulares. Visao do jardim do Eden, celestial. Regides, cidades,
locais e espacgos de compras, sacro, de diversao, etc.

Figurativizacao da beleza paradisiaca

Figuras de beleza ligadas a fruigao estética. Paisagens da
natureza exuberantes ligadas a imagens dos trépicos. Belas
praias, vegetagao vivaz, locais quentes e ensolarados, rica
fauna, et. Sol ardente e 4guas calmas e transparentes.
Paisagens urbanas constituidas pela natureza e cultura:
Parques, bosques e jardins.

Figurativizacao do espaco dos jogos e dos jogos de
identidade

Figuras de espacos turisticos como espacos de jogos, onde os
viajantes podem vivenciar os aspectos ladicos e fantasiosos do
eu. Dividido em espago-real (figuras de recintos recreativos,
parques tematicos, estadios, resorts, navios, praias, etc.) e
espagco-virtual (figuras de espagos abertos para vivenciar
experiéncias, encenar multiplas méscaras identitarias, se
divertir e ter prazer.

Figurativizacao da felicidade exoética

Figuras que representam o hedonismo, o prazer, a diversao

e a Felicidade. Jogo de alteridade. Espagos turisticos.
Fruigdo. Figuras de Imagens de gente contente, sorridente.
Dias ensolarados, praia, mar, sol, piscina, navios, ilhas,
palmeiras, etc. Montanhas, neve, céu azul. Cultura, natureza,
histéria, compras, diversao, esportes radicais e aventura.
Entretenimento, Gastronomia. Parques tematicos; Cassinos
em Las Vegas, Punta Del Leste.

Posicionamento do destino turistico

Para o posicionamento de suas marcas, o setor turistico faz
uso frequente da construgao de imaginarios exéticos, como
um diferencial dos destinos, objetivando instituir conexdes
de sentidos com seus publicos alvos a partir da promessa de
prazer e hedonismo. Isso se d4 com simulagdes de lugares
paradisiacos e felizes, longiquos, diferentes do cotidiano, ou
seja, aquilo que esta fora.

Marca da viagem perfeita

E o ideal de viagem de todos os viajantes: realizar em uma
Gnica experiéncia a fuga do mesmo, encontrar a felicidade
no paraiso turistico através do prazer, do divertimento

e das mascaras turisticas, encarnadas visando aflorar a
manifestacao do eu.

Fonte: Elaborado pelos autores'*.
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apresenta como uma disciplina com um ponto de vista “empirico e descritivo”’, uma entre outras, no campo
das ciéncias humanas. Como observa Landowiski (2009), “proxima da linguistica e da antropologia”, a
semidtica tem possibilitado uma “metalinguagem de modelos que permitem nfo descrever as coisas em
sl mesmo, mas a maneira em que se tornam significativas projetando sobre elas um olhar que organiza
as relacoes”, como o olhar do visitante e o do visitado. Essa mudanca de abordagem é o que fundamenta
a especificidade do campo semidtico, institui igualmente os seus limites quando proibe estabelecer
regras sobre “o ser”, pois “temos de limitar e analisar, comparar, interpretar os dispositivos simbdélicos
através dos quais a realidade faz sentido para os sujeitos”, no caso deste estudo, o ex6tico no consumo
do turismo por meio das fotografias (Landowiski, 2009:9)'.

4. Analise da semiose fotografica do imaginario exotico da viagem perfeita

Para melhor exemplificar o modelo de analise no quadro ilustrativo exposto, também, optou-se em
demonstrar, de que forma se d4 a construgio e materializacdo desse processo discursivo visual na
producdo de sentidos da tematizacéo, da figurativizacio e da corporificacdo do exo6tico nas fotografias
selecionadas pelo enunciador-governamental que visam posicionar Curitiba como destino turistico.
Buscou-se, explicar como os enunciatarios-interpretes tendem a semiotizar esses sensiveis fotograficos.
Ou seja, o olhar do visitado vs. o olhar do visitante.

Assim sendo, ratifica-se que o modelo de analise no quadro ilustrativo funciona como um mapa sintético
dos possiveis significados causados pelo conjunto dos elementos tematicos do imaginario do exdtico e do
imaginario da viagem perfeita, cujos efeitos de sentidos dos arranjos plasticos - fruto das escolhas do
enunciador - figurativizam o diferencial para os destinos se mostrarem como a marca da viagem perfeita.
Essas figurativizacoes nas fotografias produzirido identidades distintas para os lugares se diferenciarem,
portanto, posicionarem suas marcas. Por outro lado, destaca-se que o corpus deste trabalho, as fotografias
publicadas no site Curitiba Turismo sdo inimeras, portanto, elegeu-se por recortar a parte superior do site
e destacar as fotos utilizadas no banner que evidéncia e sintetiza as principais discursivizagoes verbivisuais
exoticas do enunciador-governamental na promocao da marca da viagem perfeita. Realizou-se, também,
outros cortes especificos nas fotos escolhidas, para melhor apresentar os elementos analisados.

Essa superficie midiatica do site é coberta por trés distintas imagens fotograficas selecionadas pelo
enunciador-governamental para figurativizar as paisagens turisticas do destino turistico Curitiba, com o
intuito de apresentar os atrativos da urbe como exéticos e perfeitos. Sdo elas na sequéncia das apari¢des no site:

Figura 02: Fotografia da Opera do Arame, Curitiba - PR.
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Figura 03: Fotografia do Parque Tangua, Curitiba - PR.
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Fonte' Slte Curitiba Turismo (2016)

Figura 04: Fotografia do Estufa do Jardim Botanico, Curitiba - PR.
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Fonte: Site Curitiba Turismo (2016)

Esta sele¢ao fotografica é proposital, uma vez que sugere a intencdo do enunciador em narrar
visualmente uma minibiografia turistica do destino por meio desse conjunto imagético que plana no
display. O enunciador busca manifestar visualmente os dotes turisticos curitibanos miniaturizados
nesses instantaneos como Outro turistico'®, por produzir sentidos de longinquo. Além disso, o enunciador
traca outra estratégia por meio desta sequéncia de fotos: construir um imaginario turistico da cidade
ressignificado visando romper com o modelo tradicional, usualmente utilizado pelo marketing de destino
curitibano de mostrar nos materiais promocionais como primeira op¢ao fotografica, o seu principal
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cartio-postal: a Estufa do Jardim Botéanico, segundo Mello & Gandara (2015). Trata-se de uma imagem
intensamente publicizada que tem um vigoroso potencial comunicacional e fantasmaético de sobrepor-se
as demais de Curitiba (Ferrari & Gandara, 2015).

Assim, exibe-se na figura 2, na primeira foto, a Opera do Arame, em sequéncia, na figura 3, o Parque
Tangua e, por fim, na figura 4, o fotograma da Estufa do Jardim Botéanico (figura 4). Embora esta Gltima
fotografia, ndo seja a primeira alternativa de visualizacao do banner foi incorporada na exposi¢ao por
ser uma das importantes marcas turisticas visuais de Curitiba. Dessa forma, por meio das trés fotos, o
imaginario exdtico se corporifica nesse display midiatico figurativizando o longinquo do Outro, ja que a
razao da existéncia do site é a promocio turistica da cidade, logo, distante do cotidiano dos turistas. Ja
a tatica de alternancia das fotografias, também tem um motivo de ser, pois é no ir e vir, rapidamente,
das imagens que, segundo Freitas (1987) se captura a atencéo do enunciatario, produzindo os alhures
como explicam Amirou (2007) e Landowiski (1997). Isto é, o de 14 da cena turistica curitibana, outro
elemento vital na producéo e constitui¢do dos sentidos do exdtico. Igualmente, conclui-se que esta
estratégia produz o olhar turistico. Um modo construido pelos enunciadores do setor de que maneira
os enunciatarios devem visualizar as imagens reais e virtuais turisticas (Ferrari, 2013).

O olhar turistico é composto pela conjungao do olhar social, vertical e do eu, e esta vinculado aos imaginarios
turisticos na apreenséo dos observadores sobre a alteridade de ser turista e na projetac¢do da superficie do
Outro turistico, cujos efeitos de sentidos tendem ser interpretados por esses observadores como um Outro
auténtico. Trata-se, segundo Ferrari (2013) da apreenséo pelos turistas da projecio de uma superficie, como
um outro antropoldgico, que recebe os viajantes para vivenciarem uma experiéncia vivificadora ligada a
esséncia do lugar. Também é importante evidenciar que o enunciador com esta tatica atribui verosimelhanca
as fotos mostradas e proporciona efeitos de realidade. Assim euforiza-se os significados de paraiso turistico
e beleza exoética ao destino turistico que sdo outros componentes do imaginario do exotismo no turismo. No
caso de Curitiba sdo paisagens urbanas formadas por meio da natureza e da cultura (parques, bosques e
jardins), porém incomuns de serem vistas na maioria das grandes metrépoles pelo mundo. No banner do
site Curitiba Turismo, observa-se que ele é topologicamente distribuido da mesma maneira nas trés fotos
utilizadas pelo enunciador. Trata-se de uma distribui¢éo, posicao e orientacio das formas e do movimento no
espaco das figuras que ocorrem por meio dos contrastes: englobante vs. englobado alto vs. baixo, esquerda
vs. direita, grande vs. pequena, central vs. periférico, frente vs. atras. Detalhando esse processo, na imagem
da Opera do Arame, forma-se, acima e em baixo, uma moldura constituida por elementos eidéticos cujos
efeitos visuais conduzem a visualizagio da fotografia e a frui¢do da pagina pelos enunciatarios. Os elementos
eidéticos constroem as formas plasticas por meio dos contrastes: curvo vs. retilineo, concavo vs. convexo,
ascendente vs. descendente, como observa-se nas trés imagens no banner.

No topo da superficie midiatica, como observado na figura 02, uma linha continua e suave, na cor verde
cumpre a tatica visual de delimitar o espago de visualizacéo e, remeter o enunciatario a ideia do verde,
presente na natureza da cidade. Mas principalmente, compete deslocar o olhar do enunciatario para baixo,
em direcao aos enunciados verbais que ancoram os imaginarios construidos sobre Curitiba. Assim, primeiro,
o olhar encontra uma barra em branco, onde se vé inserido, a esquerda o logotipo da cidade de Curitiba e, no
outro extremo, destacado no mesmo tom de verde da linha do horizonte, o link de procura de contetdos do site.

Seguindo este deslocamento provocado no olhar do enunciatario, em dire¢éo abaixo, a esquerda, um
pequeno box na cor branca, em formato retangular, estampa o logotipo do site Curitiba Turismo, por
meio de dois tons de verdes, contrastantes entre si e com o branco. No centro, a letra grafada “T” desce
alguns centimetros, desenhando um nariz, e logo abaixo, uma linha concova ligando as letras “b” e “u”,
em vermelho vibrante, que desenha um sorriso, causando a impressao da popular figura do smiles, muito
utilizada nas redes sociais para euforizar sentidos positivos de mensagens. Também, nesta a¢o visual
o ideal de cidade verde é ressignificado e projeta os enunciatarios na concepcéo de destino feliz, local
de gente feliz, logo, sugere a existéncia da felicidade exdtica neste destino turistico. Porém, o olhar do
enunciatario ndo para neste ponto da pagina e segue até encontrar a maior superficie do banner, onde
estdo incorporadas as fotos alternadas dos principais atrativos exéticos: A Opera do Arame, o Parque
Tangué e a Estufa do Jardim Boténico.

Jé na parte inferior da superficie do site, como observado na figura 03, na foto do Parque Tangu4, sobressai-se
outro importante elemento eidético compondo o arranjo visual, ou seja, a tatica publicitaria. Uma pequena
bandeira é encravada sobre as fotografias formando novamente uma linha continua, por meio do embate
croméatico com a imagem, mas agora, no tom de verde mais vivo, o0 mesmo da identidade cromatica visual
do site. Dessa forma, for¢a-se um movimento, ao contrario do olhar do enunciatario para cima. Esse display
linear, também compete restringir, em um primeiro momento, o espago visual, mas igualmente, incitar o
olhar para cima. A finalidade tatica visual é concentrar, saturar o olhar turistico na visualizagédo da cena
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fotografica, para em seguida, volta-lo para o outro enunciado menor: “O que vocé quer fazer”. Novamente, o
matiz verde é selecionado para acompanhar a proposta do enunciador em ressaltar as qualidades ambientais
naturais da cidade de Curitiba, como o destino ideal, por ser a urbe mais arborizada do Pais.

No entanto, para carregar o olhar turistico dos enunciatérios e produzir os sentidos dos discursos
visuais da viagem perfeita, como observado na figura 04, outra tatica é concebida pelo enunciador,
por meio de uma ancoragem verbal. Com um grande enunciado de “BEM-VINDO”, grafado em letras
caixa alta, na cor branca, se produz o choque necessario na palheta de cores das fotos para destacar
o apelo passionalizador (emocoes) visual de consumo do exdtico nesse destino turistico. Na verdade, o
enunciador quer causar efeitos de sentidos de hospitalidade, ou seja, de acolhimento na visualizagao
da pagina. Para reforcar essa apreensio pelos enunciatarios, logo abaixo, em letras brancas menores
séo inseridos dois travessoes para euforizar quem acolhe: “a Curitiba”.

Outros dois grandes sinais, de mais e de menos, também siao marcados nessa superficie e centralizam
a declaragao de acolhimento, de tal modo que esses simbolos agem limitando o campo visual, para em
seguida, empurrar o olhar do enunciatario para o fundo da imagem. Nela se corporificam as fotografias dos
atrativos turisticos idealizados pelo site como: perfeitos, logo, ascendendo o imaginario do exdtico de Curitiba
e a projecdo da marca da viagem perfeita. Esta estratégia, ndo se detém nesse ponto, pois o enunciador,
ainda aposta na ideia de que o enunciatario fruiu essas imagens fotograficas e gostou. Assim, provoca-se
visualmente outro movimento, agora ao contrario, puxando o olhar do enunciatario para frente, onde se
vé um pequeno box, destacado pelo tom vermelho, que realiza o convite de: Veja Mais, isto é, prove mais,
Curitiba. Por fim, do lado direito, no final da superficie do display, encontra-se mais um pronunciado do
enunciador, em letras minusculas, na cor branca, que chancela a fantasia de: curta Curitiba.

5. Os resultados das analises da visualizacao do visitado e do visitante

Como evidenciado no modelo de analise (quadro 1), o olhar do turismo constréi figuratividades da
tematica do exdtico que ganham vida (corporalidade) e cobrem as superficies das fotografias mostradas
no site, cujos efeitos de sentidos produzem realidades que 14 é assim. Materializa-se, portanto, o conjunto
de elementos que formam o imagindrio turistico do ex6tico como um diferencial para o destino turistico
de Curitiba, no vieis do olhar do visitado.

A figurativizagdo fotogrdfica do longincuo

O longinquo'” é um dos elementos da tematico do exdtico mais perceptiveis de ser reconhecido nas
anélises, pois como dito antes, caracteriza-se por ser um local distante do cotidiano dos enunciatarios.
No caso das fotografias do site, o longinquo é encarnado pela cidade de Curitiba, que ¢ mimetizada e
representada nas figuras da estrutura arquitetonica da Opera do Arame e da Estufa do Jardim Botanico
e pela natureza do Parque Tangua. Esse longinquo, igualmente pode ser associado a incontaveis outros
espacos turisticos, que por sua vez, tendem a remeter os observadores das fotos turisticas, logo, os
enunciatarios do site Curitiba Turismo, para uma das maximas do turismo: o escape na fuga do cotidiano.

A figurativizagdo fotogrdfica da alteridade

N3ao obstante, o longinquo s6 se materializara a partir das figuras de alteridade de um Outro. No caso
destas andlises, em formas plésticas (figuras) desconhecidas que representam o mundo estrangeiro, ou seja,
nas fotos que compdem o display do site da urbe curitibana da Opera do Arame, do Parque Tangua e da
Estufa do Jardim Botanico. Trata-se da visualiza¢io de uma somatdria de diferencas objetivas e subjetivas
que o eu (do enunciatario) percebe no Outro turistico (Curitiba), mimetizado por figuras visuais coloridas
da cultura e da natureza nas fotos do site. Assim, estabelece-se uma relagdo entre alteridade e exotismo
nas diferengas que surgem entre eles (Ferrari, 2003; Amirou, 2007; Landowiski, 1997. Freitas, 1987).

A figurativizagdo fotogrdfica dos alhures

Os alhures no turismo se caracterizam por se formarem como a outra parte vivente da cena turistica,
algo que esta noutro lugar, mas tem existéncia real ou imaginaria no Outro turistico. Representam um
tipo de desinteresse do enunciatario olhar o de 14, o que esta na cena turistica, sem estar por 14. Cabem
as figurativizagdes corporificadas nas fotografias do site do destino turistico Curitiba operarem neste
sentido, e assim, produzirem os alhures. Igualmente, estimulam um “vaivém do olhar do observador

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 17 N° 1. Enero-Abril 2019 ISSN 1695-7121



Cynthia Menezes Mello, José Manoel Gongalves Gandara 91

que olha da sua realidade cotidiana” para a superficie do banner, passando de “imagem para imagem,
ou seja, do Mesmo dos leitores aos Outros turisticos” (Ferrari, 2013: 323).

O incentivar o movimento de olhar promove um tipo de prote¢do imaginaria diminuindo o enfretamento
com o objeto exético e atua como se fosse uma bolha protetora que abriga o imaginério dos enunciatarios
em um espaco fantasioso explicitado por Amirou (2007). Como resultado “as distancias diminuem e o
ambiente que os separa (os leitores desse Outro turistico) é praticamente extinto e o longinquo se reduz
ao proximo, ou seja, a monada de seus Mesmos” Ferrari (2013: 323). Consequentemente, os alhures se
alojam no olhar dos enunciatérios e sobrepujam o empecilho da distancia geografica, para dessa forma,
apropriar-se dele e unifica-lo em seu espaco (Freitas, 1987).

A figurativizagdo fotogrdfica do estranho

As trés fotografias do banner também expressam sentidos de mais um elemento formante do exotismo
para que Curitiba se estabeleca como destino exético: o diferente, isto é, aquilo que causa estranheza ao
olhar. Na foto da ()pera do Arame, a inteng¢ao do enunciador é revelar uma figura arquiteténica inica, ou
seja, dessemelhante de outros equipamentos usuais urbanos. Sua visualizac¢ao tende a ser inquietante,
consequentemente, apreendida como exotica pelo enunciatario. Igualmente, a visualizac¢ao da foto do
grande e imponente pareddo de pedras do Parque Tangué refletido nas 4guas do lago, é uma vista impar
e diferente para se fruir neste destino. Essa imagem é coroada no topo por figuras de algumas arvores
e uma pequena estrutura arquitetonica que brilha no entardecer do dia. Sobretudo, pode-se sugerir
que essa foto destaca, a partir do enquadramento fotografico, uma sensacio visual que contempla a
imponéncia da natureza encravada no coracio da cidade de Curitiba. J4 na foto da Estufa do Jardim
Botanico, o tratamento técnico fotografico visa, mais ainda, euforizar o seu conhecido aspecto diferente
de ser: bela e exotica. Portanto, essa fotografia usada no site foi capturada por um angulo diferente dos
tradicionalmente utilizados na promogéo do atrativo, ou seja, os fundos da estrutura, numa suave diagonal
e em um enquadramento aberto para propiciar uma visdo ampla do entorno arborizado. Essa cena de
visdo panoramica também privilegia a luz do entardecer, onde os raios dourados do sol cromatizam e
iluminam a fotografia e causam uma sensacéo visual de calor e acolhimento, isto é, de hospitalidade.

A figurativizagdo fotogrdfica do sagrado

O elemento imaginario do sagrado no turismo simboliza uma tendéncia humana de se adorar o misterioso
e o fascinante entendido como uma qualidade do diferente. Trata-se do exdtico materializado na fascinacao
que as pessoas sentem até hoje ao viajar para encontra-lo. Nas antigas religides os lugares eram penetrados
pelo elemento exdtico e os homens veneravam a natureza, pois neles viviam os espiritos que poderiam
suavizar seus infortinios e preservar suas saudes. Para Amirou (2007: 53) sdo alguns significados atribuidos
a forga sagrada presente nesses sitios que até hoje mobilizam o deslocamento das pessoas que procuram
neles reviver a “sensacio perdida de uma presenca plena de mistério”. Esta caracteristica do sagrado
explica o motivo do distanciamento e da eliminacao dos signos que lembram o contexto do cotidiano, e se
exprime na preferéncia e na frequéncia das pessoas visitarem certos destinos turisticos especificos, uma
vez que lhes sdo conferidas virtudes regenerativas, eletivas e sedutoras como locais sagrados: montanhas,
florestas, cachoeiras, entre tantos outros sitios prodigos da natureza (Amirou, 2007).

Amirou (2007) ainda evidencia que sdo consagrados os lugares onde o homem provou, em conjunto
com a natureza, tanto a sua forga quanto a sua fraqueza, ratificando sua condi¢io humana. Igualmente,
as grandes concretizagdes da humanidade como as piramides, as catedrais, os grandes monumentos etc.
ilustram a ideia do sagrado e do culto ao exdtico. Neste sentido, as fotografias usadas no banner revelam um
conjunto de figuratividades que conjugam a pujan¢a da natureza e o vigor das realiza¢bes arquitetonicas
do homem. A grandeza da natureza é exposta na fotografia do Parque Tangud, em que o exdtico sagrado se
transforma em um convite visual a fruicdo do meio ambiente natural e presente neste atrativo turistico. Nas
outras duas fotos, também se figurativiza a ambiéncia natural, no entanto, deve-se destacar que é a forca
da criatividade humana materializada nestas imagens que realiza o convite a experimentacgéo do sagrado.

Posicionamento do destino turistico

Sao os arranjos plasticos formados pelos elementos cromaticos, topolégicos e eidéticos que criam um
diferencial para os lugares como exédticos, no caso destas analises, de Curitiba, visando o posicionamento
das marcas turisticas. E por meio dessas visualizac¢des fotograficas que o enunciador produz discursos
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visuais, logo realidades, mas também institui interac¢oes com os publicos alvos e acende a promessa de
prazer, hedonismo e felicidade ex6tica nos destinos (Perez, 2006; Semprini, 2006).

Assim sendo, oferece-se midiaticamente, receitas educativas de como o consumidor-turista deve
perceber (ver) e vivenciar (sentir) qualquer destino turistico, consequentemente, engendrando o olhar
turistico (Ferrari, 2013).

Como exposto, o olhar turistico ocorre por meio da visualizacao (o fazer ver) de fotografias que
retratam lugares paradisiacos, longinquos, sagrados e diferentes do cotidiano. Logo, sdo locais exoticos,
e que estdo fora da cena social (Mesmos), onde esses viajantes estdo inseridos. Assim, projeta-se,
mercadologicamente, fantasias e sonhos exdticos que habitardo o imaginario dos turistas, interpretados
pelo olhar do visitante como lugares auténticos, ou seja, um local ideal para eles manifestarem o eu e
provarem a alteridade do Outro, por meio da viagem perfeita.

A figurativizagdo fotogrdfica do paraiso turistico

Normalmente, a ideia do pa]/raiso é/dele ser repleto por paisagens bonitas, tropicais e insulares, numa
visdo fantasiosa do jardim do Eden. E no ideal do paraiso que as pessoas se revitalizam, se comunicam
com o divino, portanto, 14 ndo é um local de trabalho, ndo existem doengas, ou mortes, um lugar onde
0 homem é imortal (Aoun, 2010).

Ferrari (2013: 149) destaca que o imaginario do paraiso se estende a simples no¢ao de apenas possuir
paisagens exuberantes e tropicais e, pode ser “projetado em diversas formas no real: o terrestre, o celeste,
o das compras, dos jogos, o fiscal e o das viagens”. Em contrapartida, Amirou (2007) explica que essa
idealiza¢ao do paraiso, como espaco de vida perfeito, compde o nicleo da imaginacao turistica e gira em
torno de dois alicerces: o imaginario do paraiso como metafora da felicidade e o de bem-estar de uma
sociedade laicizada. Este paraiso de perfei¢do é midiaticamente representado por cenas na visualidade
de simulacros turisticos, os quais operam na imaginagio das pessoas provocando a fantasia, a excita¢io
e o desejo de tornarem-se turistas. E difundido por um efeito estésico através de figurativizagoes
paradisiacas nas fotografias, e tende a ativar o imaginario turistico dos enunciatarios.

Nas trés fotografias analisadas do site Curitiba Turismo, esse paraiso turistico celebra 0 consorcio
harmonico entre a natureza e a cultura, mas com peculiaridades distintas. A foto da Opera do Arame,
conforma-se como o Paraiso dos Espetaculos. Um local, especialmente concebido para promover
sinestesias corporais nas plateias e, possiveis somente em espacos que congreguem a unio com a
natureza exuberante. Nesta foto, a figura dos alicerces da estrutura de metal forma um desenho
circular preenchido por luzes que provocam uma sensacgao visual de ser uma alianca de brilhantes.
Assim, simboliza-se as bodas entre a cultura e a natureza. Essa apreensao visual é ratificada no espelho
d’agua do lago composto pelos reflexos das luzes e sombras de arvores e exaltam a ambiéncia exética
desse paraiso turistico. Ja a fotografia do Parque Tangué é composta por varias formas da natureza
(pedras, vegetacao, lago, etc.) distribuidas na imagem que projetam a ideia de ser o Paraiso do Lazer
Natural, curitibano. No ultimo, fotograma se observa o Paraiso Botanico, mimetizado pela Estufa do
Jardim Botanico, resultado da capacidade criativa da unido entre cultura e plantas.

A figurativizagdo fotogrdfica de beleza paradisiaca

A beleza paradisiaca é promovida por meio da composi¢do de elementos cromaticos, topolégicos
e eidéticos figurativizados nas fotografias turisticas. Por sua vez, essas imagens tendem a propiciar
uma fruicéo estética-estésica de sentidos do belo aos observadores. As vezes, essa beleza expressa nos
instantaneos é constituida por arranjos de tragos simétricos, outras nao. Pode ser figurativizada por
paisagens da natureza e urbanas ou na composi¢do de ambas. As figuras podem também simbolizar
heroismo, tristeza e mazelas da sociedade encontradas nos memoriais, nos cemitérios, nas favelas, nos
campos de concentracio etc. (Hiernaux-nicolas, 2012; ferrari, 2013).

Nas figurativizacoes do banner todas as trés fotos sdo selecionadas para serem apreendidas pelos
observadores como belas imagens. A énfase pode ser a natureza, expressa na foto do Parque Tangu4, ou
celebrar a cultura e a natureza, figuradas na imagem da Opera do Arame. J4 na fotografia da Estufa
do Jardim Botanico, o realce é dado a beleza extravagante da estrutura arquitetonica.

A figurativizagdo fotogrdfica do espago dos jogos e do jogo de identidade
Os paraisos turisticos também sio espacos de jogos, onde os viajantes podem vivenciar os aspectos
Iadicos e fantasiosos do eu. Eles sdo divididos em espacgos-reais, configurados por recintos recreativos,
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parques naturais e tematicos, estadios, navios, resorts, praias etc. e, também em espagos-virtuais
voltados a encenacéo de multiplas identidades (Amirou, 2007; Ferrari, 2013).

Todas as fotos que cobrem o display do site Curitiba Turismo sdo apreendidas pelo olhar dos
visitantes como espacos-reais, recintos demarcados por equipamentos de lazer da cidade, locais onde
eles poderao fruir as qualidades verdes de Curitiba. Sdo também espacos-virtuais, onde esses sujeitos
poderdo vivenciar a alteridade reduzida de ser curitibano ao se projetarem nesse simulacro midiatico.

A figurativizagdo fotogrdfica da felicidade exdtica

A figurativizacao da felicidade exdtica é apreendida como uma sintese visual dos sentidos que o
prazer e hedonismo podem gerar nos espagos-reais-virtuais do turismo. Para surtir esses sentidos,
as figuras das fotos devem ser, preferencialmente, coloridas, visando propiciar efeitos de realidade
e remeter o imaginario do observador no afastamento do mundo cotidiano. Devem também, conter
figuras de pessoas felizes e sorridentes, dias ensolarados, por do sol flamejantes, noites estreladas e
reluzentes, etc. A diversao, o lazer e o entretenimento sio projetadas nas teméaticas das fotos e fazem
parte da composicao da figuratividade da felicidade exética (Ferrari, 2013).

Entre as fotografias mostradas no site Curitiba Turismo, a que melhor exemplifica a felicidade
exdtica é a imagem da figura 2, a Opera do Arame. As outras duas fotos, somente sugerem as possiveis
tematicas de experiéncias de lazer. Na foto da Opera de Arame, os valores de felicidade exética sédo
projetados por meio das luzes que cintilam em varios pontos da imagem e oferecem vida e movimento
a cena turistica. Dessa forma, promove-se midiaticamente um efeito visual sinestésico de prazer para
o olhar do enunciatario. Por outro lado, a inexisténcia de figuras humanas e felizes nas trés fotos é
compensada pela fruigfo estésica de beleza paradisiaca, que, normalmente, envia o imaginario dos
sujeitos para locais belos, vibrantes e harmoniosos: o mundo colorido do Turismo.

A marca da viagem perfeita

As apreensoes de sentidos do olhar do visitante tendem a buscar sinais na visualizagdo das fotos
turisticas que materializem uma viagem ideal. Portanto, as marcas turisticas por meio de suas produgoes
de sentidos atuam no nivel da suspenséo do real em diregdo ao universo onirico de um Outro Turistico,
com a intenc¢do de fazer crer aos seus interpretes que o consumo desses produtos sdo o caminho de
acesso ao mundo sensivel e desejavel de prazeres e alegrias (Ferrari, 2013). Deste modo, ao se analisar
o banner do site do destino turistico Curitiba, verificou-se que os esforcos comunicacionais visando
a construcdo da marca turistica sdo dirigidos na producio de um efeito de sentido mais abrangente,
considerado a viagem perfeita.

6. Consideracoes finais

Ser um local paradisiaco e longinquo sera a tinica figurativizacio e inscricao de sentidos do consumo
do exético no turismo? Como os sentidos do ex6tico sdo figurativizados nas fotografias de forma que se
tornem em marcas turisticas em Curitiba?

Com esta pesquisa foi possivel identificar que o apelo ao consumo do ex6tico no turismo é, antes de
tudo, uma constru¢io simbdlica e faz parte das estratégias comunicacionais do marketing de destinos
na proje¢do de imaginarios turisticos da viagem perfeita. Também foi possivel ratificar que é no turismo
onde o exdtico se mostra mais visivel, por meio do uso de fotografias que mimetizam e representam a
realidade cultural de um Outro. Assim estas estratégicas concebidas pelo setor turistico ocorrem porque
os destinos necessitam se mostrarem diferentes e atrativos para se destacarem de incontaveis outros
existentes, visando captar a atengdo e a predilecdo dos consumidores-turistas.

Deste modo, averiguou-se que a constitui¢do do imaginario do exético no turismo é um complexo
manancial discursivo (verbivisual) de producéo de sentidos. Estes significados planam entorno de
inscrigoes simbdlicas que vao além das mais conhecidas como: o longinquo e o paradisiaco, contemplando
também representacoes de alteridade, dos alhures, do estranho e do sacro. Tal conjunto simbdlico, por
sua vez, desmembra-se nos sentidos discursivos da beleza paradisiaca, dos jogos e o jogo de identidade e
da felicidade exdtica. Essa totalidade discursiva atua sobre a sensibilidade do Outro consumidor-turista
e tende a provocar a fantasia e o sonho de poder provar (consumir) em uma Unica experiéncia a viagem
perfeita. Igualmente, comprovou-se que para materializar esse imagindrio exotico, alguns cuidados
devem ser adotados na selecdo das fotografias que serdo utilizadas nas estratégias comunicacionais
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do marketing de destino. As representacoes das fotos devem oferecer arranjos visuais que acionem o
imaginario do exdtico nos observadores, mas objetivando provocar estesias (sensagdes corporais) em
suas apreensodes sensiveis. Especialmente, devem convoca-los provar (viajar) e fruir o destino. Isso
s6 é possivel por meio de semiotizacoes eficientes que privilegiem figurativiza¢bes que contenham os
elementos simbdlicos do exdtico, de forma a torné-lo um diferencial do destino. Ou seja, posicionando
o destino turistico como um local diferente para o consumidor-turista fruir e partilhar com seus pares
valores socialmente importantes de status, prazer, felicidade, liberdade, etc.

A partir desse estudo, demonstrou-se por meio de um modelo de analise de que maneira o olhar do
consumidor-turista é construido mercadologicamente visando a identificagdo de inscri¢oes exéticas na
visualizacao do Outro turistico. Portanto, concluiu-se a necessidade de afastar investidas comunicacionais
exclusivamente voltadas para o uso de fotografias consideradas apenas na perspectiva de serem bonitas e
coloridas. Ao contrario, deve-se buscar reconhecer, além desse simples aporte estético visual um conjunto
de sentidos dos elementos exéticos nelas amalgamado. Assim sendo, é vital para os gestores do turismo
saber identificar o quanto estes tragos exéticos estdo ou néo incrustrados nas superficies fotograficas
e se, realmente, esses sentidos produzidos visualmente podem atuar na sensibilidade sensorial dos
potenciais consumidores como um diferencial dos destinos turisticos para torné-los marcas de sucesso,
ou seja, construir a marca da viagem perfeita, o ideal, desde sempre, de todo viajante. Para tanto, o
modelo de analise apresentado neste estudo pode ser utilizado por gestores visando o aprimoramento
do marketing de destino e como um escopo a inovagao de novas estratégias.

Neste sentido, foi possivel diagnosticar que a principal tatica comunicacional adotada pelo site Curitiba
Turismo é mostrar imagens da urbe visando, sobretudo, ressignifica-la com intuito de torna-la mais
atrativa. Para realizar essa estratégia, o enunciador-governamental se utilizou de imagens fotografias
diferentes das tradicionais a promoc¢ao dos atrativos, com a finalidade de captar a aten¢ao dos seus
potenciais consumidores e provocar o desejo de experiencia-la. Assim, o enunciador-governamental tentou
posicionar essa urbe como diferente de outros destinos turisticos que detém as mesmas caracteristicas
e, assim, conceber uma marca de viagem perfeita para o destino turistico Curitiba.
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Notas

1

Landowiski (1997) explica que esse Outro néo deve ser considerado, somente, o estrangeiro, o marginal, o excluido, mas
também é aquele que da forma a identidade do sujeito ao produzir significados de diferencgas e, consequentemente, de
comparacao, de construcio de didlogos objetivos e/ou subjetivos que dao sentidos & presenca dos sujeitos no mundo.

No contexto desta pesquisa adota-se a defini¢do de destino turistico como “um conjunto de institui¢des e atores localizados
em um espagco fisico ou virtual, onde transagdes e atividades mercadologicamente orientadas ocorrem, modificando a
tradicional dicotomia entre producgao e consumo” Saraniemi & Kylanen (2010: 213). Traducao livre.

Ancorado em um pensamento semiético, de linha francesa, o semioticista italiano, Andrea Semprini (2009) é reconhecido
especialista na area de pesquisa de mercado e consultoria em identidade de marcas.

Clotilde Perez (2006) é importante semioticista brasileira com experiéncia nas areas de pesquisas em comunicacao,
semidtica, consumo, publicidade, marca, criatividade e tendéncias sociais. )

A semiética greimasiana, ou francesa foi desenvolvida por A. J. Greimas (1976). E uma Teoria da Significacdo, em que
o enfoque estd no processo de significa¢do capaz de gera-lo. Pode ser aplicada a todos os sistemas de linguagem (verbal,
imagético, artes plasticas, cinematografica, etc.) em qualquer época.

Jean-Marie Floch, como discipulo de Greimas, dedicou-se em seus estudos as linguagens visuais, aplicando o conceito da
semidtica visual, ao estudo das artes plasticas, da comunicacdo, do marketing, do gosto, entre outros.

Vicente Pietroforte (2008; 2010) é um dos seguidores de Floch no Brasil e explora os conceitos da semiética visual em seus
estudos.

Cynthia Ferrari (2013) investigou em sua tese de doutoramento como as revistas de turismo, ao expor imagens fotograficas
e desenvolver contratos comunicativos sobre a viagem perfeita, modalizam os consumidores-enunciatarios na construcgao
de imaginarios de modo que os destinos turisticos sejam figurativizados a partir dessa perfei¢ao. Tratou-se de estudar
também, nessa perspectiva, as estratégias utilizadas pelos enunciadores midiaticos a construcao de imaginarios para a
frui¢do da experiéncia turistica.

Rachid Amirou dedicou-se a estudar os imaginarios turisticos.

Hiernaux-Nicolas (2012) apresenta neste estudo como o distanciamento das analises tradicionais das praticas turisticas
podem ser adensadas, por meio de uma abordagem subjetiva através da criacao dos imaginarios do turismo.

Tereza Freitas (1987) trata das questdes relativas ao exotismo e a alteridade, das imagens do Outro.

O livro “Ensaios sobre o exotismo” é uma obra cléssica de Victor Segalen (1989) e abarca o exotismo numa perspectiva
da estética do diverso (o sentir), uma tentativa de revitalizar esse conceito. O autor extrai do termo exotismo a sua
conotacgdo de tropical e estranho, mas igualmente, o aproxima do sentido etnolégico da palavra, que associa alteridade e
exotismo. Para ele o exotismo é o sentimento do homem em relagio a diversidade, a ideia do diferente e da alteridade e
ao comportamento deste, frente ao diferente e estranho.

“Abreviacido do latim versus (= contra), vs. é um simbolo convencional, utilizado para designar oposi¢ao a relacao de
oposicao quando nao esta determinada” (Greimas & Courtés, 2008: 537).

Com base nas pesquisas em Ferrari (2013); Aoun (2010); Amirou (2007); Semprini (2006); Perez (2004); Hiernaux-Nicolas
(2002); Landowski (1997); Urry (1997); Segalen, (1989); Freitas (1987).

Tradugéao livre.

“Esse outro, que nomeamos como o Outro turistico, é aquele que conjuga e congrega tanto a primeira superficie do mundo
humano (cultura e natureza) quanto a segunda, os sentidos dos valores da primeira, em um tempo-espago previamente
estabelecido para praticas socioculturais de lazer e entretenimento. A func¢ao desse Outro turistico é articular a busca de
uma dimensdo do ‘si’ ligada a plenitude do ser através da producio de sentidos e de possiveis alteridades representadas
por eles” (FERRARI, 2013: 54).

Concepgao elaborada com base em Ferrari (2013); Amirou (2007); Freitas (1987).
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