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RESUMO

A fotografia € um dos recursos mais utilizados e eficientes do marketing, como também
€ uma arte polissémica e inesgotavel de sentido; por isso permite diferentes leituras.
Mesmo assim, existem aqueles que, por meio do controle e enquadramento, tentam
organizar o seu significado. Haja vista as empresas de marketing. Outros, como é o caso
dos artistas, incumbem os observadores de suas obras de atribuir algum entendimento.
Recorrendo a uma iconografia fotografica dos atrativos turisticos da cidade de Jodo
Pessoa (PB), este trabalho elegeu imagens publicadas em catélogos apoiados pelo
Fundo de Incentivo a Cultura (FIC) e pela Empresa Paraibana de Turismo (PBTUR) no
periodo de 2005 a 2010. A ideia central desta pesquisa qualitativa é a premissa de que,
em geral, o turista almeja, mesmo inconscientemente, uma realidade de um atrativo
turistico motivada pela imagem fotografica veiculada no mercado das viagens, neste
interim, ressalta-se que no mercado da arte, este mesmo atrativo € exposto e divulgado.
Discute-se, por meio das fotos, como as caracteristicas ambientais e socioculturais séo
mercantilizadas pelos 6rgaos que possuem finalidades diferentes ndo excludentes, haja
vista que o FIC apoia a arte e a PBTUR patrocina o Turismo. Além da iconografia
utilizada para a catalogacao e analise fotografica, foram realizadas entrevistas por meio
do método de narrativas visuais, no intuito de aproximar os dados com a opinido dos
turistas e dos fotdgrafos. Em que resultou em uma reflexdo acerca dos atuais processos
imagéticos que envolvem a divulgagdo dos destinos turisticos de forma que se
permitisse uma leitura critica acerca da producdo fotografica como recurso
mercadoldgico para se fomentar o marketing e a arte na cidade. Observou-se que tanto a
fotografia de arte quanto a de marketing adquirem valores diferenciados no que diz
respeito aos seus mercados promovidos pelos catalogos analisados.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia. Arte. Marketing. Turismo. Jodo Pessoa (PB).



ABSTRACT

Photography is a resourse of the most used and effective marketing, besides being an
polysemic art, boundless sense; this allows for different readings. Nevertheless, there
are those who, through the control and supervision, try to organize its meaning, such as
the marketing companies. Others, such as artists, are the responsibility of the observers
to give their work some understanding. Resorting a photographic iconography of the
tourist attractions of the city of Jodo Pessoa in Brazil from 2005 to 2010. This survey
selected images published in catalogs supported by the Fundo de Incentivo a Cultura
(FIC) and the Empresa Paraibana de Turismo (PBTUR). The central idea of this
qualitative research is the assumption that, in general, tourists crave, even
unconsciously, a reality of a tourist attraction motivated by photographic image
conveyed the travel market, meanwhile, emphasizes that the art market, the same
attraction is exposed and uncovered. Thus it is argued, by photos, such as environmental
and sociocultural characteristics are commodified by these organs that have different
purposes is not exclusive, given that the FIC supports art and PBTUR sponsors the
tourism. Beyond the iconography used for cataloging and photographic analysis,
interviews were conducted by the method of visual narratives in ordes to approximate
the data with the view of tourists and photographers. In that resulted in a refletion on the
current imagistic process involving the release of the tourist destinations in order to be
allowed on a critical reading of photographic production and market resources to
marketing and promoting the art of the city. It was observed that both the art and
photography marketing acquire different symbolic values with respect to their markets
promoted by the catalogs analyzed.

Keywords: Photography. Art. Marketing. Tourism. Jodo Pessoa (PB).
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1 INTRODUCAO

Os anseios provocados pelo folheto eram um exemplo, a0 mesmo tempo
comovente e decepcionante, de como projetos (até mesmo vidas inteiras)
podem ser influenciados pelas imagens mais simples e controversas da
felicidade; de como uma viagem prolongada e dispendiosissima poderia ser
posta em andamento por nada mais que a visdo da fotografia (...).

De Botton (2003, p.16,17)

A epigrafe acima se faz pertinente a medida em que a forga imagética € um
dos grandes mecanismos de seducdo. A sua condi¢do concreta de estar na dimensao da
aparéncia adquire o carater de observadora da realidade. O individuo ndo resiste a uma
imagem instigante; sobrevém-lhe uma vertiginosa obrigacdo sem sentido de
experienciar e sobretudo entender aquilo que vé em uma imagem bidimensional. Desde
muito tempo, 0 homem permanece instigado e dominado, seja no momento da pose para
uma foto, seja quando se torna objeto de veneracdo. As fotografias de familia
emolduradas na sala de visitas ou as de viagens exibidas em sites de relacionamentos
sdo exemplos de como a foto continua fazendo parte da vida social. A foto comprada
pelas agéncias de divulgacdo turistica possui a meta de se apoderar dos desejos de
pessoas fatigadas com seu cotidiano, indicando o que deve ser visto nas viagens, por
meio de imagens vinculadas a ideia da felicidade que ndo existe na rotina dessas
pessoas. Assim, se faz 0 marketing. As fotos neste meio sdo capazes de cumprir seu
papel de venda da felicidade, em qualquer lugar que ndo seja a sua casa, sem precisar
para isso, um contexto ou referencial, mas apenas a sua forca indicial, visto que a
imagem no Turismo é mais importante do que qualquer outro recurso de estimulo para o
consumo no marketing (SONTAG, 2004; BAUDRILLARD, 1991; LEAL, 2006;
GASTAL, 2005).

A fotograficidade € uma arte que oferece realidade mais subjetiva do que a
superficie sobre a qual se integra, pois levanta questdes sobre a existéncia humana. Por
iSs0, possui um discurso, uma dimensdo, uma estética, uma politica e uma mensagem.
Tudo isso se configura em uma rede tecida pelos posicionamentos relacionais entre o

fotografo e a foto em um especifico contexto cultural. Apenas é possivel entender suas
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conexdes, quando ligamos os fios que se relacionam, considerando simultaneamente as
dimensGes discursivas, sociais, cientificas e subjetivas (GASTAL, 2006; FATORELLI,
2005).

O marketing coloca a imagem fotografica como um recurso fundamental,
qguando se trata de otimizar o consumo, mediante, anuncios, relagdes publicas, pregos,
ideologia e outras comunicagdes externas com os consumidores. No que se refere ao
atrativo turistico como produto, a fotografia € um dos primeiros contatos visuais que o
turista pode ter com seu destino, o que possibilita a composi¢do do arcabougo imagético
que desenvolve, no momento que escolhe os lugares a serem visitados.

Esta dissertacdo elencou a fotografia como objeto de uma leitura
sociologica do atrativo turistico na cidade de Jodo Pessoa, inclusive por estar
intimamente relacionada com a atividade turistica, pois a imagem é essencial para
estudos de comportamento, motivacdo e preferéncia de um sujeito sobre produtos e
destinacBes. Haja vista que provoca um impulso que contribuird na demanda turistica
advinda dos andncios da midia, os responsaveis pela dissemina¢do dos olhares de
turistas que, no decorrer dos anos, passam a integrar um sistema de ilusGes, sem saida e
eternizado (COOPER et al, 2001; URRY, 1996).

Com o intuito de esclarecer a situacdo real da area e dos atores envolvidos
neste estudo (os turistas, os fotografos e o Governo do Estado da Paraiba) e acima de
tudo, de fornecer consisténcia ao tema abordado, foi consultada, com a exploracdo de
dados estatisticos, uma pesquisa realizada, no fim de 2009 e inicio de 2010, pelo
Instituto Fecomércio de Pesquisas Econémicas e Sociais da Paraiba - IFEP e pelo
Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas da Paraiba- SEBRAE-PB, sobre a
razdo da escolha da Paraiba para o turismo. Tudo isso permite uma analise apurada da
atuacdo do marketing em divulgar a Paraiba como produto turistico. Os dados revelaram
que, com relacdo aos fatores que levaram os visitantes a escolherem Jodo Pessoa, a
propaganda “boca a boca”, por meio de informagdes dos parentes e amigos, ainda foi o
maior meio de divulgacdo dos atrativos turisticos. No periodo em estudo, cerca de 57%
dos entrevistados afirmaram estar na Paraiba por indicacdo de familiares ou amigos. A
investigacdo mostrou também que, aproximadamente, 19% dos entrevistados optaram

pela viagem consultando a Internet. Outros motivos alegados pelos visitantes foram:
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indicacdo de agéncias de viagens: 6,22%; propaganda em revistas e jornais: 4,23% e
propaganda e publicidade realizada pelo governo: 3,73% (IFEP, 2010).*

Com base nestes numeros, percebeu-se que a participacdo do material de
marketing originario do governo para divulgar o turismo, apresentou-se bastante
incipiente diante do resultado do IFEP. Este aconselha uma revisdo das acdes do
governo, para este decidir os melhores periodos de divulgacdo e veiculos de
comunicacdo que devem ser utilizados, visando-se alcancar resultados positivos, no
sentido de atrair mais turistas para o Estado. Isto porque o novo sistema econémico esta
baseado na producdo industrial. Ele possui a capacidade de produzir em larga escala
produtos diversificados e padronizados, de forma que ndo sobrevive mais apenas das
necessidades naturais dos consumidores e das divulgagdes “boca a boca”. A cultura da
necessidade foi transformada em desejo, para que, assim, o consumidor perdesse o
controle racional de seus atos e agisse por estimulos emocionais. Neste sentido, cria-se
um valor aparente, com o intuito de seduzir, social e culturalmente, o cliente para a
compra do produto e sobretudo do imaginario®> (GASTAL, 2003; BAUDRILLARD,
1991).

Pensando nisso, a pesquisa desenvolve uma discussdo entre 0 marketing e a
foto de atrativos turisticos da cidade de Jodo Pessoa, por meio de publicacdes
patrocinadas pelo Fundo de Incentivo & Cultura Lei Augusto dos Anjos (FIC) e por
meio de catalogos ou de livros utilizados pela Empresa Paraibana de Turismo (PBTUR),
ambos do Governo do Estado da Paraiba. O FIC tem por finalidade a de proporcionar
suporte financeiro a administracdo estadual das politicas da cultura e prestar apoio
financeiro a projetos culturais de iniciativa de pessoas fisicas ou de pessoas juridicas, as
quais visem a fomentar e a estimular a producdo artistica e cultural do Estado da

Paraiba. Ja a PBTUR promove, obviamente, iniciativas, planos, programas e projetos

' A sondagem foi realizada no periodo de 28-12-2009 a 15-01-2010, sendo pesquisada uma amostra de
402 turistas, escolhidos de forma aleatéria, em diversos pontos de Jodo Pessoa, a exemplo de hotéis e
pousadas, bares, restaurantes, aeroporto, terminais rodoviarios e nos diversos pontos turisticos. O
levantamento das informac6es foi realizado com instrumentos de coleta de dados, ou seja, questionarios
devidamente estruturados, contendo, em sua maioria, questfes fechadas. Também foi garantido espago
para questdes que permitiram os entrevistados manifestar suas opinides de forma espontanea.

’0 imaginario ¢ tido aqui conforme o entendimento de Gastal (2003, p. 56): “Se consumimos por desejo
e por necessidade, significa que consumimos ndo sé produtos, mas também imaginarios, idealizaces
guardadas cuidadosamente junto ao coracdo de cada um de nds, com as nossas coisas mais preciosas.
Cada um leva seu sonho no coragdo, cada um vé o que esta em seu coracdo. Entdo, é também ao nosso
imaginario, tdo caro a nos mesmos, que os produtos podem e devem atender, levando aquelas
necessidades que estdo em nosso coragdo.”
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para o desenvolvimento do Turismo no Estado da Paraiba. Um de seus objetivos é o de
divulga-lo. O periodo escolhido para investigacdo foi o de 2005 a 2010, por quanto o
FIC apenas foi criado em 2003 e a PBTUR, esta, segundo funcionarios do 6rgéo nédo
publicou catdlogo com fotografias promocionais entre os anos de 2000 e 2004. Estas
razdes foram decisivas para a delimitagdo temporal da pesquisa.

Ressalta-se esclarecer a diferenca entre destino turistico e o atrativo turistico
(este Ultimo serd tratado neste estudo). O primeiro € composto por recursos e produtos
turisticos, que se originam dos atrativos existentes no local; ja o segundo é o elemento
propulsor da atividade, como esclarece Valls (2006, p.27): “qualquer ativo, recurso ou
elemento territorial, patrimonial, infraestrutural apresentado em sua forma natural (...)
tratado e agrupado a uma série de elementos”, para uma posterior valorizacdo a ser
posta a servico da satisfacdo turistica. Por exemplo: “um monumento, uma paisagem, a
casa onde viveu determinado personagem séo atrativos turisticos sujeitos a uma possivel
valoriza¢ao”, ou seja, podem ser transformados em produtos turisticos.

Por esta razdo, esta pesquisa limitou-se ao atrativo turistico, pois nem todos
os lugares possiveis de se capturar com uma camera possuem 0s elementos necessarios
para serem considerados produtos do negdcio do Turismo na cidade de Jodo Pessoa.
Para assim fornecer subsidios para a discussdo sobre o modo de mercantilizar as
caracteristicas socioculturais e ambientais de um atrativo turistico em Jodo Pessoa
através da foto na arte e no marketing. Cabe ressaltar que o estudo considerou o debate
para uma ontologia da foto, como aconselha Dubois (1994, p. 27) “ir além da simples
dendncia do efeito de real: deve-se interrogar, segundo outros termos, a ontologia da
imagem fotografica”. Isto porque compreender a fotografia pela mimese é entender
apenas pela utilizacdo de um equipamento para a producdo de imagens semelhantes ao
seu referente. Para a fundamentacdo recorreu-se as contribuicBes tedricas das ciéncias
sociais. Dentre eles, se sobressaem os da Escola da Teoria Critica de Frankfurt.
Apresentam-se principais nomes: Adorno & Horkheimer (1985). Séo tedricos
markxistas, que, no final do século XIX e inicio do seéculo XX, levantaram questdes
sobre os usos da comunicacdo de massa enquanto ferramenta de alienag&o na Europa e
Estados Unidos, a fim de entreter o povo: o radio, a televisdo, a muasica popular, 0s
jornais, as revistas e o cinema. Com isso, desenvolveram o pensamento da “industria
cultural”, que € visto, como uma resposta ao avan¢o do negocio do entretenimento, uma

vez que denunciavam o mercado por expor produtos criados para iludir o consumidor.
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Fica clara, entdo, a inclusdo desses estudiosos, pois a discussao tedrica nesta
pesquisa esta relacionada diretamente com o viés da fabricacdo de itens para o consumo
uniformizados, que sdo propagados por fotografias veiculadas por grandes
organizagoes, a fim de atender necessidades nem sempre essenciais da sociedade. Isto
contribui para a reflexdo sobre o marketing turistico, onde a diversao € um item quase
obrigatério e, acima de tudo, plastificado, tipificado. Carvalho (2009) salienta a
importancia destes autores acima referidos, uma vez que o discurso da Escola de
Frankfurt se insere nas questdes mercadoldgicas do negdcio do turismo em pausterizar a
atividade.

Em relacdo da imagem com o Turismo, empregou-se para esta pesquisa, a
premissa em que, em geral, o turista almeja, mesmo inconscientemente, uma realidade
motivada pela imagem fotografica veiculada no mercado das viagens ou em um album
de amigos, onde se mostre um atrativo. De acordo com autores que trabalhem nesta
perspectiva, parte-se, portanto, da ideia de que um lugar turistico ndo possui uma
imagem prépria, mas sim um conceito, um imaginario que os grupos lhe imp&em;
dentre estes, 0 marketing se sobressai. Outra questdo que foi levada em consideragéo diz
respeito ao advento da camera e dos programas de computador, que péem em duvida a
veracidade de uma foto (SONTAG, 2004; GASTAL, 2005; URRY, 1996).

Pode-se entender que a valorizagdo de uma destinacdo turistica ndo se
origina de suas caracteristicas particulares, mas de um poder mercadol6gico imanente
que circula a sociedade desde seus primordios. Este poder é induzido pelo
marketing, que é abordado neste estudo pelo viés organico do pensamento,® ndo
funcional,* até porque o Turismo lida com imaginérios dindmicos que devem ser
renovados a cada nova temporada de férias. Isto significa dizer que agregar esses
imaginarios nesta area envolve mais do que as propostas tradicionais do marketing
(GASTAL, 2003). Fundamentou-se a discussdo sobre os aspectos teoricos relacionados
com o marketing e com a arte, no intuito de dissertar sobre estas duas formas de
comunicar, que, nesta investigacdo, utilizam os mesmos recursos materiais, ou seja, a

camera fotografica, com pretensées mercadoldgicas e conceitos diferenciados.

* O pensamento organico do marketing é aquele que nio focaliza a funcionalidade e sim as pluralidades
sociais, culturais e ambientais que o envolvem.

* Mesmo assim dedicou-se o subtépico 3.1 para este viés tradicional, tendo como principal autor Kotler e
a Escola Americana.
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Ao serem utilizadas imagens fotograficas como fontes de dados para
pesquisa, a metodologia evidencia a subjetividade do individuo, de acordo com Géandara
e Hack (2008), por meio da percepcdo que a foto oferece sinteticamente pela
informacdo estatica apresentada. Assim a foto passa a ser inserida no contexto do
registro cientifico em pesquisas académicas com uma abordagem multidisciplinar,
referidas pela Semiologia (ECHTNER, 1999), Antropologia visual (COLLIER, 1973),
Ecologia (MARIANO NETO, 1999), Sociologia (MARTINS, 2009), pelas Artes
Visuais (DOBRANSKY, 2008) e Turismo (ROBINSON & PICARD, 2009; TRIBE,
2009; SCARLES,2010).

Por se tratar de uma arte de massa,® a fotografia, quando é utilizada pela
Academia para explicar aspectos da sociedade, quebra paradigmas tradicionais, em
busca de estudos mais consonantes com a atual sociedade; por isso alguns autores
procuram, nesta arte, estruturar seus estudos. Em 1987, Albers e James ja haviam feito o
uso do cartdo-postal em pesquisa. Asseguraram que este tipo de imagem oferece um
guia de estudo na relacdo entre fotografia, etnicidade e viagem e ndo apenas permite
examinar a forma com que os fotdgrafos representam a etnia no contexto da viagem,
mas também pode descrever algo como uma abordagem metodoldgica ampliada. Além
disso, em tal estudo, o uso da comunicacdo fotografica para um amplo discurso
ideoldgico fomenta a relacdo entre as caracteristicas particulares étnicas do lugar e as
tendéncias de universalizacdo da expressdo fotografica, no mundo do turismo moderno.

Outro pesquisador que utilizou a fotografia em uma pesquisa de turismo no
Brasil foi Souza (2008), que analisou cartGes postais da cidade de Ilhéus, na Bahia, mas
se restringiu a identificar a qualidade e as deficiéncias da imagem, com o intuito de
buscar um melhor aproveitamento do lugar. J& na tese de doutorado de Carvalho (2009),
0 objeto de analise foram matérias jornalisticas da midia politica e da turistica para
assim fomentar uma identidade politica e uma turistica do Estado da Paraiba, por meio
da anélise de discursos de textos escritos e fotografias do discurso imagético.

Quanto a utilizacdo deste recurso na pesquisa em Turismo, de acordo com
Tribe (2009), podem ser levantadas objecGes neste tipo de investigacdo; contudo, 0

autor fornece trés respostas para estas rejeicGes. A primeira esclarece que a arte, nessas

® “Em época recente, ela tornou-se um passatempo quase tdo difundido quanto o sexo e a danga — o que
significa que, como toda forma de arte de massa, ndo é praticada pela maioria das pessoas como uma arte.
E sobretudo um rito social, uma prote¢do contra a ansiedade e um instrumento de poder.” Sontag (2004,
p.18)
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investigacOes, € usada como um texto a ser interrogado como outros e ha muitos
exemplos na area das ciéncias sociais da analise de textos. A segunda diz que a arte
interpretativa acrescenta a nossa compreensdo do mundo do Turismo e segue um
movimento que esta tornando-se mais comum na area. A terceira incentiva a reflexéo
sobre as limitacGes do simples texto na Academia.

Partindo destes estudos acima citados, pode-se dizer que a utilizagdo da
fotografia na pesquisa de marketing pode oferecer uma compreensdo proxima da
realidade; Sem embargo, sabe-se que neste meio hd de se reconhecer o uso
indiscriminado de irrealidades e criacdo de valores para a sociedade, 0s quais podem
contribuir para um desvio prejudicial a imagem da localidade. Trata-se de uma
abordagem necesséria para a discussao sobre a imagem fotografica do ativo turistico e
ao formato de comunicacdo no Turismo. Assim, 0 estudo deste tema poderd ajudar
potencialmente o desenvolvimento e o marketing da cidade de Jodo Pessoa, reforcando-
Ihe as caracteristicas regionais e locais, com a valoriza¢do ambiental, cultural e social de
seus atrativos turisticos, visto que, estes fatores serdo enfatizados continuamente na
dissertacdo.

O diferencial desta observacdo diante de outras que utilizaram a foto, tais
como de Albers e James (1987) e Souza (2008), é a reflexdo entre arte e marketing no
Turismo da capital paraibana, em publicacbes que possuem fins diferenciados,
desenvolvidas por um anico fomentador: o Governo do Estado da Paraiba. Neste
sentido, relacionar fotografias de arte e do marketing de atrativos turisticos permite que
se questione até que pontos as imagens de arte realmente mostram, com mais
veracidade, o atrativo turistico, sem a banalidade das producGes com 0 mesmo tema,
pelos meios de comunicacdo do marketing, cujo atrativo é generalizado e tipificado,
sendo mais um produto homogeneizado do mundo globalizado.

Héa de se considerar o debate sobre a economia da arte, pois atualmente tudo
colabora para uma convergéncia de midias, evidenciando assim a necessidade do
relacionamento entre economia, arte e cultura, até porque a economia da cultura envolve
producdo, circulacdo e consumo de produtos e servicos culturais j& responde por 7% do

PIB mundial.® No Brasil, organizagbes como o Instituto de Pesquisa Econbmica

® Fonte: Ministério da Cultura (Minc), 2008.
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Aplicada (IPEA) e o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) ja
apresentam dados sobre essa relacdo. Vale lembrar que a arte e a economia sempre
estiveram ligadas, desde os tempos da Grécia antiga, quando as elites apoiavam com
recursos financeiros os grandes festivais teatrais. Até mesmo para ascender socialmente,
0S mecenas adquiriam obras de arte como prova de prestigio social. Apos a Revolucéo
Industrial, aconteceu uma profusao da economia da arte, momento este (ja mencionado)
que foi cunhado por Inddstria Cultural e que prevalece até os dias de hoje.

Fica claro, assim, que a obra artistica ndo pode ser vista como um objeto
livre do mercado. A fotografia ndo poderia ser diferente, haja vista que configura um
valor simbolico que vai além do alcance das ciéncias e das artes. Por outro lado, ela
também ¢ uma “mercadoria de outras mercadorias” mais evidente na imprensa € na
publicidade, onde revela o seu alto preco de mercado (CAETANO, 2010, p. 204).

Antigamente a arte, principalmente no Brasil, era destinada apenas para 0s
que tinham uma condic¢do financeira melhor até 0 momento que era economicamente
vantajosa. Agora estd diluida no uso da mercadoria; por isso ela se funde com a
publicidade, que, como na inddstria cultural, faz uso da repeticdo e da manipulacdo de
pessoas. O importante para ambas € abocanhar o maior namero possivel de
consumidores distraidos que estdo livres para escolher, entre as mesmas coisas, aquela
que Ihes interessa (ADORNO e HORKHEIMER, 1985).

Nesse contexto, a producdo da arte fotografica é destinada ao mercado;
todavia, a finalidade ndo estd em divulgar o lugar representado na imagem e sim o
objeto superficial que transmite um conceito. Pensando assim, com base no material
selecionado, a pesquisa desenvolveu uma discussdo sobre o recurso turistico na
producdo de arte. Convém observar que o artista ndo produz com o intuito do comércio
dos lugares, como no marketing turistico, mas sim com o intuito do mercado da arte,
que € marcado pela subversdo da ordem econémica consumista e esforca-se em libertar-
se das imposicOes sociais e da encenacdo (URRY, 1996).

Em uma pesquisa realizada por Santos Junior & Santos (2007, p. 11), fica
dissecada a funcionalidade da fotografia no Turismo. Suas pontuac¢Ges foram colocadas

em um quadro que se encontra no anexo A. Quanto a fungdo de arte fotogréfica, os

’ De acordo com a Gltima pesquisa realizada pelo IBGE e pelo MinC em 2008 sobre os indicadores da
economia da cultura, 0s nimeros mostraram que as trezentas e vinte mil empresas do setor geram um
milhdo e seiscentos mil empregos formais e representam 5,7% das empresas do pais. Revelaram também
que a cultura é o setor que melhor remunera com uma média salarial 47% superior & nacional.
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referidos autores afirmam que a foto pode ser aproveitada pelo Turismo, quando ha a
publicacdo e/ou exposicdo de fotografias de lugares passiveis de serem visitados por
turistas.

Isto foi levado em consideracdo, pois as imagens artisticas estardo sempre
presentes em galerias e museus, divulgando o lugar por mais tempo do que as imagens
fotograficas nas campanhas de marketing. Isso podera autorizar dizer que este tipo de
foto pode ser uma forma de divulgar um lugar por uma ética diferente da comumente
feita. Pois a arte seria mais fidedigna aos aspectos socioculturais e paisagisticos, que 0s
turistas encontrariam no lugar visitado, evitando-se o desencantamento ante a realidade
e distante da fotografia que Ihe foi vendida como motivadora da viagem.

Visto que a obra artistica pode solapar as imagens de atrativos turisticos
massivamente publicadas, as quais ja estdo imputadas nas mentes das pessoas, 0 estudo
buscou pelo filtro da arte, uma percepcdo sobre um atrativo capaz de propagar um
crescimento da atividade, respeitando as caracteristicas que o fizeram tornar um atrativo
turistico, como a cultura, a natureza e a sociedade autoctones.

O trabalho esta dividido em seis capitulos. O primeiro é esta introducao
onde é incluido um subcapitulo relacionado com a metodologia, mostrando como se deu
a escolha dos métodos e das técnicas para a pesquisa qualitativa, e utilizando a
iconografia de Panofsky (1995) e o quadro de narrativas visuais desenvolvido por
Nobre (2003) para inserir entrevistas com os fotografos e com os turistas.

Em seguida, faz-se necessario dizer que todos os capitulos seguintes sdo
analisados funcional e criticamente, tendo sempre em vista a triade: turismo, fotografia
e marketing. Para se relacionarem estes trés pontos, consultaram-se autores do Turismo
que relacionam seus estudos com a fotografia, como Urry (1996), Sontag (2004), Gastal
(2005; 2006; 2008) e autores da Teoria Critica da Escola de Frankfurt, que
empreenderam suas discussdes mediante a critica e a andlise de processos de
massificacdo ainda pertinentes na atualidade; dentre eles, Adorno e Horkheimer (1985),
Baudrillard (1999, 1991) e Benjamin (1983).

No capitulo dois, € apresentada a abordagem bibliografica e documental
sobre a fotografia seus aspectos técnicos e sociais em uma abordagem geral, nacional e
local, por meio de autores como Caetano (2010), Dubois (1994) e Lira (1997).
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No capitulo trés, introduz-se conhecimento sobre o marketing mainstream®
e 0 novo pensamento com estudiosos como Kotler & Keller (2006), Bell & Emory
(1971), Ledo (2007), Hirschman (1988) e Souza (2006).

No capitulo quatro, discute-se na integra a triade: marketing, fotografia e
turismo, conjugando todos os autores ja citados e outros.

No capitulo cinco, sdo apresentados os quadros das narrativas visuais
(NOBRE, 2003), nos quais sao construidos os discursos sobre a fotografia dos atrativos
turisticos, pelos fotografos, turistas e pesquisadora. No capitulo seis (nas consideracdes
finais), sdo apresentados os resultados da pesquisa que catalogou 159 fotografias da
cidade de Jodo Pessoa, divididas entre socioculturais (Anexo B) e ambientais (Anexo
C).

1.2 PERCURSO METODOLOGICO

O “ver para crer”, de antigas concepgdes populares, tornou-Se quase um
pressuposto de certas orientacfes investigativas e interpretativas.

Martins, 2009, p.10

O desenvolvimento da fotografia existe a partir de um processo de criacao,
que consiste em escolher o lugar, o angulo, a luz, o modelo, o figurino. Algumas
decisdes precisam ser tomadas sobre o que merece ser fotografado. Além disso, o
fotografo deve ser consciente e levar em consideragdo o comportamento humano e suas
condi¢des sociais, ou seja, o entendimento necessario a esse profissional abrange
amplamente a técnica, inclusive a estética, funcbes e contribuicdo social, no tempo que
a fotografia é reconhecida como uma arte que contribui para uma infinidade de estudos
em torno dos processos fotograficos e como veiculo de expressdo artistica e/ou de

comunicacdo (HEDGECOE, 1982). Partindo dessas premissas, esta dissertacdo se

® Pensamento dominante e tradicional da escola de marketing originaria nos Estados Unidos da América
(EUA).
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inclui nas novas possibilidades de estudos e se caracteriza pelo perfil da autora, que ndo
¢ uma fotografa profissional e sim uma turismdloga. Pode-se, entdo, dizer que se
acentuam as consideragdes académicas da imagem, as quais podem de alguma maneira
subsidiar o estudo do Turismo.

O corpus desta pesquisa se constitui da analise de fotografias e interpretacao
de entrevistas, com procedimentos metodoldgicos de natureza qualitativa, pois essa
abordagem, segundo Dencker (1998), é fundamental na configuracdo da sociedade
mediante ac¢les sociais, até porque “... o visual se torna cada vez mais documento e
instrumento indispensaveis na leitura socioldgica dos fatos e dos fenbmenos sociais,”
até porque é capaz de capturar um conhecimento social que ultrapassa os limites da
palavra; por isso, contribui para um solapar necessario nas técnicas de pesquisa
reconhecidas pela academia cientifica, ao longo dos anos (MARTINS, 2009, p.10).

Os objetivos especificos desta dissertacdo sdo os seguintes: a) Dialogar, com
a literatura especializada, sobre a fotografia de atrativos turisticos na arte e no
marketing; b) Identificar em livros de fotografia publicados pelo FIC e pela PBTUR o
aparecimento de atrativos turisticos de Jodo Pessoa no periodo de 2005 a 2010; c)
Catalogar as imagens em socioculturais e ambientais; d) Entrevistar turistas e fotografos
sobre imagens de lugares cujas fotografias apareceram em catalogos da arte e do
marketing; e) Produzir quadros de narrativas visuais.

Com esses objetivos, cabe a seguinte objecdo principal: Como as
caracteristicas sociais, culturais e ambientais de um atrativo turistico em Jodo Pessoa
sdo mercantilizadas pela foto na arte e no marketing? Para solucionar esta questdo, a
pesquisa esta dividida em quatro momentos: o primeiro com um estudo bibliografico, o
segundo com a catalogacao das imagens, o terceiro quando se selecionou as fotografias
para serem utilizadas nas entrevistas e o quarto momento quando se realizou as
entrevistas com os turistas e os fotdgrafos.

No primeiro momento, iniciou-se um levantamento bibliografico
exploratorio sobre o estudo da imagem fotografica de atrativos turisticos, para assim,
conforme Kahlmeyer-Mertens (2007), formar o amalgama de conhecimentos
necessarios para fundamentar, verdadeiramente, os fatos que forem elencados na anélise
de documentos existentes que contribuam para a investigacdo. Assim, foram buscados

livros, anais de congressos, de institutos de pesquisa, como IBGE e IFEP, periddicos
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nacionais e internacionais que continham as multivariaveis relacionadas: fotografia,
turismo e marketing.

ApoOs essa etapa, visitou 0s acervos das duas instituicdes: o da PBTUR e o
da Subsecretaria de Cultura do Estado, onde esta o FIC, para identificar os catalogos
publicados entre 2005 e 2010, que continham fotografias de atrativos turisticos da
cidade de Jodo Pessoa.

Com o material levantado, totalizando cinco catdlogos, a autora desta
dissertagéo iniciou a terceira etapa: o processo de catalogacdo das fotografias por meio
da técnica iconografica. Dentro da Histdria da Arte a técnica iconografica discute o
conteddo tematico ou significado das obras de arte como algo distinto da sua estrutura
vista. Panofsky (1995), o mentor desta técnica, explica o seu significado: é a percepcao
elementar de certas formas visiveis com objetos que se conhecem por meio da
experiéncia individual. O autor distingue trés esferas seqlentes de significacdo. A
primeira € o Conteldo Tematico Natural ou Primario, que é subdividido em Factual e
Expressivo. E compreendido pela percepgdo de conceitos sobre as formas puras, como
linha e cor e pela percepcdo de objetos naturais, como seres humanos, animais, plantas,
casas. Esses objetos naturais sdo relacionados com fatos e qualidades expressivas. A
segunda esfera é a do Contelddo Secundario ou Convencional, que vai além da
familiaridade com objetos e agdes, para uma experiéncia com temas ou conceitos. A
terceira esfera, o Significado Intrinseco ou Conteudo trata da anélise dos conceitos
inconscientes que mostram a agdo corriqueira de uma época, classe ou crenca religiosa
gue estdo embutidos em uma obra.

Mesmo existindo a ultima esfera, esta investigacdo restringiu-se apenas as
duas primeiras esferas de anélise, com a finalidade de catalogar as fotografias.
Inicialmente selecionaram-se os dois catalogos publicados pela PBTUR. Posteriormente
fez-se o levantamento bibliografico e imagético das fotos que apresentassem atrativos
turisticos publicados pelo FIC durante os anos de 2005 e 2010. A partir dai, foi
realizada uma separacdo das fotografias impressas no material recolhido, em duas
categorias: ambiental e sociocultural (vide Anexos B e C).

Também foi feita uma investigacdo, junto com os fotégrafos, para se
colocarem as legendas. Haja vista que muitas das imagens publicadas ndo continham

legendas ou informacdes sobre o ano da foto, local e fotografo.
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Em seguida, verificou as imagens nestas duas secdes (ambiental e
sociocultural) que apresentassem o mesmo lugar ou tema fotografado nas publicagdes
do FIC e da PBTUR. Para iniciar o terceiro momento desta investigacao, a selecéo das
imagens para serem utilizadas nas entrevistas. No capitulo 5, se podem ver os pares de
fotografia selecionados: uma do FIC e outra da PBTUR, ou seja, uma para a arte e outra
para 0 marketing, com a mesma tematica ou lugar em um mesmo quadro de narrativa
visual. Das imagens a autora elencou seis dos pares de fotografias que faziam referéncia
a algum atrativo turistico da cidade de Jodo Pessoa, para serem utilizadas em
entrevistas. Assim divididas: quatro fotos com conteddo ambiental, que estdo nos
quadros 5 e 7, e oito com uma tematica sociocultural, que estdo nos quadros 3, 4 e 5 e
podem ser vistas no capitulo 5, onde se apresentam as constru¢des das narrativas dos
entrevistados.

Cabe assinalar que, no projeto inicial apresentado ao Programa de POs-
Graduacdo em Turismo (PPGTUR) da UFRN Campus | ndo se haviam planejado
entrevistas, mas, durante a qualificacdo do projeto, no dia 28 de abril de 2010, a
proponente foi aconselhada pela Banca Examinadora formada pelos professores Sérgio
Leal Dr°. do Departamento de Turismo da UFRN, Itamar Nobre Dr°. do Departamento
de Comunicacédo da UFRN e a orientadora Maria LUcia Bastos Dr®. do Departamento de
Ciéncias Sociais da UFRN a realizar entrevistas com os turistas e os fotdgrafos,
inclusive indicando o método com quadros de narrativas visuais que o Prof. Dr. Itamar
Nobre utilizou em sua dissertacdo de mestrado em Ciéncias Sociais, na UFRN.

O estudo acolheu a ideia, pois se entendeu que soma a prerrogativa de que a
investigacao sobre a imagem da experiéncia turistica exige maior espaco intelectual; por
isso necessita estar equipada de métodos alternativos que possibilitem um envolvimento
com os participantes da area, de forma que ultrapasse os dominios da representacao para
acessar aquilo que ndo pode ser representado concretamente. Por essa razao, a imagem
no turismo esta baseada em caracteristicas funcionais, relativas a aspectos tangiveis e
caracteristicas psicologicas, relativas a aspectos mais intangiveis (ECHTNER &
RITCHIE, 1991; LEAL, 2006; SCARLES, 2010). Por isso:



| 29

... a pesquisa visual ndo pode usar métodos puramente visuais. Em vez disso,
deve-se dar aten¢do aos aspectos visuais da cultura, da mesma forma que eles
ndo podem ser usados independente de outros métodos. Assim, conclui-se
que a pesquisa visual ndo pode ser uma etnografia puramente visual nem uma
abordagem exclusivamente visual da cultura. (Pink 2007, p. 21)

Nesta quarta etapa da pesquisa foram elencados dois sujeitos para a
construcdo dos quadros com fotografias: os fotografos que fizeram a “Leitura de si”’; 0S
turistas que narraram a “Leitura do outro”. Com isso, cada imagem foi interpretada pela
narrativa visual de cada um desses individuos indagados: O que esta fotografia significa
para vocé? Esta metodologia é fundamentada em Nobre (2003), como j& foi explicado,
haja vista que, coloca a fotografia como recurso para desvendar e narrar algo sobre o
cenario investigativo examinando a fotografia como uma narrativa visual.

No caso dos turistas, a primeira pergunta era se a pessoa estava visitando a
cidade, para depois apresentar trés das doze fotos, impressas em papel fotogréafico e
coladas no centro de papéis-cartdo pretos de 21cm x 14 cm, que eram escolhidas
aleatoriamente no momento das contestacGes. As entrevistas com 0s turistas foram
realizadas em locais que aparecessem nas fotos, como Praia de Tambal, Centro
Historico, Convento de Sdo Francisco e Parque Solon de Lucena Lagoa.

Foram escolhidos fortuitamente vinte e um entrevistados, levando-se em
consideracdo o Unico fato de estarem visitando a cidade de Jodo Pessoa. Uma
dificuldade que se repetiu cinco vezes ocorreu quando 0s turistas estavam
acompanhados por parentes autdctones a entrevista era desestimulada por estes, que 0s
afastavam da pesquisadora. No momento da aproximacao, alguns intervieram na agéo
de seus parentes e foram solicitos para com a autora deste estudo.

Nesse momento, os turistas foram colocados como espectadores. Este
termo, de acordo com Aumont (1993), possui significados contraditérios, porquanto a
percepcdo de um espectador leva em consideragédo a sua capacidade, seu conhecimento,
sentimentos, crencas religiosas e classe social. Mesmo com estas diferencas causadas
pela visdo particular, permanecem constantes trans-histéricas e interculturais dos
espectadores.

Depois de ter entrevistado os turistas, a pesquisadora procurou os fotdgrafos
tendo por base a pergunta-chave: “Que essa imagem significa para vocé?” Quando era

necessario, contestava-se também o local da imagem e/ou o motivo que os levou a
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fotografar a imagem. Nesta etapa da pesquisa, a autora nao sentiu dificuldade em
encontrar os profissionais; todavia encontrou-se uma dificuldade em identificar os da
foto da PBTUR, haja vista que em sua maioria ndo havia registro. Para contornar essa
situacdo, fez-se contato com Cacio Murilo autor da maior parte das fotos desses
catalogos. Contudo, em alguns casos ndo foi possivel desvendar algumas fotos que
permaneceram com suas legendas, sem informacdes sobre autor e ano.

J& as observagbes da autora eram construidas de acordo com a imagem e
com as narrativas visuais dos fotégrafos e dos turistas. Desta feita, 0os quadros de
narrativas visuais de Nobre (2003) foram preenchidos para ser utilizados e incluidos nas
conclusdes e debates ao longo da dissertacdo. Como se pode entender, cada uma das
doze imagens obteve em seu quadro de narrativas visuais: a leitura do autor da foto, as
observacdes da pesquisadora e a leitura de cinco turistas. Os quadros com as narrativas
visuais encontram-se no capitulo 5.

Neste ponto alto da investigacdo, sobreveio uma descoberta: em visita ao
Centro de Informagdes Turisticas da PBTUR, localizado no Centro Historico da capital
para entrevistar com turistas, a investigadora encontrou dois catalogos promovidos pelo
referido 6rgdo, que ndo estavam no seu acervo. Por esta causa, retornou imediatamente
ao acervo da PBTUR para perguntar sobre o fato, mas as funcionarias desconheciam as
publicacbes. Uma delas chegou a afirmar que a pesquisadora estava errada, que nao
existiam estes dois catalogos. Apesar disso, a outra funcionaria levou-a até outra sala
que trata do marketing para perguntar sobre os impressos. Ali, os funcionarios
esclareceram que existiam os catalogos e os forneceram.

Apos este fato, o trabalho retrocedeu para a segunda etapa de catalogacédo
das imagens, incluindo na pesquisa as fotografias contidas nesses outros impressos o
gue mudou sobremaneira a selecdo das doze imagens para as entrevistas. Procedeu-se a
novas entrevistas para a construcdo definitiva dos quadros de narrativas visuais.

Desta forma, foi possivel incluir as informacfes contidas nas falas dos
entrevistados na fundamentacdo tedrica da dissertacdo e desenvolver as conclusdes
sobre a pesquisa levando em consideracdo ndo somente a sua interpretacdo, mas
examinando os quadros com sua multiplicidade de fixagcOes pessoais integradas como
documento social e sociologico, até porque, quando as pessoas concedem uma
entrevista a um pesquisador, este por sua vez, analisa e interpreta os relatos desse

homem comum, considerando 0s seus processos interativos pelos quais passou e tentar



| 31

entender pela Otica da academia, revela aspectos sociais que nem mesmo 0 proprio
entrevistado compreendia, ou se permitia perceber (NOBRE, 2003; MARTINS, 2009)

Ha de se entender as limitacOes da Gtica socialmente enraizada no fotografo,
colocada na fotografia, é distinta da visdo do homem comum. Dessa maneira, as
observacGes do pesquisador, nos quadros de narrativas visuais considerou 0s
imaginarios tanto do fotégrafo como do turista, pois as narrativas podem conter
sentimentos construidos em torno da foto que estdo conectados pelo consciente e
inconsciente social, que podem formar a durea do lugar. Tudo isso em um contexto
turistico abordando as caracteristicas socioculturais e ambientais das fotografias
mercantilizadas na arte e no marketing. Esta proposta de buscar a aurea do lugar esta
sendo muito procurada dentro do marketing, que cada vez mais aceita questdes mais
criticas dentro da funcionalidade do mercado, pois é necessario entender o consumidor,
ja que ele é o responsavel por pagar, ndo apenas pelo servi¢o ou produto, mas por toda a
aura que emana em torno do que se compra (GASTAL, 2005; MARTINS, 2009).
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2 A FOTOGRAFIA

A representacdo da realidade pela cAmera deve sempre ocultar mais do que revelar.

Sontag, 2004, p.34

2.1 QUESTOES ONTOLOGICAS DA FOTOGRAFIA

Os grandes mestres do passado e os do presente, trabalhando intuitivamente
ou usando férmulas preestabelecidas, souberam compor suas obras com tal coeréncia
gue os sentimentos transmitidos em seus trabalhos comovem, mesmo que esses
trabalhos tenham sido feitos em épocas remotas e em estilos diferentes. Isso porque o
que conta numa obra-prima ndo é o tema narrado, mas a maneira com que esse tema foi
executado (D"AQUINO, 1980).

A arte visual é a criacdo ou recriacdo de sentimentos expressos pela
Natureza, através de imagens bem compostas, que eternizam emocdes individuais ou
coletivas; por isso, as artes visuais estdo entre as mais importantes manifestacbes do
espirito humano. Atraves dela, pode-se visualizar e compreender melhor o passado e a
vida humana com seus costumes, crengas, momentos de gloria, inquietacBes, decadéncia
moral e econdbmica. O processo de criacdo na arte inclui a inovagdo. Haja vista 0s
elementos focados, que sempre existiram; com efeito, o artista é capaz de inferir de
modo pessoal na combinacdo dos objetos. Dessa forma entende-se que esta atividade
possui 0 poder de unir o mundo disperso, criando novas realidades a partir das
interacdes, das incertezas, da memoria e da tradicdo de cada artista. As escolhas sobre o
que deve ser arte possuem marcas de uma especializacdo do olhar e, ao longo da
producdo artistica, obtém um amadurecimento nas releituras desenvolvidas pelos
proprios artistas em seus momentos de retroatividade do processo. Esses movimentos de
recusas e aceitacbes na producdo da obra constroem sua historia. Nesse contexto fica
entendido que a arte é uma parte inacabada de um projeto de criacdo em constante
transformacédo (D AQUINO, 1980; BAKHTIN, 1992; SALLES, 2008).
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Em 1840, as primeiras cameras desenvolvidas na Franca e na Inglaterra so
eram manipuladas por seus inventores. Pelo fato de ndo existirem fotdgrafos
profissionais nem amadores, a acdo de fotografar era vista como gratuita sem pouca
utilidade social ou artistica. Nessa época, seus inventores Joseph Niepce (1765-1833) e
Louis Daguerre (1787-1851) patentearam a cdmera obscura e cederam-na ao governo
francés, que a disponibilizou para o dominio puablico, no século XIX a sociedade
passava por mudancas sociais e econdmicas, no tempo em que a sociedade buscava
transformacdes. Visto que o capitalismo estava em crescimento na Franga, onde a
manufatura era substituida pela inddstria, o artesdo pelo comerciante. Esta nova ordem
social chega até a fotografia, quando as classes finalmente podem ter acesso ao retrato
fotogréfico, democratizando-se a fotografia como instrumento social (BENJAMIN,
1994; FREUND, 1989).

Assim, o advento dessa arte em 1855 agregou adeptos fervorosos por
defender uma maquina capaz de substituir o pincel e as tintas em imagens tdo perfeitas e
tdo reais que assustavam, surgindo um novo tipo de arte. Em contrapartida a isto, o
poeta Baudelaire (apud Benjamin 1994, p. 107) depde algumas palavras contra 0 novo

invento:

Nesses dias deploraveis, surgiu uma nova inddstria que muito contribuiu para
confirmar a tolice em sua fé...de que a arte € e ndo pode deixar de ser a
reproducéo exata da natureza ...Se for permitido a fotografia substituir a arte
em algumas de suas funcBes, em breve ela a suplantard e corrompera
completamente, gracas a alianga natural que encontrara e corrompera na
tolice da multiddo. E preciso, pois, que ela cumpra o seu verdadeiro dever,
que é o de servir as ciéncias e as artes.

Fica claro assim que a Fotografia, desde sua invencdo, na Franca, compunha
um debate sobre a sua natureza de arte ou industria, separando as pessoas que
trabalhavam, com o equipamento, entre artistas que buscavam um novo modo de
expressao e os comerciantes fotografos que se comportavam como empresarios em um
novo ramo de negdcios. Para evidenciar esta dualidade de profissionais, nesta fase

inicial, Caetano (2010, p. 205) conjuga dois representantes da época:
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Nadar, o fotografo das elites, dos intelectuais e dos artistas, e Disderi,
responsavel pela popularizacdo do invento entre as camadas mais baixas da
burguesia incipiente, pelo barateamento do produto e pelo atendimento ao
gosto do cliente, conforme certas normatizagoes estéticas em voga, oriundas
principalmente dos retratos produzidos em miniatura e pintados, acessiveis
apenas a aristocracia e aos mais ricos.

Estas duas correntes de fotografos estdo marcadas pela aceitacdo ou recusa
da manipulacdo. Criavam artificios na imagem, que vao além dos recursos encontrados
na camera, como foco, enquadramento e luminosidade, com a pretensdo de ajusta-la ao
desejo do comprador por meio de manipulac6es laborais, fotomontagens e interferéncias
nos negativos. Tais praticas opdem-se ao carater original e irrefutavel da foto que é sua
ligacdo fiel ao real. Mesmo assim, Nadar, mencionado acima, rende-se ao uso do
retoque, devido & concorréncia dos estudios, e acaba, como Disderi, alcancando fortuna
com a apropriacdo do retoque, da técnica e do suporte em favor dos interesses
econémicos (CAETANO, 2010).

Em uma exposicdo feita em 1855 podem ser vistas as primeiras
manipulagdes em que o pintor alemdo Franz Hanfstaengl (1804-1877) expds provas
retocadas de negativos. Além de se converter em fotografo, iniciou, com essa
intervencdo histdrica da fotografia, uma préatica que seria discutida até os dias de hoje: a
manipulacdo da imagem fotografica (SOUSA, 2000).

A Fotografia como objeto de arte ainda ndo alcancou o valor comercial da
pintura. Segundo Bauret (1992) tal fato se d& pela forma como as duas artes sdo
produzidas. A imagem fotografica é tida, entdo como uma arte aplicada destinada a
moda, ao documentario e a publicidade. Apesar disso, um movimento com o intuito de
elevar o nivel do fotografo, iniciado por Peter Henry Emerson na segunda metade do
século XIX, ia contra a fotografia que retratava a realidade. Para tanto, fomentou
técnicas de trabalho com a imagem fotogréfica no tempo da impressdo. Tal movimento
foi chamado de picturalismo, um paradoxo. Haja vista que a criacdo da fotografia era
exatamente atenuar o trabalho em se obterem imagens por meio da tecnologia que a
tornava mais nitida. Assim, aquele século foi marcado por uma busca pela fotografia do
status de arte, por meio de teorizagGes e debates; todavia, estas discussdes eram muito
primitivas, como assinala Benjamin (1994), um artigo publicado em um jornal da época,
onde o ato de fotografar estava relacionado com uma técnica diabdlica. Isto porque o

homem era um ser originalmente divino e ndo poderia ser reproduzido em uma imagem
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produzida por um equipamento mecanico e sim pelas mdos de pintores que seriam
guiados por Deus. Mesmo assim, neste mesmo tempo aconteceu um movimento
contrério quando a maquina fotogréafica era vista como meio de registrar e levantar
informagdes mais precisas para futuros trabalhos de artistas plasticos (GASTAL, 2008).

No que diz respeito a reproducao, hd uma discussdo sobre a autenticidade da
Fotografia como arte, pois, a partir do momento que ha uma reproducao técnica, como é
o0 caso dela, que pode manipular a imagem ainda na cadmera sem perder o contetdo da
obra. Esses procedimentos podem desvalorizar 0 seu aqui e agora, que compde a sua
originalidade, pois a “... autenticidade de uma coisa é a quintesséncia de tudo o que foi
transmitido pela tradicdo, a partir de sua origem, desde sua duracdo material até o seu
testemunho histdrico, como bem acentua Benjamin (1994, p. 167).

A Fotografia € um conhecimento que requer o relacionamento entre trés
vertentes: ciéncia, tecnologia e arte. A foto oferece uma valorizacdo da informacédo para
a ciéncia, porquanto é capaz de transformar em documentos visiveis acontecimentos
cuja existéncia 0 homem com seu olho bioldgico ndo € capaz de observar nem captar
(SPENCER, 1980).

No quesito Tecnologia, aconteceu uma proliferacdo das imagens
fotograficas, desde sua invencdo em 1939. Atualmente, a fotografia digital é uma
inovagdo como foi o surgimento subseqiiente das ““...emulsfes secas, dos filmes em
bases flexiveis, das cameras de pequeno formato e dos filmes coloridos.” Tal evolugdo
proporcionou a qualidade aliada a praticidade da imagem a baixos custos tornando o
mercado fotografico quase unanimemente digital (TRIGO, 2003, p.165).

Desta forma, a foto € posta em duvida, pois deixou de ser um documento
fidedigno, para se tornar uma parte de um conceito, no sentido de a imagem poder ser
construida em um processo de criacdo. Isto leva a crer que o mostrado pode ndo ser a
realidade. Haja vista a inexisténcia do filme fotografico, a prova cabal de sua
veracidade. Hoje, um arquivo em JPEG, TIFF ou GIF é o que resta e que pode ser
manipulado por softwares, como photoshop quase sem deixar vestigios.

Com o intuito de sanar esta discussdo duvidosa, recentemente foi criado um
formato de arquivo chamado de Raw, que registra exatamente as mesmas
informacdes j& no sensor da camera profissional ou semi-profissional, pixel a pixel,

impossibilitando qualquer modificagdo futura da imagem. O Raw é tido como o



| 36

negativo da fotografia digital, muito utilizado nas investigac6es judiciais para servirem
de provas legitimas dos processos investigativos (TRIGO, 2010).

O advento da tecnologia fotografica provocou um ilimitado desejo de
fotografar, uma insaciabilidade que, segundo Urry (1996, p. 185), “...ensina novos
modos de contemplar o mundo e novas formas de competéncia para fazé-lo.” Isto se
explica: “A natureza que fala & cdmera ndo ¢ a mesma que fala ao olhar; é outra,
especialmente porque substitui um espaco trabalhado conscientemente pelo homem, um
espaco que ele percorre inconscientemente.” Aqui Benjamin (1994, p. 94) se refere a

imagem que existe nas fracdes de segundos que apenas a camera € capaz de registrar.

Em época recente, a fotografia tornou-se um passatempo quase téo
difundido quanto o sexo e a dangca — o que significa que, como toda forma
de arte de massa, a fotografia ndo é praticada pela maioria das pessoas
como uma arte. E sobretudo um rito social, uma protecdo contra a
ansiedade e um instrumento de poder. (SONTAG,2004, p.12).

Através das fotos, as familias colecionam uma cronica visual portatil de
imagens como testemunha de sua unido. Segundo Sontag (2004), um album de
fotografia € um conjunto de vestigios espectrais que possibilitam celebrar
simbolicamente a familia, que muitas vezes s6 existe de fato no album. Para Bourdieu e
Bourdieu (2006), as fotos de familia sdo um jogo teatral alegoérico, onde as pessoas se
travestem e adotam uma postura em que mostrem ao espectador a sua posi¢cdo na
sociedade. Isto ficou claro para os autores quando pesquisaram uma aldeia do Sudoeste
francés, onde os camponeses usam a fotografia de forma seletiva, apenas para
cerimonias especiais, como 0 casamento, que era alias uma ocasido em que todos 0s
convidados deveriam ser fotografados e a auséncia na fotografia de algum convidado
era tida como um desrespeito. Posteriormente, estas fotos eram as Unicas a serem
expostas através dos comodos da casa. As do quotidiano sdo destinadas a uma caixa,
pois acreditam que tais imagens ndao devem ser vistas por todos. As pessoas da aldeia
gostavam de mostrar aos outsiders a sua melhor imagem, que sé era possivel de ser
capturada no momento do casamento, pois tal cerimdnia obrigava de certa forma todos a
se vestirem em conformidade e apresentarem uma postura bem sucedida. O marketing

da mesma forma quer mostrar a melhor foto; para isso, faz uso de artefatos e pessoas
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produzidas para tornar a imagem a mais atraente possivel. Em ambos 0s casos, se
denega qualquer hipdtese de espontaneidade e naturalidade na fotografia vista pelos
visitantes, seja no caso dos camponeses na Franca, seja nos catalogos distribuidos pela
PBTUR em Jodo Pessoa. Isso faz analogia as fotos posadas do marketing.

A Foto 1 mostra pessoas saudaveis, felizes e bem vestidas; ndo ha um olhar
vazio ou alguém em uma posicao desleixada; existe um compromisso das pessoas com a
camera. Nela pode-se perceber a imagem de duas poses: o fotdgrafo que aparece
fotografando uma mulher que, por sua vez, também faz uma pose em frente do

Convento Sdo Francisco, um dos atrativos de Jodo Pessoa.

. 5

- A P e, N
Foto 1 - Convento de Sdo Francisco - Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.

Na Foto 2, 0 escritor José Américo de Almeida®, em sua casa, que hoje é o
Museu Casa José Américo, aberto a visitagdo, mostra que, apesar de estar em uma rede,
simbolo do descanso e descontragdo, a pose, as vestimentas e o olhar austero indicam
que se trata de uma autoridade, até porque ele foi Ministro e politico paraibano que se
destacou nacionalmente. Mesmo assim, é bom deixar claro que, nos catalogos de arte,
verificou-se que poucas fotos sdo posadas. A maioria sdo flagrantes da realidade

sociocultural e ambiental.

° Foi socidlogo, politico, professor, reitor da UFPB e escritor (romancista, ensaista, poeta e cronista).
Ocupou a cadeira 38 da Academia Brasileira de Letras. Dentre seus 15 livros publicados, destacou-se no
cenario nacional a publicagdo de A bagaceira de 1928.
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Foto 2 - José Américo em sua casa. Bairro Cabo Branco, 1977. Anténio David. Fonte: DINIZ, 2006.

Produzindo arte sem truques nem lentes especiais nem manipulacdo de
material, valoriza-se o olhar. Em 1907, a foto moderna preocupa-se com o tema, 0
enguadramento e composicdo, ficando conhecida como straight photography, que se
recusava a utilizar outros procedimentos que ndo faziam parte do equipamento
fotografico (BAURET, 1992; SOUSA, 2000). Isto foi muito encontrado nas fotografias
para a arte nos catalogos patrocinados pelo FIC.

Nesta pesquisa, o fotografo Gabriel Bechara afirmou (ver QUADRO 7 na
pagina 123) que esperou 0 momento de fotografar, pois, quando ele escolheu a imagem,
a pessoa ainda ndo estava no angulo. Entdo, diante da possibilidade de preencher a
imagem, ele esperou que a pessoa espontaneamente se deslocasse para aquele local,
para assim disparar o0 obturador de sua camera. Este trabalho se inclui na busca do
vazio, da metafora na fotografia.

Nesta Foto 3, o autor permite uma leitura metaférica da imagem, como se
existissem dois times de futebol: um ao fundo, formado por meninos, e outro mais

proximo onde os jogadores seriam essas colunas de concreto armado.
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Foto 3 - Futebol. Gabriel Bechara. Fonte: BECHARA, 2005.

As primeiras fotos surreais originaram-se no momento que os fotografos
iniciaram suas saidas pelas ruas de Nova lorque, Paris e Londres, desviado do ser
humano, em busca do siléncio, do vazio nas ruas e dos objetos inusitados. Um dos
expoentes, por volta de 1900, foi Eugéne Atget (1857-1927) que inaugurou a fotografia
urbana deserta de homens. Isto culminou em um processo de redugéo do valor de culto
do retrato de pessoas pelo valor de exposic¢do, onde o homem ¢ afastado da foto. Neste
ponto, o fotdgrafo Atget foi pioneiro em fotografar os autos no processo da histéria do
lugar. Com isso, a percepcdo livre da imagem ndo tem mais lugar. E necessario um
caminho, uma predeterminacdo, para o inquieto observador compreender a foto, o que
ja contribuiu nas publicagfes das revistas que comecaram a incluir legendas em suas
publicacbes (BENJAMIN, 1994; SONTAG, 2004).

Outro tipo de imagem que era produzida em 1916, Paul Strand (1890-1976)
produz a primeira foto sem manipulagdo que captura do mundo real formas geométricas
valorizadas subtraidas de seu contexto original. Por volta de 1930, surgiu outro norte-
americano, Edward Weston (1886-1958), que fotografava objetos aproximados com o
intuito de criar novas imagens, instigando outras interpretacdes, ou seja, uma fotografia
de desconstrucdo de denuncia ideolégica da realidade (SONTAG, 2004).
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Com os efeitos das duas grandes guerras, ocorreu um significativo aumento
da fotografia realista, como informacéo visual indispensavel aos meios de comunicacgéo
impressos. Isto levou ao sugimento da candid photography, que era a fotografia ndo
posada, pois a0 mesmo tempo que captura o espontdneo em uma visao da manifestacéo
real com qualidade, inclui a criatividade visionaria do profissional em flagrar uma cena
que apenas se concretizara e, até mesmo, apenas sera percebida por meio da lente da
camera. Com isso, Henri Cartier-Bresson (1908-2004) cunhou este momento da
fotografia como o “momento decisivo” (CAETANO, 2010). Isto pode ser visto nas
fotografias de Antbnio David, onde é evidente a inspiracdo do fotografo paraibano

(veja-se a semelhanca entre as imagens abaixo).

Foto 4 - Procissdo de Nossa Senhora da Penha, escadaria atras da capela de ex-voto. Praia da Penha.
Antoénio David, 2005. Fonte: DINIZ, 2006.
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Foto 5 - Homem que corre. Cartier Bresson. Fonte: www.henricartierbresson.org

Em 1945, com o langamento do livro Naked City, outro fotografo mostrava
uma forma de fotografar o surreal de uma cidade. Tratava-se de Weegee (1899-1968),
que, diferente de Atget, buscava trabalhadores, acidentes, incéndios, lutas entre bandos,
homicidios e todas as manifestacdes das ruas da cidade de Nova lorque, para onde se
deslocava e fotografava. Aqui também se encontra o trabalho de Antdnio David, pois,
mesmo quando fotografa um monumento, procura mostrar estas mesmas manifestacdes
de Weegee (vide foto 6, 0 monumento da Praca Jodo Pessoa: ele escolheu 0 momento
em que havia um trabalhador realizando a manutencéo da estatua, lavando-a. Ja na foto
7 do mesmo monumento, feita por Guy Joseph, um close da obra destaca a forca dos
trés personagens esculpidos que simbolizam os trés poderes do Estado: o Executivo
com o Palacio do Governo, o Legislativo com a Assembléia Legislativa e o Judiciario
com o Tribunal de Justica se posicionam ao redor da praca. Com isso fica claro o
discurso politico e ideologico nas fotos de Anténio David, pois a Foto 6, oferece a idéia
sobre povo, na figura do trabalhador, lavando e purificando o monumento que
representa os trés poderes da Paraiba. No caso do Guy, a forga dos poderes Executivo e
Legislativo sdo evidenciados pelos musculos das estatuas que seguram o peso da justica

personificada na imagem feminina esculpida.
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Foto 6 - Praga Jodo Pessoa, Centro. Antdnio David, 2005. Fonte: DINIZ, 2006.

kit \ d W ]
Foto 7 - Monumento da Praca Jodo Pessoa. Guy Joseph, 2003 - 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.

A fotografia envolve a apreensdo do maior nimero possivel de temas, ao

contrério da pintura, uma vez que o motivo de fotografar estava distante dos propdsitos
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dos pintores. Com o passar dos anos, o desenvolvimento tecnolégico empregado nas
cameras democratizou as experiéncias ao transforma-las em imagens. Outrossim, a
fotografia passou a ser utilizada pelos pintores que fotografavam o que seria
posteriormente transformado em uma tela. Destarte, a fotografia tornou mais pratico o
trabalho de alguns artistas que ndo mais necessitavam fazer varias visitas ao local que
queriam pintar, pois, em apenas uma visita, fotografavam o que queriam e levavam a
foto para seus ateliés para a confecgéo do quadro (BENJAMIN, 1994).

Isto aconteceu principalmente, nos EUA, onde a fotografia encontrou
adeptos mais ativos. Principalmente apos a Segunda Guerra Mundial, com o0 movimento
chamado de expressionismo abstrato, por meio do trabalho de pintores, como Robert
Rauschenberg (1925-2008), que utiliza a foto como objeto e suporte para sua pintura,
conforme pode ser visto na obra “Signos”,’® onde existe uma colagem de vérias
fotografias que resume todo o cenério social vivido na época de 1965 (DUBOIS, 1994).

Na década de 1970 e na de 1980, evidenciaram-se as teorias gerais sobre a
fotografia, por meio de autores, como Barthes (1980), Dubois (1994), Bazin (1945),
Flusser (1985), Schaeffer (1996) e Collier (1973). A origem de uma pluralidade no
pensamento fotografico situa-se na primeira metade do século XIX, posterior a gravura
e a pintura classica e anterior ao cinema, a televisdo, ao video e a imagem digital. Para
Fatorelli (2005), os meios visuais de comunicacao ndo se superaram mutuamente. O que
ocorreu foi a criagdo de arranjos complexos. Nao se pode dizer, neste entendimento, que
existe uma era da TV, mas sim uma era da fotografia televisiva. Neste caminho, a foto
fincou um modelo de subjetivacdo singular irredutivel ao modelo cléassico. Esta em
constante redefinicdo por meio da criacdo de novos suportes tecnoldgicos.

A insercdo da TV na sociedade abalou o meio fotografico como documento,
pois contribuiu para uma redistribuicdo das verbas publicitéarias, ja que a fotografia
dividiria seu espaco mercadolégico com a TV, que por sua vez, influenciou mudancas
na foto. Esta deixou de ser uma imagem apenas informativa e passou a levar em
consideragdo outros atributos estéticos com a finalidade de invocar a atencdo dos
leitores (CAETANO, 2010). Pode-se depreender que se originou um novo tipo de

19 A obra pode ser vista no site: http:/salal7.wordpress.com.
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fotografia acessivel a todo tipo de publico, principalmente o dos excluidos de educacéo
e intelectualidade. As programacfes visuais do marketing de produtos para estas
pessoas sdo formadas por imagens de um circulo vicioso de consumo, pelo qual, elas

dificilmente sairdo. Isto se explica:

A eliminagdo do privilégio da cultura pela venda em liquidagdo dos bens
culturais ndo introduz as massas nas areas de que eram antes excluidas, mas
serve, ao contrario, nas condi¢cBes sociais existentes, justamente para a
decadéncia da cultura e para o progresso da incoeréncia barbara. Adorno e
Horkheimer (1985, p. 150)

A imagem encarrega-se de garantir, testemunhar, informar e explicitar a
interagdo com o mundo visual, em uma verdadeira descoberta do visual. Existem vérias
discussbes sobre a imagem. Uma delas é a dicotomia, em termos psicoldgicos, que € a
sua funcao representativa e a sua funcdo simbolica. A primeira diz respeito a capacidade
intelectual do espectador, a rememoracdo. Ja a segunda estabelece relacbes com o
reconhecimento sensorial da imagem. Ainda ha os que defendem uma tricotomia da
imagem e sua relacdo com o real: a representacdo, o simbolo e o signo. Explicam que a
imagem representativa € a que representa o que é concreto; a simbolica é a que
representa o que é e pode ser abstrato, ultrapassando a abstracdo contida nas préprias
imagens, pois o valor simbdlico, neste caso, é definido por modelos conhecidos e
aceitos socialmente. Ja o signo possui uma ligacdo diferente com seu significado, como
acontece com as placas de transito. Ndo obstante, a imagem-signo ndo é uma imagem
propriamente dita. E que existe uma complexidade nas imagens que impossibilita a
classificacdo em apenas uma dessas trés funcdes. As imagens, quando questionam a
realidade, possuem simultaneamente, em niveis diferentes, esta tricotomia (AUMONT,
1993).

Com o0s novos processos empregados na camera fotografica, originou-se a
manipulagdo de imagens por meio do computador, como necessidade de suavizar
ruidos, retirar ou colocar artefatos na imagem; por isso, até mesmo 0s mais
conceituados criticos da fotografia resistiram ao poder expressivo do novo invento.
Outro quesito, diz respeito aos interesses econdémicos, porque muitos profissionais da

imagem, devido a concorréncia, acabaram buscando os retoques digitais a fim de deixar
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a ilustracdo mais atrativa mercadologicamente (CAETANO, 2010). Este
comportamento contribuiu para a popularizacdo da cultura em todas as classes sociais,
em nome das grandes corporagdes. Entretanto, ... a liquidagdo dos bens culturais néo
introduz as massas nas areas de que eram antes excluidas, mas serve, ao contrario, nas
condicdes sociais existentes, justamente para a decadéncia da cultura e para 0 progresso
da incoeréncia barbara.” (ADORNO & HORKHEIMER, 1985, p. 150).

Nos impressos de divulgacdo dos atrativos turisticos da cidade de Jodo
Pessoa, convém observar a capa do catalogo desenvolvido pela PBTUR, na qual existe

uma imagem de um mar azul-esverdeado com arrecifes, como pode ser visto na Foto 8.

Foto 8 — Picdozinho, Cacio Murilo, 2005. Fonte: PBTUR, 2005.

E sabido que as praias urbanas da cidade de Jodo Pessoa sdo as
embocaduras de muitos rios. Assim, esta foto aérea de Picdozinho na orla de Tambal
deve ter sido registrada em uma época de poucas chuvas. Destarte, explica-se a cor azul-
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esverdeada do mar. Caso contrario, se a foto tivesse sido tirada em uma época chuvosa,
a dgua estaria turva, devido aos sedimentos naturais dos rios, que, quando estao cheios,
desdguam no mar. Outra questdo relevante é que o fotdgrafo escolheu 0 momento em
que o nivel da maré estava baixo, deixando a areia mais proxima da superficie da agua,
tornando esta mais cristalina.

Quanto ao mais, se nesta Foto 8 havia algum material poluidor, como detrito
urbano ou até mesmo um barco sobre os arrecifes, jamais poderemos confirmar isso,
pois, devido ao conhecimento técnico e aos recursos tecnologicos que a fotografia
alcancou e que fizeram a imagem ficar envolta em uma desconfianca sobre o que de
fato ¢ a realidade.

Alguns escritores, como Flaubert, ndo aceitavam a ilustracdo, pois
acreditavam que a imagem sintetizaria o universal ao singular, devido a ideia de que
uma imagem esta superficialmente completa, finalizada, aliciada pela memoéria do
observador. No caso da literatura, o conceito que se constroi é, a cada vez que lido,
construido de uma forma diferente. Fica patente, assim, que a percepcao, da imagem e
das palavras envolve as experiéncias receptivas do observador.

Ao contrario das imagens, a escrita transborda os limites da péagina.
Mesmo assim, a sua existéncia € aprisionada em uma rede de palavras em um
determinado nimero de laudas e de tempo que o leitor concede para a leitura. Ja as
imagens estdo limitadas a sua superficie e moldura. Com o passar dos anos, 0
observador de uma mesma obra visual descobre mais detalhes e associac@es que outrora
seu arcabouco intelectual ndo possibilitara (MANGUEL, 2001).

A diferenca entre um livro e uma obra de arte estd no entendimento de
que a imagem sempre existe. Esta, mesmo que ndo seja observada por um tempo
determinado, é utilizada continuamente pelo cérebro, para fornecer significado daquilo
que se |é ou se vé. Tendo em vista que todo processo de pensamento envolve uma
imagem, o espirito humano jamais pensa sem a imagem mental, ou seja, 0 homem ¢é
estruturado por uma alma pensante (MANGUEL, 2001).

De acordo com Sontag (2004), as palavras possuem um posicionamento
mais importante do que as imagens. Esta autora acredita que a foto pela foto é
silenciosa, necessitando do auxilio de um texto. As legendas, mesmo que possam

alargar a visdo, sdo impossibilitadas de fincar eternamente o significado de uma
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imagem. A legenda é a voz que falta na imagem, mas € ela que restringe a pluralidade
de significados que toda foto contém.

Para Benjamin (1983), os moralistas marxistas almejam a salvacdo das
palavras na imagem, o oposto dos curadores de artes, que, com a finalidade de tornar a
fotografia mais artistica, expbe-na sem as legendas. Neste sentido, o citado autor
aconselha os escritores a fotografarem para que pudessem esclarecer o texto.

Pelo viés do espectador, o debate do uso da legenda fica entorpecido na
atividade associativa quando é colocado em frente das fotografias cada vez mais sem
referenciais, como ocorreu no caso do fotografo Atget, quando produziu imagens de
uma Paris diferente da comumente conhecida, com prédios e ruas que ndo faziam parte
do imaginario da cidade, foram percebidas como locais criminais e documentos
policiais. Desta forma, pode-se entender a importancia da legenda; no entanto, o
fotografo pode ser culpado por esses equivocos, porque, no momento do enquadramento
para capturar a imagem na lente da camera, ndo se preocupa em focalizar algum
vestigio que contextualize a foto. O close mostrado na Foto 73 de uma escultura no
Convento de Séo Francisco, é um forte exemplo desta falta de contextualizagdo, pois
ndo ha nada que permita ao espectador uma leitura mais apurada. Alias, nas imagens
descobertas no material investigado, encontraram-se muitos casos deste tipo de imagem
nas publicacbes do FIC. Talvez este descompromisso com o referencial concreto na
imagem seja explicado pelo fato de que sdo trabalhos destinados a arte propriamente
dita, de modo que sdo feitas para um conceito artistico visual, como forma, cores e
luzes. Sdo mais importantes do que o observador saber onde a foto foi tirada ou entéo,
isto pode ser uma provocacdo do fotografo em envolver um certo mistério sobre o lugar
fotografado. Tudo isso, provoca a discussao, muitas vezes culpando-se o fotégrafo por
ndo introduzir referenciais nas fotos; contudo, ha ainda de se considerar que, para
muitos futuristas, o analfabeto ndo sera quem néo identifica as letras, e sim as pessoas
que ignoram a importancia do ato fotografico. Assim, apenas se pode perceber algo
identificavel, como acontece no ato de ler, em que é necessario conhecer a sintaxe, a
gramatica e o vocabulario. Esse pensamento € o resultado do consumo da imagem, onde
cada vez mais 0s imaginarios podem ser transcritos em formas, cores e luzes, como
afirma Gastal (2006, p. 212):
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Como o olhar é, agora, o sentido hegemdnico, a materializacdo dos
imaginarios sera, fundamentalmente, na forma de imagens: a cultura da
imagem sobrepondo-se a cultura da palavra. Ao mesmo tempo, um real mais
antigo, constantemente submetido a maquina, parecera diluir-se ante os
sentidos.

Ha de se entender que a arte visual deve possuir algum sentido para o
observador, mesmo que seja subjetivo. Caso contrario, se torna obsoleta nos processos
interativos de que é ferramenta indicativa e testemunho. Isto se evidenciou nas leituras
dos turistas sobre a Foto 73 (vide QUADRO 6 na pagina 120), os quais, apesar de ndo
saberem a localizacdo da estatua, perceberam que se tratava de um monumento
historico, como afirmou um deles: “Nao sei, ainda ndo visitei...mas ¢ historia”.
(BENJAMIN, 1994; MARTINS, 2009; BACON, 1985).

Entdo, como se denega qualquer tipo de legenda por alguns fotografos. Com
as 112 fotos da categoria sociocultural e as 64 da categoria ambiental, a autora sentiu a
necessidade de buscar maiores informacdes sobre elas, uma vez que as legendas nas
publicaces eram reduzidas ou ndo correspondiam ao mostrado. Por exemplo, no livro
“Terra da Gente Paraiba”, 0 autor explicou nas legendas a cena mostrada e a cidade
onde foi feita a imagem, no livro de Antbnio David, as legendas apenas foram colocadas
no final do livro, como um anexo em que constam as imagens e suas legendas apenas
com o nome da cidade com o Estado onde a foto foi tirada. No livro “Sendas da Linha”,
0 autor colocou nas legendas titulos subjetivos, como no caso da Foto 75: “Homem na
Praia” ou da Foto 43: “Barco e escada”; no entanto, foi colocado o nome da cidade e o
ano do registro fotografico. Ja nos catalogos da PBTUR, “Paraiba para viagem” (2010),
“Paraiba sinta-se em casa” (2010), “Brasil Paraiba” (2009) e “Paraiba para conquistar
vocé” (2005), havia legendas explicativas com o nome do lugar e com o da cidade, mas
ndo havia o ano; contudo, nas legendas das fotos 10 e 11, verificou-se que a legenda nao
condizia com a imagem, pois na Foto 10 a legenda indica que se trata da Mata do
Buraquinho e na verdade a foto € do Zool6gico da Bica, como pode ser vista a

semelhanca com a Foto 9 de um site:
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Mata do Buraquinho

Foto 10 - Parque Arruda Camara Bica - Zooldgico, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.

Cabe observar também a Foto 11, que mostra dangarinas em um momento
de apresentacdo, ndo ha legenda; todavia, ao lado ha um texto informativo sobre o
Festival Nacional de Arte que acontece em Jodo Pessoa. Ndo obstante, Cacio Murilo

(2010) em entrevista revelou: “(...) uma foto feita hd muito tempo, acho que em um
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festival na cidade de Campina Grande (PB).” Outra foto que foi usurpada pelo
marketing é a de n° 76 (vide QUADRO 7), onde o proprio fotdgrafo, mais uma vez,
reconhece que a imagem ndo condiz com a legenda: “... era um trabalho que estava

fazendo para um hotel no litoral sul.”

Foto 11 - Bailarinas no Festival de Inverno na cidade de Campina Grande, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR,
2009.

Gabriel Bechara, como ele mesmo afirma, usa a fotografia como uma
metafora. Isso esclarece que ndo se trata de ter apenas uma legenda. A foto deve ter um
titulo, pois ndo se trata de um mimetismo técnico, mas da “... fotografia como trago de
um real” (DUBOIS, 1994, p.26). Tal fato obriga o observador a se questionar sobre a
imagem. Esse direcionamento estd condicionado ao arcabouco cultural de cada um,
indepedentemente da legenda, um tipo de foto que é poético, interrogativo e
enigmatico. Se houvesse uma legenda que explicasse exatamente o que se vé na Foto
43, talvez a imagem perderia todo esse direcionamento subjetivo.

A foto é uma arte e seus produtores sdo fotdgrafos, sdo artistas. Para
entender esta afirmacdo, vale lembrar a anélise feita por Turner (1974) em seu livro “O
processo ritual” sobre os artistas. Este autor, em sua obra, estuda os ritos de passagem,
ou seja, toda a acdo que ocorre em momentos de transformacgfes sociais, através das
fases de separacdo, liminaridade e agregagdo. De acordo com ele, na fase de
liminaridade, ou liminar, do processo ritual, devido ao distanciamento simbdlico da
estrutura social regrada, encontra-se a communitas (a fase de comunidade ou comunhé&o

de individuos iguais). Esta communitas, diferente da estrutura hierarquica, é reflexiva e
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criadora de imagens e conceitos filoséficos. Ela libera o individuo das regras e
classificacbes para um livre arbitrio no campo cultural do mito, do ritual e do simbolo.

Neste sentido, segundo Turner (1974, p. 155), a arte advém da
communitas, tendo em vista que os artistas, geralmente, sdo sujeitos liminares, pois “...
se esforcam com veemente sinceridade por libertar-se dos clichés ligados as
incumbéncias da posigdo social e a representacdo de papéis ...” O autor ainda conclui
que a producdo artistica apresenta questdes sociais que ndo estdo de fato na estrutura,
compondo reclassificagdes da realidade, da sociedade, da Natureza e da cultura. Isto
porque o objetivo do artista, segundo Fernandes Junior (2006, p.14), é este: “Romper
uma matriz codificada, subverter os modelos instituidos, operar nas brechas dos
programas. Essa é a tarefa do artista que reconhece o absurdo dos programas e ndo quer
se submeter as regras e as combinacdes preestabelecidas pelo sistema.”

Este entendimento do artista subverter os modelos do sistema, pode ser visto
na Foto 12, onde Guy Joseph escolheu fotografar por tras a Igreja do Carmo, que é um
patriménio tombado como Patrimdnio Histérico da Humanidade. Nesta Foto 12 pode-se
ver a torre da igreja, a cruz da entrada, o telhado da construcao e o tronco de uma arvore

no canto da imagem com o intuito de emoldura-la e ajudar a compor a sua estética.

Foto 12: Torre da Igreja da Ordem Terceira do Carmo. Guy Joseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.
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Em contrapartida a Foto 13 de Cacio Murilo mostra a frente igreja,
valorizando toda a construgdo. Agora 0 que importa é apresentar a constru¢cdo como o

lugar de visitacao que ele é.

BESEUE 5T TE D s &

Foto 13: Igreja Noss;Senhora do Carmo, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.

Como era de se esperar, a fotografia de cunho artistico pode provocar “as
revolugdes do crivel”, pois pode estar, cada vez mais, influenciando a visitagdo e a
forma de divulgagéo dos atrativos do lazer. Desta forma, afeta diretamente o marketing,
que deve aceitar a mercantilizacdo sociocultural para o0 bom desempenho de suas acdes
(De CERTEAU, 1995).

Observando a Foto 14 comprova mais uma vez a visao sociocultural
diferenciada do artista sobre os atrativos turisticos. Pois quando se trata de uma foto em
close do Convento de Sao Francisco (um lugar que faz parte do roteiro turistico da
cidade), Guy Joseph, em seu catalogo publicado para divulgar a arte, mostra uma
escultura em pedra do rosto barroco do que aparenta ser um indio. Ressalta assim a

importancia dos indios na construcao da edificacdo que escravizou 0s nativos.
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Ja no close da Foto 15 de Cacio Murilo sobre o Convento de S&o Francisco,
publicado para divulgar o turismo, enaltece os rostos angelicais esculpidos em madeira
e banhados a ouro que se encontram nos adornos da Igreja que existe dentro do

convento.

Foto 15: Detalhe da Igreja do Convento S&o Francisco, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005

Essas questBes estdo mais aprofundadas no capitulo 4.

N&o obstante, a atual sociedade vive 0 momento da quebra de fronteiras e a
criacdo de aberturas para novas e verdadeiras autoridades, que sdo aceitas porque
expressam a diferenciacdo contida na possibilidade do que era impossivel. Os artistas

operam quando capturam destinos com angulos diferentes do da industria turistica,
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provocando assim “as revolugdes de crivel”, pois contribuem para o deslocamento de
adesOes e até mesmo para trocas de autoridades, sendo eles entdo autoridades (DE
CERTEAU, 1995).

As imagens que se conhecem estdo moldadas na memoria do observador
desde o seu nascimento. Destarte, o conhecimento pode ser entendido como uma
recordacdo. De acordo com Manguel (2001) o que ndo se conhece, na verdade nao
revela falta de conhecimento, mas uma falta de memoria, pois quase tudo ja foi
mostrado; ndo existe uma novidade imagética no mundo atual. Neste sentido, pode-se
afirmar que as pessoas possuem uma bagagem cultural para entendimento das fotos, até
porque a personalidade do individuo observador é formada por fatores, como
antecedentes educacionais, nacionais e sociais. Assim, desde que se leve em
consideracdo a leitura da imagem pelo seu contexto, seja ele do autor, do tempo, da
sociedade, do anacronismo do artista, 0 que se vé ndo é uma foto em sua estaticidade,
mas sim uma traducdo da experiéncia do observador (BACON, 1985).

Este tipo de significado é posto por Panofsky (1995) como significado
intrinseco ou de conteudo e é fundamental, pois é um conceito unificador que segura e
discerne a manifestacdo que pode ser vista como o significado inteligivel, que contribui
para fincar a maneira com que o ato Vvisto se torna concreto.

Atualmente, com a globalizagdo, a sociedade dispBe de incontaveis imagens
que falam em uma iconografia mundial de feitios e formas que possibilitam uma leitura
balizada na Internet, nas revistas, na televisdo e nos outdoors. Este conjunto de imagens
que cada ser humano possui em seu cérebro ¢ chamado por Malraux de “museu
imaginario”. Haja vista que se estrutura uma narrativa a partir de outras narrativas,
sejam elas, devaneios, conhecimento técnico e historico, auto-reflexdes, enfim, através
da familiarizacdo, com o mundo corriqueiro de objetos e acdes e com 0 mundo menos
imediato das tradi¢fes, dos costumes das civilizacdes (PANOSKY, 1995).

Os comentarios ou legendas tentam moldar o pensamento do observador
sobre as imagens de acordo com necessidades advindas da economia, do marketing e da
arte. Em contrapartida a isto, a nova producdo nas artes visuais estdo cada vez mais
perdendo sua ligagdo com o mundo visivel das aparéncias, para assim ficar mais
proximo da sensibilidade humana. Assim, na atualidade, a foto pode refletir sobre as
“relacdes entre o inteligivel e o sensivel, encontradas nas suas dimensdes estéticas”

(FERNANDES JUNIOR, 2006, p. 17).
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A fotografia, uma imagem bidimensional que visa a estabelecer relacdo com
0 mundo, por meio da sua estética, € destinada a agradar ao Seu espectador,
proporcionando-lhe a aisthésis, ou seja, a capacidade de sentir; por isso existe uma certa
confuséo a respeito se a fotografia pode ser vista como uma arte, pois uma imagem que
se restringe ao seu efeito estético pode ser vista como uma imagem artistica, mesmo
sendo uma foto produzida para o marketing (AUMONT, 1993).

Cabe entdo perceber o objeto deste estudo. A fotografia, quando é bem-
intencionada, sempre acaba em sua composic¢do atraente e elegante, subjazendo o seu
tema. Assim, fotografias, como a de Che Guevara morto, transformaram-se em uma
obra neutralizada do significado de um ser humano morto, pois as cameras possuem o
poder de elaborar pequenos formatos da experiéncia, de transformar a histéria em
espetaculo, em arte.

Em consequéncia disso, entende-se que a leitura critica da imagem é
incapaz de substituir e assimilar a foto, nesse caso, 0 que se mostra em uma obra de arte,
ndo permanece externo na superficie desta imagem, mas possibilita um infinito de
percepcOes, que diferem de espectador para espectador. Assim, quando se tenta
dissecar uma imagem, o que realmente se faz é explicar aquilo que se percebe, que vai
além da questdo estética para compreender como aquela imagem pode reverberar no
intimo dos observadores, em seus imaginarios.

Uma cena que chamou atencdo da pesquisadora foi a atitude de trés turistas
com a Foto 67, que, dentre os cinco entrevistados, sorriam enquanto falavam sobre a
imagem (vide pagina 113) . Em nenhuma das outras entrevistas com as 11 imagens,
aconteceu esse clima de riso, nem mesmo na Foto 68, que possui 0 mesmo tema de
culinéria; O autor da foto, em sua narrativa visual, apds dizer que a imagem trata de
uma fruta caramelizada, descreve a semelhan¢a da imagem com sangue a matadouro, ou

seja, com morte e tristeza, itens totalmente contrarios a reacao dos turistas-espectadores.

2.2 A FOTOGRAFIA NO BRASIL, INCLUSIVE NA PARAIBA

No Brasil a versdo mais primaria de fotografia chegou com o artista

francés Arnaud Julien Palliere (1784-1862) em 1817, para ocupar 0s lugares da
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xilografia e da gravura em metal. A foto foi considerada pela Academia Imperial de
Belas-Artes! uma ameaca ao comprometimento da instituicdo que era evidenciar o
Império e o Imperador. Contudo, apenas ird disseminar-se pelo pais nos anos de 1850 e
1860, por meio de imagens em rotulos de produtos, em retratos, cartazes, jornais e
revistas (CHIARELLI, 2005).

O trabalho de fotégrafo no nosso pais esta consolidado. As empresas de
jornalismo, editoria e publicidade mantém contatos com fotografos profissionais free-
lancers *? ou freela (mais usual no Brasil) para proceder a trabalhos especificos ou ent&o
planejar um servigo por um tempo delimitado, como também a expansdo dos estudios
particulares, que fornecem servicos a pessoas juridicas ou pessoas fisicas
(HEDGECOE, 1982).

Atualmente o aprendizado ndo acontece mais apenas na pratica. J& estdo
disponiveis, em varias capitais brasileiras, cursos, capacitacbes e até mesmo um
bacharelado em Fotografia oferecido pelo SENAC de Sdo Paulo(SP). Foi ainda na
capital paulista que surgiram os primeiros cursos, com a Fullframe e a Focus, escolas
especializadas em Fotografia que possuem um calendario anual de cursos de pequena
duracdo. Em Belo Horizonte(BH) existe a Escola de Imagem. J& no Rio de Janeiro(RJ),
encontra-se 0 Atelié da Imagem. Na Paraiba ndo existe uma escola destinada apenas a
Fotografia; entretanto, séo oferecidos cursos pelo Zarinha Centro de Cultura, pelo
SENAC e por alguns fotografos profissionais que mantém salas para aulas de
Fotografia, todos na cidade de Jodo Pessoa.

A expansdo destes cursos estdo consonantes com a nova necessidade do
mercado, principalmente para os fotojornalistas, profissdo exercida primariamente pela
maioria dos fotdgrafos. Neste sentido, existe uma necessidade da formacao superior. H&
uma preferéncia pela formacdo em Jornalismo, na tentativa de impor conceitos
académicos necessarios ao trabalho, como o conceito de ética. “Se antigamente era mais
comum haver fotografos que comegaram como auxiliares no laboratério, motoristas ou
mesmo serventes do jornal, hoje os editores exigem que o fotojornalista tenha curso
superior.” (MANCZYK, 2010, p. 82).

A Academia Imperial de Belas-Artes foi criada no periodo regencial do Brasil, com o intuito de

fomentar a arte baseada ao molde conservador de uma visualidade pautada em teorias idealizadoras da
Grécia, onde o enaltecimento ao Império era quase obrigatério.

' palavra inglesa usada para designar o profissional auténomo, muito usual entre os fotégrafos. Emprega-
se em diferentes empresas ou projetos de forma independente.
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Na Paraiba, no momento que o Brasil era dividido em provincias, a
fotografia aportou no Estado, por meio de fotdgrafos itinerantes que viajavam
divulgando seu trabalho na década de 1850. A foto mais antiga, de acordo com Lira
(1997), data de 1850 e o primeiro anuncio com fotografia em um periddico foi
publicado em 1856.

Durante a segunda metade do século XIX, a situacdo econdmica da Paraiba
era fragil e baseada na producdo do aglcar e do algoddo. O progresso s6 foi visto no
Estado, apds a | Guerra Mundial, no tempo que grandes industrias se instalaram. Nesse
momento, chegavam aquele Estado os fotografos itinerantes em busca de um mercado
influenciado pela Europa. Assim as classes sociais que se enquadravam neste consumo,
viam a fotografia como meio de legitimar a sua condicéao social superior (LIRA, 1997).

Uma vez que o retrato plasticamente pintado e o fisionotraco®® eram
instrumentos valorativos da burguesia na época, estas técnicas ficaram estagnadas apos
a chegada da carte-de-visite,™ cuja popularizacdo dentre as familias paraibanas durou
até as duas primeiras décadas do século XX. Assim a fotografia se tornou uma
representacdo social no Estado, pois o formato da carte-de-visite possuia um padrdo
mundial que possibilitava o facil manuseio e a troca entre familias de seus retratos
(LIRA, 1997). Mesmo assim, Jodo Pessoa ndo era vista pela maioria dos fotdgrafos que
viagjavam em busca de trabalho como um mercado consumidor abrangente, como
aconteceu com o Rio de Janeiro, Salvador e Recife.

Apenas no século XX, a Paraiba inicia seu movimento fotografico com a
chegada de dois fotdgrafos estrangeiros, o suico-alemdo Eduardo Stuckert (1900-1945)
e o alemdo Bruno Bougard, que se tornaram referéncia da fotografia da época. Os
primeiros fotdgrafos paraibanos foram Frederico Falcdo, Pedro Tavares e Walfredo
Rodriguez. Eles praticavam, além da fotografia propriamente dita, outras atividades,
como a foto-pintura, o desenho, o cinema e o teatro (LEAL, 2007).

Ainda no inicio do século XX, iniciou-se um progresso na Paraiba com a

construcdo da rodovidria, ferrovias, acudes e sistemas de irrigacdo. A atividade

3 Criado em 1786, consistia em um instrumento articulado com duas pontas. Uma delas fincava em uma
placa de metal a imagem guiada pela outra ponta que acompanhava os tragos de um desenho béasico
(MENEZES, 1997).

" O carte-de-visite, patenteada por Eugena Disderi, em 1854, foi um tipo de fotografia em pequeno
formato (6cm x 9,5 cm) que era colada em um papel-cartdo um pouco maior, a fim de fornecer espaco
aos fotografados para escreverem mensagens, desde informacdo sobre data e sobre quem estava no
retrato, como também dedicatorias (Mauad, 1996).
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fotografica se desenvolvia, pois estas construcbes passaram a ser objetos do foco dos
fotografos, além do album de familia. Assim, as mudancas no cenario urbano fizeram
com que fotografos, como Eduardo Stuckert, Walfredo Rodriguez e Bruno Bourgard,
realizassem fotografias documentais, que até os dias atuais servem de registro histérico
da Paraiba (RODRIGUEZ, 1994).

Nesta mesma época, criou-se a revista Era nova, onde pela primeira vez
ocorreu a publicacdo de retratos, fato que estimulou a elite paraibana, para ir em busca
de novas fotos, e a instalacdo de estudios fotograficos. A fotografia na Paraiba, na
década de 1950, ficou marcada pelo Foto Clube e pelo surgimento dos repdrteres
fotograficos. No primeiro, os profissionais se reuniam com o intuito de discutir a foto
como meio de expressao artistica. O clube funcionou por mais de dez anos. Possuia
como membros J. Lyra, Aguinaldo Estrela e Falmar Falcdo. O estidio de J. Lyra ainda
perdura no centro de Jodo Pessoa em pleno funcionamento (LIRA, 1997).

Na década de 1960, iniciou-se um movimento fotografico pela dendncia
social, por meio de fotografos, como Machado Bittencourt (1942-1999), mais tarde por
Roberto Coura, Augusto Fontes e Walter Carvalho. Este Gltimo se firmou no meio
cinematogréafico nacional, atuando como diretor de Fotografia. J& nas décadas de 1980 e
1990, esta vertente fotografica continua com Gustavo Moura, Anténio David, Marcos
Veloso e Agéncia Ensaio (LEAL, 2007).

Hoje a Fotografia da Paraiba possui como principais fotdgrafos Cacio
Murilo, Jodo Lobo, Guy Joseph e Gustavo Moura. Dentre eles, o primeiro se destaca
nas campanhas publicitarias do Governo do Estado (Nesta investigacdo, ficou
constatado que nos cinco catalogos publicados pela PBTUR todas as fotos de Jodo
Pessoa eram de autoria deste fotografo, em um total de 95 imagens publicadas entre 0s
anos 2005 e 2010).



| 59

3 O MARKETING

Que mais que tu quer
nada te contenta

nem ouro nem prata
nada te contenta
cafuné nem tapa

nada te contenta

nada te contenta mano
mano V& se tu te toca

Zeca Baleiro™ (2009).

3.1 ABORDAGENS CLASSICAS®®

Zeca Baleiro resume de maneira popular o poder do marketing sobre a
sociedade ¢ ainda adverte sobre isso quando diz: “mano vé se tu te toca”. A atual
necessidade de consumir estd mudando 0 pensamento sobre o que é mais importante na
vida. Desde crianca, 0 homem é educado para ganhar dinheiro; para poder ter uma casa,
um carro e fazer viagens, isto claro, ndo permanece apenas nestes bens, a troca
insaciavel deles, por novos, maiores e melhores é proposta indefinidamente. Quem nao
tem um carro novo, ou quem ndo tem novas fotos de viagens no Orkut, por exemplo,
ficam excluidas da nova rede social de amizade. Visto isso, cabe a pergunta: Para qué se
deve viver? Ja que hoje, os pais preferem dizer: quero que meu filho seja médico,
doutor, que ganhe muito dinheiro, quando simplesmente poderiam dizer: quero que meu
filho seja feliz.

Toda essa nova necessidade de consumir foi e continua sendo proferida pelo
marketing, em sua abordagem mais classica, que transformam questfes psicoldgicas dos

seres humanos em estratégias de mercado. O resultado disto é uma sociedade

' Cantor, compositor e mésico brasileiro de Msica Popular Brasileira (MPB).

16 Neste capitulo, h& breves definicdes sobre o marketing e o marketing turistico, considerando-se autores
da Escola Americana de Marketing, que geralmente sdo seguidos nos cursos de Turismo. Enfatizar-se-a o
comportamento do consumidor e teorias motivacionais apropriadas pelo Turismo, desde que possam
servir para esta investigacéo.
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continuamente insatisfeita e, por isso, infeliz ou entdo insatisfeita e feliz, por poder
comprar.

O marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, além da
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficia a organizacéo e seu
publico. Para Kotler & Keller (2006), na definicdo de marketing se devem observar
duas perspectivas: a social e a gerencial. Na primeira, é concebido por criar padrdes e
necessidades na sociedade; na segunda, a venda é vista como pontapé inicial de um
processo mercadoldgico que vai além do momento da compra. Com isso, pode-se dizer
que o marketing trabalha com bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes, informagdes e ideias.

A tarefa do profissional de marketing é configurar atividades pertinentes e
montar programas integrados para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores.
Com isso, 0 seu programa é formado por numerosas decisdes sobre as atividades de
aumento de valor a serem usadas. Essas atividades podem assumir muitas formas, pois
dependem de fatores que sdo avaliados por ferramentas. Uma das que séo tradicionais, é
massivamente colocada em termos do mix (ou composto) de marketing, que foi definido
por McCarthy, que classificou em quatro grupos denominados de os 4Ps do marketing:
produto, prego, praga e promogéo. Vaz (1999) ainda sugere, no caso do Turismo, mais
outros Ps: projeto, preparo, poder e politica de relacionamento.

Existe uma compilacdo de autores que definem o marketing turistico, na
qual, a maior parte dos conceitos a respeito dele adota a 6tica do produtor. Tal visdo
representa uma perspectiva operacional centrada no sujeito que busca o resultado
econémico em troca de satisfacdo de necessidades que os seus produtos oferecem aos
consumidores.

Ao definir a ideia sobre marketing turistico Krippendorf (1971, p. 15)

afirma que:

Marketing turistico é a adaptagdo sistematica e coordenada da politica das
empresas de turismo, assim como da politica turistica privada e do Estado,
sobre o plano local, regional, nacional e internacional. Visa a plena satisfagdo
das necessidades de determinados grupos de consumidores, obtendo-se com
isso um lucro apropriado.
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Em geral, marketing turistico € um escopo de atividades que envolvem a
troca entre 0s agentes que atuam direta ou indiretamente, no mercado de produtos
turisticos. Na visdo de Vaz (1999), um dos primeiros autores brasileiros a tratar deste
tema, o marketing turistico trabalha num contexto mercadoldgico amplo, conhecido
como Ambiente de Marketing, que € dividido em Ambiente Interno, Microambiente
Externo e Macroambiente Externo.

Por Ambiente Interno entende-se a prépria organizacgao turistica, ou seja, o
ambiente gerador do produto. O Microambiente é formado pelos turistas e pelas
empresas turisticas ligadas direta ou indiretamente a localidade. Entre os grupos que
compdem o Microambiente estdo os consumidores, os parceiros (fornecedores e
intermediarios) e os concorrentes. O Macroambiente caracteriza-se pelos fatores que
influenciam os outros ambientes, que pode ser dividido em demografico, econémico,
politico-legal, sociocultural, tecnoldgico e ecologico.

Outra questdo que é levantada nos estudos que seguem essas formulas é a
deciséo de compra, na qual se relacionam os valores que cada comprador possui em seu
subconsciente. Os fatores psicologicos unidos as caracteristicas do consumidor fazem
com que se torne possivel o entendimento do que ocorre no seu consciente, entre a
chegada do estimulo externo e a decisdo de compra.

Kotler & Keller (2006), em sua anélise dos mercados consumidores, indica
a percepcdo, a aprendizagem e a memdria como fatores psicologicos que estdo entre 0s
estimulos de marketing e a decisdo de compra. Desta forma, elabora um modelo, em
que o consumidor passaria, desde o produto ou servico até a forma de pagamento, como

se pode averiguar no esquema a seguir:

QUADRO 1 - Modelo do comportamento do consumidor.
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Estaniin Ouon
e arkating .

Fonte: Redesenhada a partir de Kotler & Keller (2006).

Um motivo, quando atinge certo grau de intensidade, leva o individuo a
uma acao. No fator motivacional, Kotler & Keller (2006) cita as teorias dos estudiosos
de Psicologia Sigmund Freud (1856-1939), Abraham Maslow (1908-1970) e Frederick
Herzberg (1923-2000) para se entender a motivacdo humana no ambiente de marketing,
sobre diferentes perfis. Kotler & Keller (2006), analisando Freud, assinala que ninguém
é capaz de entender suas motivacoes, ja que estas sdo influenciadas pelo subconsciente.
Fatores, como tamanho, forma, cor, nome e material, podem interferir no processo de
decisdo de compra. Haja vista que estdo associados a emocdes pessoais pouco
conscientes.

A teoria de Maslow com a sua pirdmide de necessidades demasiadamente
discutida pelos autores da Escola Americana do Marketing ajuda a entender como
diversos produtos entram nos planos, nos objetivos e na vida dos consumidores. Ja
Herzberg foi o autor da "Teoria dos Dois Fatores”, a qual aborda a situacdo de
motivacdo e satisfacdo das pessoas. Neste caso, existem dois caminhos: o dos
satisfatores e o dos insatisfatores. O marketing, aqui, deve fazer o possivel para evitar 0s
insatisfatores e saber que a falta dele ndo implica venda do produto, pois os fatores que
causam a satisfacdo no cliente geralmente superam aqueles que causam insatisfagdo
(KOTLER & KELLER, 2006).

Quando se trata da percepcdo do consumidor, Kotler & Keller (2006)
observa que a reacdo da pessoa a algum estimulo esta relacionada com sua visdo de
mundo. A percepgao aqui, ja que ela exerce uma influéncia direta no comportamento do
consumidor, € mais importante do que a realidade. A percepcdo fica dividida em trés
processos diferentes: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva. Na

primeira, 0 comprador estd exposto a muitas oportunidades de compra; filtra todas as
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mensagens que recebe e guarda aquelas que estdo relacionadas com uma necessidade
atual, fora do padrdo convencional de oferta, como ocorre com os variados descontos e
anancios de produtos previsiveis. Kotler & Keller (2006) acentua ainda que as
empresas devem tomar decis@es intrusivas quando se trata de influenciar o cliente com
ofertas repentinas por meio de cartas, e-mail ou telefone.

Dai se vé que as fotografias de Antonio David jamais seriam escolhidas para
divulgar a cidade, pois mostram aquilo que se quer evitar. Até mesmo quando
fotografou lugares de constante visitacdo. Como € o caso da Foto 16 vemos o lugar de
embarque e desembarque da rodoviaria da cidade de Jodo Pessoa, 0 nimero escrito em
uma placa no alto do lado direito indica que se trata do portdo 10, vé-se trés pessoas
sentadas a uma mesa, das quais duas parecem estar dormindo, haja vista que um esta de
cabeca baixa apoiada na mesa e outro esta tdo a vontade que tem uma perna apoiada na
mesa e 0 pé da outra perna esta apoiado dentro de uma das gavetas da mesa, a terceira
figura esta de boné com o cotovelo sobre a mesa, pela informalidade com a qual estdo
dispostos estas figuras parecem ser funcionéarios do local. Ao lado direito da imagem
vemos um casal de pé com os bragcos sobre caixas e a mulher segura pendurada no
ombro uma caixa de isopor, ao que parece, Sao passageiros a espera do dnibus que ira
parar ao lado, por estarem carregando caixas de isopor devem estar levando alimento
perecivel, neste sentido ndo se tratam de turistas em visita a cidade, mas de pessoas que
necessitam levar algum produto de Jodo Pessoa para outro lugar. O ch&o escuro e com
riscos no centro da imagem demonstra que ali é um local de grande circulacdo de

usuarios.

Foto 16: Rodoviaria. Antdnio David, 2001. Fonte: DINIZ, 2006.
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Ja na Foto 17, a Lagoa do Parque Sol6n de Lucena (um destino turistico
consolidado) aparece transbordada devido a chuva e a tubulacdo pluvial obstruida.
Como se pode ver pelo banco onde um grupo de criancgas esta de pe, ali estd a calgcada

para os transeuntes.

Foto 17 - Parque Solén de Lucena Lagoa, Centro. Antbnio David, 1978. Fonte: DINIZ, 2006.

Outra foto de Antdnio David publicada por meio do FIC, mostra novamente
a Lagoa, como se pode identificar pelo banco, a cal¢ada e a grama ao fundo envolta em
uma grade. Na Foto 18 o profissional registra este lugar que é turistico em um
momento critico, quando em uma chuva, veja os riscos na imagem feita pelos pingos de
agua, um carrinho para a venda de lanches esta sendo segurado pelo vendedor que ainda
tenta com um plastico, envolver o carrinho para ndo molhar os produtos, ao lado
encontra-se dentro da poca de agua um botijdo de gas que deve ser utilizado para

acender o fogo que cozinha os alimentos.
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Foto 18: Parque Solon de Lucena Lagoa, Centro. Antonio David, 2006. Fonte: DINIZ, 2006.

Mais uma imagem publicada pelo FIC produzida em um lugar de visitacao é
a Foto 19 feita na Estacdo Ferroviaria, lugar de grande fluxo de pessoas e visitantes,
haja vista que a estacdo liga Jodo Pessoa a Cabedelo uma cidade com grande fluxo
turistico devido as praias e o porto. Apesar disto a imagem nao faz referéncia ao lugar.
Mostra uma senhora de pé segurando um bebé e um guarda chuva com uma crianca de
pé abracada a sua perna. Desta forma, as fotos de Anténio David mostram o angulo dos
esquecidos (Foto 17 e 18) e dos que estdo a espera (Foto 16 e 19) o mais importante

nestes casos € a condi¢cdo humana e ndo os atrativos turisticos.
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Foto 19: Estacédo Ferrowarla Centro Antdnio David, 2004. Fonte DINIZ, 2006.

Retornando ao entendimento sobre a percepcdo do consumidor, nem
sempre os estimulos das campanhas de marketing desenvolvem em seus alvos aquilo
que elas esperavam, porque 0s seres humanos tém uma tendéncia a modificar a
informacdo em significados pessoais e a molda-la de acordo com 0s seus preconceitos,
ou seja, a distorcdo seletiva. Por exemplo, a credibilidade que uma marca lider de
mercado tem a torna melhor do que qualquer produto de uma marca desconhecida mas
da mesma qualidade. A retencdo seletiva ocorre quando 0s pontos positivos de um
produto de marca conhecida sdo mais lembrados do que os de uma marca desconhecida.
Para que o comportamento seja mais bem controlado pelos profissionais de marketing,
eles utilizam a percepcdo subliminar, um mecanismo de mensagens que sdo percebidas,
inconscientemente, pelos consumidores, haja vista que estdo dispostas em embalagens e
pecas publicitarias de modo que ndo sejam percebidas conscientemente.

Outro fator psicologico levantado por Kotler & Keller (2006) é o da
aprendizagem que determina o comportamento do individuo e é o resultado da ag&o e da
experiéncia da pessoa ao longo de sua vida. Os estudiosos da aprendizagem acreditam
que ela é formada a partir da interacdo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e

reforcos. Segundo Kotler & Keller (2006, p. 186), ... a teoria da aprendizagem ensina
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aos profissionais de Marketing que eles podem criar demanda para um produto,
associando-o a fortes impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo reforco
positivo.” Isto pode ser visto nas leituras dos turistas levantadas nesta investigacao,
sobre o convento de S&o Francisco, onde mesmo desconhecendo o lugar, a maioria dos
entrevistados afirmou que se tratava de uma igreja, cuja imagem é simbolizada por uma
cruz no alto de uma torre. Esses elementos se encontram facilmente em qualquer uma

das imagens do convento publicadas nos catalogos da PBTUR (vide foto abaixo).

s= I

Foto 20: Convento Sdo Francisco, Cacio Murilo. Fonte: PBTURD, 2010.

Na discussdo, Kotler is dead! Alan Smithee (1997) mostra a influéncia de
Kotler na escola e a rapida adequacdo de sua producdo literaria, com co-edicdes
produzidas ao longo de quarenta anos, tornaram-no, na visdo de muitos criticos, o
“guru” da escola de administracdo de marketing. A influéncia kloteriana formou as
bases das ementas dos cursos de graduacdo no mundo, consolidando assim uma
tendéncia generalista de formacdo de académicos e praticantes do marketing
(BROWN, 1994; 1997).
Com a evolugdo e globalizacdo dos mercados mundiais, surgiu na dltima
década o chamado marketing holistico, que é o desenvolvimento do projeto e a
implementacao de programas, processos e atividades de marketing. Ele mostra que tudo
é importante: o consumidor, os funcionarios, outras empresas e a concorréncia, assim
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como a sociedade em geral; por isso, é necessaria uma Vvisdo abrangente e integrada. A
decisdo em uma area deve estar coerente com as decisdes em outras areas (KOTLER &
KELLER, 2006).

3.2 0 DEBATE ORGANICO

A economia da produgéo junta-se a economia da reproducio. O produto real
e concreto — aquele que se da a experiéncia sensorial — ja ndo basta; o tempo
cronoldgico ja ndo basta; 0 espaco que se da aos cinco sentidos ja ndo basta.
Os imaginarios agregam uma nova dimensdo, para além das marcas
comerciais que ampliam o valor de mercado dos produtos.

Gastal (2006, p. 212)

A definicdo de marketing, segundo o site do American Marketing
Association (2009, traducdo nossa): “Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e
processos de criagdo, comunicacgdo, entrega e troca de ofertas que tém valor para os
clientes, parceiros e sociedade em geral.” Pouco diferente da adotada em 1985:
“Marketing ¢ o processo de planejamento e execugdo de conceitos, precificagdo,
promocdo e distribuicdo de bens, ideias e servi¢os para criar trocas que satisfagcam 0s
objetivos dos individuos e das empresas.”

Nota-se que o conceito tradicional de marketing trata apenas de questdes
operacionais, ndo levando em consideracdo o bem-estar da sociedade, que esta cada vez
consciente dos maus tratos ocasionados pelo marketing nela e no meio ambiente. Tal
entendimento € um desafio para a revisdo do conceito imposta pelo consumismo; por
isso muitos tedricos afirmam que o conceito € falho (BELL & EMORY, 1971).

A disciplina Marketing, de acordo com Faria (2006), enfrenta trés
problemas: a mercantilizagdo do saber académico, o carater forcosamente cientifico
posto por estudiosos e instituicbes dos Estados Unidos da América (EUA) e o descaso
dos pesquisadores por questdes de epistemologia, de metodologia e de ontologia. Na
area de marketing, as organizagdes e as ferramentas de preservacdo do status quo vém

auferindo éxito diante dos que tentam mudar ou repensar a disciplina. Os
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“controladores” da disciplina, geralmente deste pais, ndo aceitam a pluralidade nos
estudos. Para evita-la, instituicGes e académicos dos EUA fomentam a unificacdo das
agendas e os interesses de pesquisa em diversos paises; dentre eles, o Brasil.

Em contrapartida, o pensamento hegemonico americano subjaz as
subjetividades e ao conhecimento baseado na cultura local. Segundo Hall (2003), esta
elite € um colonizador que tenta reproduzir suas ideias, por meio de atitudes
preconceituosas para com a cultura da sociedade. Pensando assim, os intelectuais mais
audazes se esforcam em ndo serem governados por esse mainstream, porquanto
percebem que o conceito de marketing invoca premissas inapropriadas da economia.
Acreditam que o marketing deve ampliar seus horizontes para além do foco no
consumidor e no gerenciamento da marca, para uma consciéncia estratégica e
ambiental, para estudos qualitativos (ELLIOTT, 1990; HUNT, 1994).

Brown (1997) é um dos pesquisadores que ficou conhecido devido a sua
critica aos autores da escola tradicional de marketing. Defende uma visao do marketing
que considere elementos como hiper-realidade, fragmentacao, reverséo entre producdo
de consumo, sujeitos descentrados e justaposicdo de opostos. Dessa forma, alega que 0s
principios do Marketing ja ndo sdo tdo importantes para 0s gerentes, pois acredita em
um fim da comercializacéo.

Parece conveniente afirmar que os novos tedricos do Marketing defendem
uma abordagem mais organica para uma compreensao integral que expanda o conceito
para o pensamento simbdlico, semiotico, socioldgico, antropoldgico e pds-moderno.

A seqguir, estudos que reverberam sobre essa tematica e que se inseriram
nesta pesquisa.

Apos esta discussdo, verifica-se que o pensamento de marketing ja possui
correntes que ndo integram o mainstream tradicional americano, que foi abordado no
inicio do subtdpico anterior deste capitulo, onde ficou mostrado que os autores deta
linha tentam forgosamente colocar o consumidor dentro de um modelo. O que se
esclarece com o0 novo pensamento é que o marketing, na sua praxis, € empregado para
tornar os consumidores eternamente insatisfeitos, no sentido de manterem as vendas e o
crescimento das empresas. Muitos sdo levados a comprarem produtos in6cuos apenas
por aquilo que significa e ndo pelo que € na realidade. Neste ponto, 0os meios de
comunicacédo séo os grandes veiculos que colocam o significado no produto, como foi
visto em Hirschman (1988) e Ledo (2007).
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Isto posto, Mello (2006) desabafa sobre o atual pensamento hegemdonico de
matriz colonialista no estudo académico de Marketing no Brasil. Haja vista a
supervalorizacdo das publicacOes estrangeiras, como no caso do marketing norte-
americano, as quais realizam sua catequizagdo por meio de seu marketing mainstream.
Essas transposicGes de modelos sdo criticadas pelo autor, que mostra a importancia de
perspectivas onto-epistemoldgica, sociointeracionista e socioconstrutivista para que
fatores relacionados com o contexto sejam considerados nas pesquisas de Marketing.
Com este tipo de posicionamento, o Brasil inicia seu processo de descolonizagdo, de
transposicdo de modelos, para a construcdo de novos saberes, de acordo com a sua
realidade. Dessa maneira, conclui, a crise de compreensdao do Marketing poderia ser
atenuada.

Na relacdo do ato simbdlico de consumir, Ledo (2007) mostra a
ressurreicdo de um homo symbolicus. Afirma que os signos de consumo atualmente
desempenham um papel importante na sociedade. Critica o papel tradicional dos
profissionais de marketing em atender as satisfacdes e necessidades de seus clientes,
como é frisado na percep¢do do consumo como uma atividade funcionalista
desempenhada por seres passivos. Na verdade, para este autor, existe um mentalismo
onde ocorre uma relacdo entre o sujeito e 0 objeto por meio das codificacdes de
mensagens. Desta forma, o feedback seria o comportamento de um homo economicus
que torna as necessidade e a vivéncia uma utilidade.

Esses bens padronizados, aceitos cordialmente por consumidores de
necessidades iguais, por meio de técnicas de reproducdo impostas pelas classes
superiores contribuiram para a producdo em série e macularam a funcéo dos bens. Desta
feita, os consumidores se reduziram a grupos estatisticos marcados por ‘zonas
vermelhas, verdes e azuis”. Além disso, existe uma racionalidade técnica de dominagéo,
que configura “o carater compulsivo da sociedade alienada de si mesma.” Desta forma o
universo inteiro é obrigado a passar por uma industria cultural onde a perfeicdo técnica
favorece o imaginario do consumidor em trazer para seu cotidiano aquilo que se vé
pelos meios de comunicagédo que atrofia a imaginagéo e a espontaneidade do espectador
gue permanece absorto na tarefa de consumir, seja no trabalho ou no lazer (ADORNO
& HORKHEIMER, 1985, p. 114)

Apesar de tudo, a felicidade é almejada. Tal desejo aprisiona 0 homem na
tarefa obrigatéria de buscad-la como uma espécie de salvacdo. No que se refere a
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historia, apos alguns fatos, como a hegemonia do capitalismo, os anos levaram ao que
Ledo (2007) chama de “plenitude da cultura do consumo”. Neste sentido, provoca o
entendimento de um consumidor preocupado com as experiéncias de consumo
simbdlicas e ndo mais no antigo entendimento de analise do produto pelo consumidor
considerando custo versus beneficio. E licito supor que atualmente ocorre um consumo
simbolico cultural e relacional, pois o consumidor ativo deseja ter experienciais que
sejam significativas simbolicamente para ele e para todos os que fazem parte do seu
circulo de amizades e parentes.

Assim, todos podem se tornar felizes em um circulo continuo de iniciacdo
onde ocorre a busca de uma identificagdo com aqueles que integram o poder e sdo
responsaveis pela eliminacdo do individuo, que é um ser fungivel resultado da
convergéncia de tendéncias globais, pois hoje, o que influi € uma pseudo-
individualidade em uma aparente liberdade de escolha (ADORNO & HORKHEIMER,
1985).

Hischman (1988) descreve a ideologia do consumo codificada nos meios de
comunicacdo, por meio de simbolos do imperialismo da cultura americana em outras
nacdes. Os artefatos culturais sdo vistos como o resultado de modelos da vida real, do
consumo real, pois oportunizam aos consumidores se projetarem nas situacdes
encontradas nas midias visuais. Assim, defende a hipGtese de que 0s meios de
comunicacgédo colocam significado no produto. Neste sentido, sdo transmissores de uma
ideologia de consumo. Aqui, convém analisar essas trés imagens: na foto 13, temos as
cantoras paraibanas Elba Ramalho e Cétia de Franca, em uma apresentacdo no Festival
Nacional de Arte da cidade, o0 FENART. Este atrai um numero visivel de artistas

nacionais e internacionais que, além de se apresentarem, visitam atrativos da cidade.
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Foto 21 - Cantoras paraibanas Elba Ramalho e Cétia de Fran¢a. Guy Joseph, 2004 a 2006. Fonte:
JOSEPH, 2006.

Neste mesmo tempo, outra imagem (Foto 22) produzida com Sivuca'’

(1930-2006) em uma de suas uUltimas apresentacbes no mesmo festival. A Foto 22
mostra a silhueta do artista em contra luz com outras duas silhuetas menos destacadas.
Esta poderia ser apenas uma foto de silhueta, se ndo fosse a presenca de uma mulher de
6culos que surge em frente a Sivuca com uma feicdo de adoracdo a ele. Estas fotos,
como se pode ver, foram publicadas pelo FIC no livro do Guy Joseph. Com a escolha
destas imagens, o0 autor quis representar a cultura paraibana com artistas que sédo

conhecidos na musica popular brasileira.

' Paraibano premiado pelo seu caréter histérico cultural foi reconhecido nacionalmente pelos seus
arranjos musicais com a sanfona. Foi multi-instrumentalista, maestro, arranjador, compositor,
orquestrador e cantor.
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Foto 22 - Sivuca. Guy Joseph, 2003 & 2006. Fonte: JOSEPH, 2006.

No caso da Foto 23, mostra a atriz Mayanna Neiva deitada em uma rede que
é um artefato indigena utilizado desde a colonizacdo do pais. Mas esta rede foi
atualizada, pois estd customizada, como se pode comprovar pelos enfeites coloridos na
franja. Com isso, a rede entra em sintonia com a modernidade para ser bem aceita pelos
observadores. Posta na praia, tendo o mar azul-esverdeado ao fundo, a modelo
demonstra descontracao ao ter os cabelos pouco penteados e usar um vestido de algas. A
escolha da atriz para ilustrar o catdlogo da PBTUR levou em consideracdo a artista, que

estava participando de uma novela de uma televisao brasileira, em um horario nobre.
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Foto 23 - Atriz paraibana Mayanna Neiva na orla, Cacio Murilo. Fonte: PBTURD, 2010.

Em face do exposto, a cultura de massa se desenvolve roboticamente sob 0s
ditames de um dominio econémico coordenado por icones da televisdo, do cinema ou
do rédio, para a legitimacédo de sua soberania. Ao abordarem os meios de comunicacao,
Adorno & Horkheimer (1985, p. 126) afirmam: “... democratico, o radio transforma-os
a todos igualmente em ouvintes, para entrega-los autoritariamente aos programas, iguais
uns aos outros, das diferentes estacGes.”

Em oposicao a isso, o poder do marketing esta solapado pela sua prépria
necessidade de mudar sua estrutura mercadolégica. E licito supor que os consumidores
estdo cada vez mais esclarecidos sobre as estratégias de marketing. Em conseqiiéncia,
movimentos ativistas contra 0 consumo sdo cada vez mais presenciados como uma
forma de tentar transformar a ideologia e a cultura do consumo.

Tais nocdes confirmam-se em Kozinets & Handelman (2004), que focam
0 movimento do consumo estimulado pela busca da mudanca ideoldgica e cultural.
Baseiam-se em uma teoria chamada de “Novo Movimento Social”, que estudam
movimentos de antipublicidade e contra empresas mundiais. Referem-se aos
consumidores como oponentes ideoldgicos e ndo mais como convencional e

tradicionalmente percebidos como ativistas. Lutam dessa forma por um
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rejuvenescimento do mercado em um movimento contra os pilares do capitalismo
global, por meio de eventos ideoldgicos e culturais que boicotam o consumo.

O consumo, a busca da felicidade, o discurso tedrico e hegeménico do
marketing, tudo isso influencia o desenvolvimento econémico social. Cabe ressaltar que
o0 marketing é o responsavel em criar expectativas e que tal acdo implica o consumo
capitalista irreal, quando observa que o servico implicito acaba sendo, muitas vezes,
mais importante do que o servigo explicito, devido a manipulacdo da necessidade
organizada pelo marketing. Isto indica que hd uma separacdo entre 0 objeto e a sua
funcdo original. Nesse caso, existe uma “idiotizagdo” da humanidade, onde a funcéo do
produto subjaz a construcdo de simbolos e imagens (SOUZA, 2006).

Assim, o homem é reduzido a um ser genérico, substituivel e impotente,
pois as grandes organizacBes o transformaram em cliente ou empregado. Quando é
empregado, serd sempre lembrado de suas atribui¢es dentro da empresa. Ja o cliente é
ensinado pelos meios de comunicacdo sobre o que pretende consumir (ADORNO &
HORKHEIMER, 1985).

No Brasil, a necessidade de autoimagem da populagdo faz com que mesmo
0S que ndo possuem poder aquisitivo realizem compras. Isto, para Souza (2003), indica
gue o aumento da violéncia esta relacionado com a autoimagem. Haja vista que muitos
roubam a fim de conseguirem ter um produto que os levara a serem reconhecidos como
bem-sucedidos. Ndo é de surpreender que tal raciocinio seja explicado pelo
desconhecimento da sociedade em geral sobre as estratégias do marketing para
dominacdo ideoldgica e de poder e como ele torna as pessoas vulneraveis, alienadas e
manipuléveis, devido ao valor criado. Ao contrario disto, no caso do turismo, existe um
alto grau de exigéncia do consumidor, visto que este tipo especifico de consumidor, de
acordo com Valls (2000, p. 17), “... estd mais bem informado, ¢ mais culto e pode
comparar-se com facilidade.”

Parecesse anomalia viajar a lazer sem levar uma camera. Haja vista que as
fotografias fornecerdo as provas incontestaveis de que a viagem se concretizou, se
obedeceu & programacdo e houve diversdo. As imagens fotografadas documentam
sequéncias de consumo tidas distantes dos olhos da familia e dos amigos. Sontag (2004,
p. 20) chama de fotos-troféus as fotografias tiradas em viagem e expostas aos outros por
meio de processo eletrdnico, de impresso ou até mesmo penduradas na parede, 0 que

aparentemente se vivenciou.
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O mercantilismo movimentado por meio da moeda é um governo do
valor para ditar o preco e nivelar no comércio a desigualdade das coisas. Neste sentido,
o valor e o curso da troca sdo os fatores que tornam a mercadoria preciosa e
desigualmente repartida, no tempo que bens sdo transformados em riquezas, pois, a
partir do momento que se produz algo para o superfluo, este bem se transforma em
riqueza, por meio do valor colocado por um juizo dindmico de desejos ou necessidades
dos homens.

Desta forma, € fundamental a fotografia, neste contexto mercadoldgico,
pois tramita o sentido do discurso do marketing e o desvia de sua verdade. No tempo
pos-moderno, a seducdo € o manifesto, é o dito superficial que anula e substitui a ordem
interna para o arcabougo das aparéncias, sobretudo do signo sobre a verdade. Um
exemplo é a interpretacdo, que mostra aquilo que ndo é sedutor no discurso: as nuances,
0 oculto, as inflex6es e 0s signos extremos, ou seja, tudo o que nao faz parte do discurso
interpretativo é sedutor (BAUDRILLARD, 1991).

Nas fotografias do Centro Historico, os prédios que antigamente faziam
parte da vida da cidade, hoje muitos deles estdo abandonados como pode ser visto nas
ruinas da Foto 24, simbolizam “... 0 louvor do progresso técnico e convidam a descarta-
los como latas de conserva apdés um breve periodo de uso.” (ADORNO e
HORKHEIMER, 1985, p. 113).
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Doutra parte, hoje alguns destes prédios tentam servir para o trabalho ou
para a diversdo, quando sdo instalados bares e empresas. Na Foto 25 apresenta uma das
imagens mais divulgadas pelo marketing turistico sobre o Centro Historico, mostra a
parte restaurada, com o prédio que hoje é o Sindicato dos Arquitetos devidamente
pintado de verde com os detalhes em branco e o Hotel Globo ao lado direito de cor
creme, ao fundo, o rio Sanhaua com a vegetacdo de mangue, finalizam a foto; contudo,
€ notoria a inaceitagdo da populacdo e dos visitantes pelo local que sobrevive
precariamente. Vejamos o que afirmam Endres, Oliveira e Menezes (2007, p. 19):

No Centro Historico de Jodo Pessoa, criou-se um cenario proposital para que
se chamasse a atencdo da populacdo/turista para o espaco restaurado; no
entanto, deixa-se a parte o respeito as caracteristicas originais do conjunto
dos prédios e o estimulo aos moradores para conhecerem sua cultura e seu
patriménio.

A
Foto 25: Centro Histérico, Cacio Murilo. Fonte: PBTURb, 2010

O Hotel Globo (Foto 26) é umas das poucas construcdes que é amplamente
divulgada pela PBTUR e que esta em funcionamento, pois possui um museu muito
visitado e tido como um ponto turistico. Até porque é 1a onde se encontra um Centro de
Atendimento ao Turista da PBTUR. E exatamente neste lugar que os turistas que o
visitam descobrem que o Centro Historico ¢ apenas uma fachada para “turista ver”. Pois

0 ponto alto desta visitacao € observar o por-do-sol de um jardim localizado no hotel, de
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onde se pode ver, além do por-do-sol, todo o resto dos casardes que ndo foram
restaurados, muitos deles caindo ou servindo de moradia para invasores desabrigados,

servido para a venda de drogas e prostituicéo.

Foto 26:

Como pode-se ver as fotos (25, 26, 27 e 28) que divulgam o lugar nédo
deixam vestigio, de que a poucos metros existe um descaso social e patrimonial que

contribuem para o centro ser visto pelos pessoenses como um lugar violento.

=

Jodo Pessoi

Foto 27: Centro histérico, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.
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Centro Historico
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Foto 28: Centro Historico, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.

Na Foto 29, vemos uma menina sorridente apoiada em um dos postes da
Praca Antenor Navarro que faz parte do Centro Historico em uma tentativa da PBTUR
mostrar que ali € um local tdo seguro e agradavel que até crianca pode visitar. Na
realidade essa cena é impossivel, pois 0 que se vé neste local sdo outros tipos de
criancas: meninos e meninas mendigando, prostituindo-se e cometendo pequenos furtos
para comprarem drogas. Nesta pesquisa ndo se encontrou esta imagem mais real da

situacdo nem nas fotos para o marketing nem para a arte.

Foto 29: Pragca Antenor Navarro (Centro Histérico). Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.
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Em mais uma tentativa de tornar o lugar rentavel turisticamente, em 2008,
ele foi tombado pelo Instituto do Patriménio Historico Nacional (Iphan). O tombamento
abrange 502 edificacOes, a maior parte no bairro do Varadouro e na Cidade Alta, em
uma area de 370.000 m2. O conjunto abrange prédios representativos dos varios estilos e
periodos por que passou a cidade no barroco: da igreja da Ordem Terceira de S&o
Francisco (Fotos 32, 33 e 34); no rococd, a igreja de Nossa Senhora do Carmo (Foto
30); o estilo maneirista: a igreja da Misericordia, como pode-se ver na Foto 31 (todas
datam do seculo XVII); a arquitetura colonial e eclética do casario civil; o art nouveau e
0 art déco das décadas de 1920 e 1930, predominante na praca Anthenor Navarro e no
Hotel Globo.
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Foto 30: Afrescos na Igreja Nossa Senhora do Carmo, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.

Foto 31: Igreja da Misericérdia, Centro. Antdnio David, 2005. Fonte: DINIZ, 2006.
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Foto 34: Igreja do Convento de Sao Francisco. Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.
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Adorno & Horkheimer (1983), por meio de estudos e debates, mostram
como estas “novidades divertidas” poderiam enfraquecer a capacidade critica individual
da sociedade, pois o pensamento publico, se é que ele pensa, alcangou um estado em
que a opinido se transforma em mercadoria. Assim, discutir um assunto relacionado
com temas como investimentos do governo em saude e educacdo basica seria a mesma
coisa que dizer que a pessoa tem uma conversa pouco divertida. Alias, o que acontece
muito no Brasil é tratar de assuntos em que seja necessario reter a atencdo e pensar a
respeito disso é extremamente dificil. Mais fécil seria apenas se divertir com assuntos
leves, esquecendo-se o sofrimento. Mas esse mesmo sofrimento é bastante mostrado
pelos instrumentos de lazer. O cinema brasileiro com o filme Tropa de Elite, o
Recordista, com alto nimero de espectadores em 2010, mostra um grupo de policiais
especializados em prender bandidos de alta periculosidade. Baseado em fatos reais, 0
filme é violento e mostra requintes de crueldade com seres humanos, mas é uma
diversdo assistida por mais de dez milhdes de espectadores, que sdo controlados pela
inddstria cultural.

Isto também ocorre nas fotografias. Como vimos, existem fotos que
mostram tanta violéncia, como o filme Tropa de Elite, que sdo publicadas em editoriais
de luxo para as elites consumirem. Nas fotos do catalogo fotografico de Anténio David,
investigado nesta pesquisa, a maioria das fotografias mostram pobreza, mendigos e
criangas em situacdo de risco. No langcamento do catalogo participaram a alta sociedade
paraibana, assim como os intelectuais, em um centro de cultura privado que se destaca
na cidade como um lugar para pessoas de alto poder aquisitivo. Neste fato se vé a venda
de fotografias que contém tudo aquilo que a elite quer evitar e de que é, em parte,
responsavel, como vemos na Foto 35 publicada no catadlogo, uma mae segurar um
recém-nascido e uma crianca maior sem roupas, por estar sentada na terra, com pés
descalcos, em frente de uma construcdo, pelo que parece, feita de pau-a-pique ao fundo.

Isso dé a entender que se trata de uma familia em situagdo de alto risco.
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Foto 35 - Mae no Porto em Jodo Pessoa. Antonio David, 1982. Fonte: DINIZ, 2006.

Fica claro que os meios de comunicacdo forgcam as pessoas a incorporarem
comportamentos e caracteristicas que ndo fazem parte de seu meio. Assim muitos se
tornam imitadores de um sistema capitalista sem verdade, vazios. O consumidor passa a
ser um objeto que compde a sociedade em mercadoria. O marketing manipula as
representacdes sociais, a fim de sacralizar a rotina com o intuito de fomentar o consumo
em uma producéo idealizada da realidade.

Assim a industria cultural ensina um modo de consumir que vai além do uso
ou do valor estético do produto. O que conta para a massa € o prestigio diante das outras
pessoas por estas possuirem tal objeto. Tal comportamento j& foi comentado neste
capitulo, no tocante ao abobo humano. No caso da fotografia no turismo, a foto serve
para provar aos outros que a viagem que € desejada por muitos aconteceu, em uma
documentacdo de status social. Tendo conhecimento disto, o Marketing organiza sua
estratégia com o Unico objetivo de vender. Isto fica demonstrado nas redes sociais da
Internet, onde milhares de pessoas exibem suas viagens por meio de “fotos troféus”.

As pessoas, a medida que integram este movimento em rede, sdo reduzidas
a um namero estatistico, ordenadas nos mapas dos institutos de pesquisas, segundo seus

gastos e rendimentos divididos esquematicamente como em um arco-iris com grupos
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vermelhos, azuis ou amarelos. Mesmo assim, ha de se convir que sdo as proprias
pessoas que procuram fazer parte deste arco-iris, pois sentem uma necessidade intuitiva
de fazer parte de um grupo, até mesmo as massas de baixa renda, que porfiam entre si
para alcangar o mito de bem-sucedidas em um mundo que as escraviza. Isto se explica:
“A atitude do publico que, pretensamente e de fato, favorece o sistema da industria
cultural € uma parte do sistema, ndo sua desculpa.” Desta feita, as grandes empresas,
por meio do marketing, transformam as particularidades das pessoas em mercadorias
exploradas abusivamente, mesmo sem se darem conta de que fazem parte dessa
industria que esta o tempo todo a nos lembrar de nossa obrigacdo de consumir
(ADORNO & HORKHEIMER, 1985, p. 115).

No neg6cio do turismo existe uma reducdo da complexidade humana em
favor das questdes praticas e econbémicas. Assim, o turista é transformado em um
passageiro, um hdspede ou um visitante. Nao é dada importancia como um fenémeno
humano resultante de processos socioculturais, politicos e econdmicos. Em geral, as
empresas do setor ndo estdo interessadas nas praticas sociais envolvidas ou nos
impactos causados, mas no modo como o turismo se manifesta economicamente. Esta é
uma das explicacdes para a ndo divulgacdo pela PBTUR de manifestacdes produzidas
pelo povo e para o povo, com elevado nivel cultural e baixo custo capital. Nos catalogos
publicados pelo FIC, encontrou-se fotos que faziam referéncia a esses eventos como a
Procisséo do Fogarel (Foto 36) ou a Ciranda do Mestre Baleia (Foto 37) que ndo sdo

percebidos como atrativos turisticos.

Foto 36: Procisséo do fogaréu. Guy Josephl, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.
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Foto 37: Ciranda do mestre Baleia. Guy Joseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.

Além desses exemplos, encontrou-se ainda nos catalogos de Joseph (2006) e
Diniz (2006) mais imagens que revelaram lugares que ndo séo considerados destinos
turisticos e por isso, ndo divulgados pela PBTUR, mas que sdo atrativos que fazem
parte de um roteiro diferente dos vendidos pelas operadoras. Nos dois catalogos
encontrou-se o fotografo lambe-lambe que trabalha na Praca Aristides L6bo no centro
da capital paraibana produzindo fotografias 3x4 através de uma técnica praticada desde
0 século XIX (vide Foto 38 e 39).
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oto 38: Lambe-lambe na Praga Aristides Lébo. Antdnio David, 1977. Fonte: DINIZ, 2006.
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Nestas fotos 36 e 37 fica constatada como a prética profissional do lambe-
lambe é algo que perdura através dos anos neste local, pois a foto 36 foi produzida em
1977 e a foto 37 entre os anos de 2003 e 2006. Como pode-se ver nas legendas.

By e () sttt
”Foto 39: Ft()grafo lambe-lambe. Guy Joseph, 2003 a 2006. Fonte:JSEPH, 2006.

Ainda em se tratando de atrativos turisticos em Jodo Pessoa que ndo sdo
destinos e ndo sdo divulgados pela PBTUR, ha de se considerar o Colégio Liceu
Paraibano (Foto 40) onde lideres estudantis se destacaram nacionalmente, como o
economista Celso Furtado, o presidente Jodo Pessoa, 0 poeta Augusto dos Anjos e a
cantora Elba Ramalho. Nas fotos de Joseph (2006) percebeu-se que ha atrativos pela sua
historia, pela arquitetura diferencial na torre com o reldgio e os vitrais na Foto 41 que

mostram as areas de conhecimento na época que o prédio foi construido em 1837.
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Foto 41: Vitral do colégio Liceu Paraibano. Guy Joseph, 2003 & 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.

Diante destas indicacfes de atrativos turisticos mostrados nos catalogos da
arte, convém refletir sobre o turista como um ser multiplo com necessidades variadas.
Para um melhor aproveitamento dos potenciais da cidade, teria que se considerar 0
turista como um ser humano que ndo pode ser visto apenas como alguém que viaja e
deixa divisas no local visitado. Deve-se ir além. Castrogiovani (2002, p.62 e 63) indica
que o turista é “... aquele que se desloca temporalmente e voluntariamente para fora de
seu lugar de residéncia habitual, com ou sem motivos de recreagdo, sem incorporar-se
ao mercado de trabalho do lugar de destino.” O marketing, que nesta pesquisa é
representado pela PBTUR, deve dar mais atencdo a esses “motivos” que diferem em
cada pessoa. Refletindo sobre isso, Gastal & Gomes (2005, p. 8) assinalam a

capacidade voluntéria de ser turista, pois este conceito permite uma “... aproximacéo a
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um objeto demasiadamente complexo, devido a sua infinita divisdo em multiplos
sujeitos - e sujeitos que sdo multiplos.”

Quando a PBTUR esquece ou nao valoriza atrativos turisticos diferentes dos
comumente divulgados e imprime em seus catalogos os lugares consolidados como
turisticos, mostra uma Jodo Pessoa como mais uma cidade do nordeste do Brasil
baseada na mercadorizacdo de um turista motivado pelo padréo. As diferencas culturais
passam a ser “nichos de mercado”. Na verdade, 0s espagos e atividades originalmente
culturais de uma sociedade local transformam-se em “industrias do entretenimento”
modificado para alcancar o padrdo de consumo global. Diante disso, a cultura é
submetida ao primado economia/mercado, pois 0 mundo é dominado pela circulagdo do
capital (HARVEY, 1992).

4 A TRIADE FOTOGRAFIA, MARKETING E TURISMO

A prética fotografica no turismo vem de longe, no tempo que ainda nem
existia o termo turismo, quando a técnica fotogréfica daguerriana foi criada (em 1839).
Nesse tempo, ja se tém evidéncias dos primeiros viajantes que incluiam em sua
bagagem os primeiros inventos que possibilitavam uma captura de imagens para serem
publicadas em livros. Havia nesta época uma necessidade pela exploracdo de lugares e a
camera era seu simbolo mais forte. Dentre os locais mais procurados, estavam as
pirdmides do Egito e a Terra Santa. Em 1846, o jornal Art Union se referiu a camera
como um acessorio indispensavel para expedicoes de exploragdo (MARIEN, 2006).

Uma publicag¢do importante foi a “Excursions Daguerriennes, representant
les vues et les monuments les plus remarquables du globe” de 1840-1844. O editor deste
multivolume, Lerebours (1807-1873) alcangou éxito comercial. Entendia que a imagem
daguerriana talvez ndo agradasse aos possiveis compradores. Seguindo um pensamento
do século XIX, introduzia elementos do gosto contemporaneo que tornassem 0s
daguerre0tipos mais aceitaveis e vendaveis, como sombras, pessoas ou carruagens. Tal
fato atesta que a necessidade de manipulagédo néo é de hoje. Na Foto 42, percebe-se uma
carruagem e figuras humanas, de acordo com Marien (2006, p. 51): “the photographic

camera and operator, and a human subject leaning on the left side of the portal on the
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right, were probably to this view of Notre-Dame, Paris, to provide both human interest

and a sense of scale.”

T { \ e R S S A A

Foto 42 - Portail de Notre Dame, Paris, 1840-1844, Lerebours. Fonte: Marian, 2006.

No Brasil, os primeiros catdlogos surgiram ap0s a criacdo da Empresa
Brasileira de Turismo (EMBRATUR) em 1966. Cujas fotos exaltavam mulheres
seminuas em praias ou no Carnaval do Rio de Janeiro. De acordo com Santos Filho
(2008) este tipo de divulgacdo foi utilizado para desviar a imagem dos assassinatos,
torturas praticadas durante a Ditadura Militar contra a populacdo civil. Desta forma,
eram publicadas imagens de um lugar tropical, com democracia racial e sobretudo um
pais moderno. Esta imagem de “pais de mulheres faceis” ou “pais do carnaval” era a
principal divulgacéo apoiada pela EMBRATUR para o exterior até o ano de 1996.

A divulgacdo do turismo pelos meios massivos de comunicagao, dentre eles
a fotografia, permite organizar sua operacdo sobre critérios para selecionar o que €
digno de informar, pois se vale daquilo que Garcia (2010, p. 93) chama de “técnicas de

opacidad” que sobrepujam a beleza, vencendo o paradoxo de mostrar o comum do
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destino, ou seja, a tradi¢do, o prestigio e a uniformizacdo pela a inovacéao, o atual, a
melhora e o diferente. Constroem assim uma ilusdo de diferenciacéo explicada pelo fato
de a base do servico oferecido ser praticamente 0 mesmo em todos os destinos. Na
verdade, o diferencial estd no formato com que o lazer é vendido e comprado, levando-
se em consideracdo uma premissa antiga: “O importante é que a realidade encontrada
pelo turista no periodo de sua estada tenha alguma referéncia com a realidade oferecida
pelas fotografias.”

Entretanto, esta imagem é uma interpretacdo do fotografo, que ira capturar o
angulo e a luz que, em sua opinido, estejam nas melhores condi¢cfes. Por este fato,
algumas vezes, aquilo que se vé na fotografia ndo representa a verdade completa e sim
uma pequena parte, pois a foto contém uma subjetividade de “liberdade de expresséo de
ideias”, que distorcem, de alguma maneira, a localidade. Mesmo assim, a foto domina a
capacidade de transmitir significados. No caso especifico do turismo, ela transforma
aquele pedaco de atrativo turistico, em um desejo, em uma viagem (GANDARA e
HACK, 2008; GASTAL, 2005).

Tirar fotos € um modo de atestar a experiéncia voyeuristica do turismo.
Assim, a fotografia passou a ser um dos mais importantes e procurados recursos para
experimentar alguma coisa com uma participacdo mecanica. De acordo com Robinson
& Picard (2009), ha mais de trinta anos Sontag ja fazia relacdo entre a fotografia e o
turismo. Pois, viajar seria uma técnica para colecionar fotos, com a qual o ato
fotografico é a forma de o turista tranquilizar e reduzir sentimentos de desorientacdo
que uma viagem pode despertar. Pensando assim, o individuo inseguro de suas reacdes
diante da experiéncia turistica tira uma foto, principalmente aquele que tem uma cultura
severa de trabalho, como o alemé&o e japonés que, quando sé&o turistas, buscam no uso da
camera uma lembranca de uma obrigacdo de trabalho (fotografar), pois se sentem
angustiados por estarem divertindo-se quando poderiam estar trabalhando. Adorno e
Horkheimer (1985, p. 128) entendem que existe uma necessidade da mecanizagdo do

lazer:

A diversdo € o prolongamento do trabalho sob o capitalismo tardio. Ela é
procurada por quem quer escapar ao processo de trabalho mecanizado, para
se por de novo em condi¢des de enfrenta-lo. Mas, a0 mesmo tempo, a
mecanizacado atingiu um tal poderio sobre a pessoa em seu lazer e sobre a sua
felicidade. Ela determina tdo profundamente a fabricacdo das mercadorias
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destinadas a diversdo, que esta pessoa ndo pode mais perceber outra coisa
sendo as copias que reproduzem o préprio processo de trabalho.

Destarte, as imagens advindas de viagens podem ser entendidas como uma
sucesséo ordenada de acontecimentos padrdes. S&o escolhidas para ser fotografadas por
associacfes. Conforme os mesmos autores acima citados, este tipo de método dentro de
atividades relacionadas com o lazer se caracteriza como uma “doenca incuravel de toda
a diversdo”. Neste caso, para eles, o prazer ndo pode estar associado a tarefas que
exijam algum esforco, visto que os objetivos de uma viagem sdo permutaveis, como em
um catdlogo, onde as imagens daquilo que se encontrara serdo vendidas pelas
organizadoras de turismo para serem posteriormente capturadas pelos turistas. Assim
sendo, pode-se dizer, a luz da teoria de Certeau (1995, p. 45), que estas fotos sdo
“imagens dos sonhos e a repressao de uma sociedade.” Como ja foi visto no capitulo
anterior sobre marketing, tudo isto acentua a discussdo de Hischman (1988) sobre os
meios de comunicacdo que colocam significado no produto. Neste sentido, estes sao
transmissores de uma ideologia de consumo.

A respeito disso, 0 consumo esta relacionado com a posse de produtos e
servicos pelo que representam em nivel social e ndo pelo que tecnicamente oferecem.
Contribui dessa maneira para a eliminacdo, exclusdo e preconceito de uma cadeia
simbdlica sob uma dominacdo ideoldgica e de poder. Esta se insere na estética, pois em
uma época, que ndo ha ideologia, a arte imagética e a politica assumem este posto. Haja
vista que a estética foi incumbida da razo desenhada pelos mecanismos do mercado,
que passam desapercebidos a consciéncia humana, no tempo que a imagem pode
homologar gosto, opinido, comportamentos e costumes (SOUZA, 2003; CORREA,
2009).

Urry (1996), que foi um dos primeiros autores a fazer uma conexdo entre
fotografia e turismo, estabelece uma comparacao entre o flaneur e o turista do século
XIX. Visto que este, nessa época, era aquela pessoa que vagava sozinho em uma
atividade de observar e registrar a cidade de Paris e todos os seus reconditos, mesmo 0s
menos agradaveis. Atualmente, € crescente o numero de turista single que procuram
viajar para lugares pouco procurados.

O poeta francés Charles Baudelaire (1821-1867), deixa claro que, a exemplo

dos poemas Les petites vielles e A une passante, o flaneur dedicava seu tempo a vagar
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pelas ruas observando a atividade da burguesia pelo capital, no momento que a Europa
vivia o periodo da industrializacdo nos séculos XVI1II e XIX. Neste cenario, este homem
vagante ndo devia explicagbes ao tempo e tinha a rua como fonte de inspiracdo em sua
andlise tranquila da cidade que ao mesmo tempo ele adorava e temia. Hoje alguns
fotografos possuem este perfil, a exemplo de Gabriel Bechara (autor de um catalogo
apoiado pelo FIC e analisado nesta pesquisa) em seus trabalhos, mostra a urbanidade de
varias cidades brasileiras, transmite essa mensagem de flaneur, pois mostra lugares que
vemos em nosso cotidiano, mas ndo os guardamos na memaria, como pode ser visto na
Foto 43, onde seus elementos (barco, corda e escada) mostram serem de utilidade para
alguém. Apesar da imagem em si dos objetos dispostos desta forma, estes jamais seriam
lembrados, caso nédo estivessem sido fotografados e publicados em um catalogo. Aqui o
papel do fotdgrafo € essencial em determinar aquilo que deve ser mostrado ao publico.
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Foto 43 - Barco e escada. Gabiel Be(':hara, 2004. Fonte: BECHARA, 2005.

Assim esta Foto 43 é uma arte, mas ndo possui os parametros do belo da
venda de lugares turisticos, pois até mesmo a dgua € turva e possui fragmentos vegetais,
como gravetos, boiando. Tal cena ndo completa aquela imagem idealizada de um barco
em aguas limpidas. Na Foto 44 a utilidade do barco é a mesma da foto anterior, ou seja,
o transporte. Nao ha outras similaridades. A cor saturada, os equipamentos incluidos na
embarcacdo para o conforto dos passageiros, como cadeiras e guarda-sois, a agua
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translucida e limpa, todo esse cenario indica que se trata de uma foto cuja beleza é

vendida ao turista.

Foto 44: Embarcagdo que leva os turistas para as piscinas de corais em Picdozinho na Praia de Tambal,
Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.

Os estudos que determinam o carater do belo nas produgdes naturais e
artisticas contribuem para a explicagdo de contextos politicos, éticos e de justica social
com a estética. Ainda que, o atual panorama cultural e econdmico esta simplificado, ja
que tudo se reduziu a uma imagem superficial e a seu valor de mercado. Isto se
intensificou com a globalizacdo, que oportunizou a sociedade incontaveis imagens que
falam em uma iconografia mundial de feitios e formas que possibilitam uma leitura
balizada pela Internet, televisdo e outdoors. Outrossim, Benjamin (1983) chama aten¢do
sobre a estetizacdo politica, que ja existia, antes do fendbmeno global no uso intenso de
técnicas marcadamente estéticas nos regimes totalitarios.

Dando-se continuidade a esta discussdo, no século XIX percebe-se que,
iniciou-se de uma era da reprodutividade das imagens de uma realidade fabricada
segundo os moldes de uma estrutura do consumo (BENJAMIN, 1983). No caso da
fotografia, a beleza passa a ser apresentada como sombra da realidade, uma vez que as

artes plasticas sdo copias e, assim, “...copia da coOpia € inferior a ideia: sdo mentiras,
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ilusdes, enganos desnecessarios, duplamente distantes da verdadeira realidade.”

(CORREA, 2009, p.189)

Essa fotografia estd mais a servi¢o do valor de venda de suas criagdes, por
mais oniricas que sejam, que a servico do conhecimento. Mas, se a
verdadeira face dessa “criatividade” fotografica ¢ o reclame ou a associagdo,
sua contrapartida legitima é o desmascaramento ou a construcdo. Com efeito,
a situacdo se complica pelo fato de que menos que nunca a simples
reproducdo da realidade consegue dizer algo sobre a realidade. (...) A
verdadeira realidade transformou-se na realidade funcional. As relacBes
humanas, reificadas, ndo mais se manifestam. E preciso, pois, construir
alguma coisa, algo de artificial, de fabricado. Benjamin (1994, p. 106)

Esta realidade fabricada para a venda no turismo podera ser percebida nas
imagens de artesanato no QUADRO 8 (pagina 126), pois, enquanto a foto publicada em
um catalogo do FIC mostra a venda do artesdo direto ao consumidor em uma rua de
Jodo Pessoa, a imagem impressa no catalogo da PBTUR apresenta o artesanato para a
venda em uma loja ambientada na Casa do Artesdo, conforme mostra a Foto 45, onde a

figura do artesdo desaparece. Em seu lugar, existem vendedoras treinadas.

Bun, B
W g

oo
N ; [TRTRET
) : R TRITRT
L ’ mmm e

o O

" = ‘B |
A

Foto 45 - Casa do Artesdo, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009 .

Essas réplicas do real sdo amplamente utilizadas pelo marketing turistico,
porquanto instigam o desejo generalizado da viagem, orientando a vontade de viajar
varias vezes para 0 mesmo estilo de praia, campo ou resort, obscurecendo a real
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intencdo de vender um servico que coloca 0 sujeito em uma posicdo momentanea,
distante de seu cotidiano (GARCIA, 2010). Pela sequéncia de fotografias abaixo
encontradas nos catalogos para divulgacao turistica de Jodo Pessoa (Foto 46, 47, 48 e
49), pode-se observar a tipica foto de turismo sol e mar: com o céu de azul saturado
guase sem nuvens, areia branca, coqueiros e, principalmente em todas elas, as praias
estdo quase desertas, formando uma realidade quase perfeita, se ndo fosse o fato de se
tratar de imagens para o turismo e, por serem isto, ja sdo identificadas como tais por
qualquer viajante. Desta forma, as pessoas reconhecem que néo se trata de imagens da
realidade, mas do imaginario do turismo. Elas sdo aceitas positivamente, como se pode
perceber nas narrativas visuais no QUADRO 7 (paginas 122 e 123), onde os turistas
chegam a afirmar: “Paraiso, Lazer...paseando.” Ora, o que mais o turismo vende é o

“paraiso na terra”. Os turistas tém consciéncia disto.

——

raia do Cabo Branco, Cacio Murilo. Fonte: PBTURD, 2010.

Foto 46 - P

- .
Foto 47 - Praia de Tambau, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.
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Foto 49 — Beira-mar da Praia de Cabo Branco, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.

H& de se considerar que o trabalho do marketing é o de identificar,
coletar e analisar gostos e preferéncias dos consumidores, por meio de um projeto
editorial, que contém informacgdes necessérias e visa a possivel venda de qualquer
produto turistico. Isto resultara em uma publica¢do, um catadlogo, um folder ou uma
revista, que refletira uma imagem estimuladora relativa aquela que esta no inconsciente
motivacional de fantasias e desejos da demanda turistica.

A imagem de um lugar é o fator determinante da maneira com que a
sociedade reage a um local, por existir um conjunto de crencas, de ideias e de
impressdes que se formam nas mentes das pessoas sobre os lugares, de modo que este
conjunto deve ser exposto nas fotografias para divulgacdo, com o intuito de satisfazer os
compradores (KOTLER & ARMSTRONG, 2007).

N&o obstante, o avanco tecnoldgico dinamizou a publicacdo destas
simples imagens de paraisos na terra, pois a sociedade pds-moderna esta marcada pela
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invasdo daquilo que Anderson (1999, p.105) chamou de “maquinas de imagens” da
Internet, da televisdo, dos | pods, do celular, enfim, de toda uma gama de equipamentos
de reproducdo e ndo de desenvolvimento de uma manifestacéo sensivel do abstrato. Isto
é confirmado por Gastal (2006, p. 167), que afirma: ... a hegemonia do visual traz
consigo a estetizacao geral do produto artistico-cultural e do cotidiano.”

Doutra parte, a aura, que seria a vivéncia de algo distante em uma
proximidade sensitiva sem a pessoa se apropriar (apenas sentir) esta esquecida, porque a
atual necessidade das massas em consumir tudo aquilo que veem na televisdo ou nas
revistas, geralmente por meio de fotos, fez com que se perdesse a unicidade, embora
isto contribuisse para se atualizar a reproducdo. Assim sendo, a tradi¢do é solapada e a
humanidade é renovada, por meio da “liquidagdo do valor tradicional do patriménio da
cultura” (BENJAMIN, 1994, p. 169).

Em contrapartida, encontrou-se nas imagens catalogadas nesta pesquisa
alguns exemplos de resquicio da unicidade e tradicdo, nas fotos que mostram a aura do
lugar. Veja-se as Fotos 50 e 51, em ambas, a popa da arvore ipé amarelo em plena
florescéncia é registrada, tanto na publicacdo para a venda da cidade, como no catélogo
para a venda da arte, parecem até imagens duplicadas, devido a semelhanc¢a do angulo,
luzes e cores. Fica claro que em ambas, os fotografos estavam interessados em enfatizar
as arvores que sdo simbolos de Jodo Pessoa que também é chamada de cidade das
acécias devido ao grande nimero destas arvores no centro. Alias a questdo das arvores é
sempre mostrada nos catalogos da PBTUR, pois hd uma percepc¢do de que € uma cidade
verde. Veja a Foto 52 como fica claro a vontade de apresentar o verde em meio a
edificios e as palmeiras imperiais na Foto 53, mais exemplos podem ser observados no
Anexo B onde estdo o resto das fotos ambientais catalogadas nesta dissertacao.
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Foto 52 - Panoramica do verde na cidade, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.
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Foto 53 - Palmeiras Impériais do Parque Solén de Lucena.. GuyJoseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH,
2006.

A reprodutibilidade contribui para a emancipacdo da arte pela arte, tornando
independente sua existéncia. Desta forma, a autenticidade da cdpia fotogréfica é aceita,
em funcdo de que cada vez mais a arte para as massas serem produzidas ja com o
destino da reproducdo. Ocorre, entdo, uma mudanca de valores na arte, pois o0 que antes
era produzido para rituais magicos pelas sociedades antigas agora se orienta para a
politica e para a exposicao.

A beleza p6s-moderna € oriunda da tecnologia, que possibilita a captura de
imagens, por meio de equipamentos que tornam a realidade mais distante do que aquilo
que realmente se vé e mais proxima daquilo que gostariamos de ver. Os pds-modernos
recorrem ao pastiche de outros momentos, para a producdo de estereétipos daquilo que
na atual sociedade ndo € diretamente a realidade vivenciada, mas pastiches ou
representacdes a partir dos cartbes postais, dos guias de viagem, das revistas para
turistas, das imagens 360° dos sites na Internet (GASTAL, 2006; URRY, 1996).

Ainda em Urry (1996, p. 123), “o turismo €é prefigurativamente pds-
moderno, devido a sua particular combinagdo do visual, do estético e do popular.” Isto
Jameson (1996, p. 306) denomina de “capitalismo multinacional high-tech” ou de
“capitalismo no seu estagio pds-moderno”, em que haveria uma inter-relacdo entre
capital e midia. A pés-modernidade no turismo é uma teoria socioldgica baseada na
idéia da industrializacdo, nacdes em desenvolvimento e comportamento das pessoas
como consumidores que mudaram nos anos recentes.
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Por este fato, algumas vezes, aquilo que se vé na fotografia ndo é a
realidade completa e sim uma pequena parte. No entanto, a imagem domina a
capacidade de transmitir sentimentos emotivos, transformando aquele pedaco de
atrativo turistico em um desejo, em uma viagem (GASTAL, 2005).

Trata-se assim, de uma ficcdo, um sonho transmitido pelas imagens de
lugares que teriam o poder de fornecer a felicidade aos seus visitantes. Apesar disso, 0
conceito de De Certeau (1995, p. 45) mostra que esse tipo de exposi¢do € um mercado
de lugares que so6 existem no imaginario da sociedade de consumo: “Pobres felicidades
do rico, na sociedade de consumo. Contudo, eles distribuem em vinténs o equivalente
dos paraisos antigos.”

De acordo com o0 conceito organico, o marketing tradicional é um
governo alienante, principalmente quando se trata de consumo de bens e servigos, onde
se criam expectativas irrealistas de solucdo dos problemas e alcance da felicidade. Na
agenda das organizacg0es turisticas, a disciplina imposta ao visitante é evidente, quando
ditam ou planejam por meio de um catalogo fotogréfico: o que, quando, como e aonde
ir, conforme a conveniéncia financeira da agéncia ou operadora de viagens, por
exemplo, que distorcem um itinerario a fim de tornar seus lucros mais acentuados.

Nesta vertente, a fotografia para o consumo é fruto do fim do
modernismo, onde a produgéo e o desenvolvimento em massa configuraram mercados
homogéneos, no tempo que o consumidor exigia servi¢os a baixos precos e o produtor
fornecia a producdo em massa. Tal movimento pode ser visto na Foto 54 de divulgacéo
da llha de Man, no Reino Unido, um atrativo turistico das pessoas que trabalhavam na

industria.

Foto 54 - llha de Man, 1988. Fonte: Urry, 1996.
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Atualmente, o movimento substitui este padrdo de producdo, por
abordagens individualizadas, variadas e com qualidade. Isto pode ser percebido nas
atuais fotografias de divulgacdo de atrativos turisticos, onde o significado foi
substituido pelo significante, pois o que importa ndo é mais a existéncia de uma praia e

sim a ideia que se faz daguele lugar. Abaixo a Foto 55 mostra uma imagem da atual

campanha de marketing da Ilha de Man em seu site promocional.

.

Foto 55 - Ilha de Man, 2010. Fonte: Site: http://.v n.com/, 01

Na Foto 56, a primeira imagem impressa no catalogo “Paraiba para
conquistar vocé€”, desenvolvido pela PBTUR, percebe-Se esse novo conceito, que vai
além do primeiro significado que a foto quer mostrar. A praia ndo € mais um atrativo,
como na llha de Man, mas toda a pluralidade de significados que a atual sociedade
elabora ao ver uma imagem como esta, tais como a seguranca, a tranquilidade, a saude e
a infraestrutura, que antigamente ndo eram fatores tdo relevantes. Isto pode ser visto

também na Foto 57.
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Foto 56 - Praia do Cabo Branco —Jodo Pessoa, Cacio Murilo. Fonte: Governo do Estado da Paraiba, 2005.

Foto 57 - Ciclovia da Praia do Cabo Branco, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.
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No livro “Terra da gente Paraiba”, que foi patrocinado pelo FIC, a primeira
foto impressa na publicacdo mostra a Praia da Ponta do Seixas (Foto 58). Em uma
andlise iconogréafica preliminar, nota-se nesta imagem, a preocupacdo do artista com a
estética da composicdo, o contraste de cores, 0o verde da mata atlantica, o azul-
esverdeado do mar e uma quantidade consideravel de formas humanas sobre o branco
da areia da praia. Tais atributos referem-se a uma natureza intocada, pois ndo se veem
cercas, arvores podadas, sinalizagdes ou qualquer estrutura destinada ao ser humano.
Desta forma, pode-se depreender que se caracteriza como um lugar que foge aos

ditames do tradicional atrativo turistico advindo do marketing.

Foto 58 - Ponta do Seixas. Guy Joseph. Fonte: Terra da Gente Paraiba, 2006.

Ciente disto, a divulgagdo do turismo pelos meios massivos de
comunicacdo, dentre eles a fotografia, permite organizar sua opera¢do sob critérios para
selecionar o que é digno de informar, pois se vale daquilo que Garcia (2010, p. 93)
chama de “técnicas de opacidad” que sobrepujam a beleza, vencendo o paradoxo em
mostrar o0 comum do destino, ou seja, a tradicdo, o prestigio, a uniformizacéo, pela a
inovacdo, o atual, a melhora e o diferente. Assim, formulam uma iluséo de
diferenciacdo explicada pelo fato de a base do servigo oferecido ser praticamente o
mesmo em todos os lugares visitados por turistas. Uma vez que o diferencial estd no
formato por meio do qual o lazer é vendido e realizado, levando-se em consideracao
uma premissa antiga: o importante é que a realidade encontrada pelo turista no periodo
de sua visita tenha alguma referéncia com a realidade oferecida pelas fotografias.
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Nesse entendimento, os estudos que determinam o carater do belo nas
producdes naturais e artisticas contribuem para a explicacdo de contextos politicos,
éticos e de justica social com a estética, pois, no atual panorama cultural econdmico,
existe uma simplificacéo, onde tudo se tornou imagem e mercadoria. Este entendimento
é frisado por Adorno & Horkheimer (1985, p. 138), que afirmam que o oferecido em
uma viagem nao seria o lugar em si, mas sim a promoc¢do do testemunho de sua
existéncia, de acordo com aquilo que foi prometido, onde o “Belo é tudo 0 que a cdmara
reproduza”, ou seja, um belo utilitdrio em favor das campanhas de marketing. Desta
forma, o mercado se caracteriza por uma estética idealista do consumo, cujo preco é
mais importante do que o valor em si mesmo. Vé-se que, com a globalizacdo, a
sociedade dispde de incontaveis imagens que compdem uma iconografia contemporanea
de feitios e formas que possibilitam uma leitura balizada pela Internet, televisdo e
outdoors que registram o belo e o caos (GANDARA e HACK, 2008).

A fotografia organiza as expectativas ou elucubracbes mentais com as
viagens que poderiam ser feitas. Quando se viaja, documenta-se a experiéncia por meio
de fotos que, inconsequentemente ou ndo, guiam a visita, posto que se escolhem lugares
para ir que merecam ser fotografados. Baseado nisso, Urry (1996) elabora oito

caracteristicas essenciais da fotografia que envolvem o universo do turismo:

QUADRO 2 - Relag0es entre a fotografia e o turismo.
1. Encenacdo do turismo para a fotografia
Fotografar é apropriar-se, de certo modo, do objeto que esta sendo fotografado. E
uma relacdo de poder/conhecimento. Ter conhecimento visual de um objeto é, em
parte, ter poder sobre ele, ainda que momentaneo. A fotografia doma o objeto do
olhar.

2. A foto é uma prova de que a viagem de realizou

A fotografia parece ser um meio de transcrever a realidade. As imagens produzidas
ndo parecem ser afirmacOes sobre o mundo, mas parcelas dele ou até mesmo fatias
em miniatura da realidade. Assim, um fotégrafo parece fornecer a prova de que algo
aconteceu de fato, de que alguém estava realmente presente ou de que a montanha se
encontrava realmente a distancia. Pensa-se que a cdmera ndo mente.

3. O turista faz recortes fotograficos para embelezar o lugar

As fotografias sdo o resultado de uma significante prética ativa, na qual aqueles que
fotografam selecionam, estruturam e moldam aquilo que vai ser registrado. Existe
uma tentativa de construir imagens idealizadas, que embeleza o objeto que esta sendo
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fotografado.

4. O poder da fotografia em mostrar apenas aquilo que seu produtor deseja

O poder da fotografia deriva de sua capacidade de apresentar-se como uma
miniaturizacdo do real, sem revelar sua natureza construida ou seu contedo
ideoldgico.

5. A fotografia ensina semiética

A medida que todos se transformam em fotografos, todos também se transformam
em semioticos amadores. Aprendemos que as ondas se arrebentando nas pedras
significa a natureza selvagem e indémita ou, sobretudo, que uma pessoa com uma
maquina pendurada no pescoco &, sem divida, um turista.

6. A democratizacdo por meio da foto

A fotografia envolve a democratizacdo de todas as formas de experiéncia humana,
transformando tudo em imagens fotograficas e permitindo que qualquer pessoa as
fotografe. Faz parte do processo de modernizagdo. Cada coisa fotografada passa a ser
0 equivalente da outra, interessante ou desinteressante. Independente de classe social
transforma a arte em documento cultural.

7. A fotografia é o guia de viagem

A fotografia d4 uma forma & viagem. E o motivo para se parar, tirar uma foto e
prosseguir. Implica obrigacGes. As pessoas sentem que ndo podem deixar de ver
determinadas cenas, pois, caso contrario, as oportunidades de fotografa-las serdo
perdidas. As agéncias de turismo passam muito tempo indicando onde as fotos devem
ser tiradas. Com efeito, boa parte do turismo torna-se uma busca do fotogénico.

8. A influéncia das fotos dos catalogos do marketing turistico

Ha uma espécie de circulo hermenéutico envolvido em boa parte do turismo. Aquilo
que se procura durante as férias € um conjunto de imagens fotograficas, como as que
se véem nos folhetos das excursBes distribuidos pelas agéncias de turismo ou em
programas de televisdo. O turista, quando estd viajando, se pbe a buscar essas
imagens e as captura para si. No final, os viajantes demonstram que estiveram
realmente em determinado lugar, exibindo sua versdo das imagens que haviam visto
originalmente, antes da viagem.

Fonte: Urry, 1996, p.186-187.

No primeiro item: encenacdo do turismo para a fotografia, pode ser
percebido quando nascem locais turisticos que sdo montagens de cenarios artificiais,
parecidos com aquelas informacgdes que o turista levanta antes de viajar. O resultado
disto é uma fabricacdo cultural de clichés turisticos, como exemplifica Krippendorf
(2003, p.56): “A excursdo entre os autdctones da Africa negra — muito fotogénicos,

pobres, mas felizes — constitui um cliché turistico (...)”.
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Nas comunidades indigenas da Rocky Mountain American West, nos
Estados Unidos, existe uma criacdo da fantasia com apropriacdo, inversdo ou
transformac&o de simbolos e rituais, onde se recriam condic¢Ges de vivéncia, possessdes
e personalidades de um homem que viveu na montanha entre 1825 e 1840, por meio de
um personagem dotado de roupas e maneiras que parecem contundentemente contra-
culturais, rusticas e unicas no mundo contemporaneo (BELK e COSTA, 1998).

Isto pode ser percebido no Centro Histérico de Jodo Pessoa que, como ja foi
dito, ndo obteve a visitagdo pretendida, mesmo com toda a encenacdo produzida no
local em uma tentativa de sustentar uma realidade muitas vezes encenada, que nos faz
crer que existe um cendrio turistico, uma autenticidade cénica. MacCanell (1999)
iniciou uma discussdo, que perdura até hoje, sobre as manifestacdes culturais para o
turismo, no tocante a sua autenticidade, pois estuda a estrutura urbana do atrativo
turistico, dividindo-a entre regides de frente, as que estdo abertas a visitacao e as regides
dos fundos, que séo as de uso restrito dos autdctones. Como se pode ver, nas fotos
abaixo, existe uma grande diferenca entre as imagens do lugar feitas para o FIC (vide
Foto 59) e para a PBTUR (vide Foto 60).

Foto 59: Ladeir aradouro (Centro torlco). Guy Joseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.
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Foto 60 - Casario Centro Histérico, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.

A poucas quadras de onde foi feita a Foto 60, encontra-se a casa onde viveu
Gama e Melo, Presidente da Provincia Paraiba em 1896 e patrono da Academia
Paraibana de Letras. Lugar este, esquecido pelo Governo e exaltado como uma denuncia
pelo Guy Joseph em seu catalogo. Fica claro, pela imagem, na Foto 61 publicada por
meio do FIC, que a edificacdo estd em tempo de ruir, devido a falta de reparo ao longo
dos anos. Pela importancia de Gama e Melo para a historia do Estado, a casa deveria
estar restaurada e sendo utilizada como um museu ou como uma biblioteca, como

aconteceu com a Casa de José Américo (Foto 2) na orla do Cabo Branco.

Foto 61 - Ruinas da casa de Gama e Melo. Guy Joseph, 2003 & 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.
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Na verdade, qualquer foto pode ser encenada ou manipulada, pois foi
produzida por um homem, fruto de uma sociedade que domina, inconscientemente, seus
impetos do que deve ser um modelo a ser seguido ou ndo, do que deve ser fotografado
ou nao, “... todo fotografo é, portanto, quer queira quer ndo, um encenador, o deus de
um instante. Toda fotografia ¢ teatralizante.” (SOULAGES, 2010, p. 76).

No segundo topico, quando o Urry (1996) afirma que a camera ndo mente,
diz respeito a necessidade de fotografar quando se viaja para provar aos outros que a
viagem se realizou. E impossivel a fotografia mostrar o real por meio de uma foto;
existe, porém, uma necessidade de crer na aparéncia que faz com que as pessoas
acreditem que a foto seja a prova do real, assinala que essa necessidade ilusoria ndo
pertence a area da fotografia, sendo necessario deixar claro que o papel desta ndo é o de
“testemunha do real impossivel”, pois a fotografia ¢ um jogo entre homens e coisas, no
qual acontecem representacOes falseteadas. Desse modo “... a fotografia estd do lado
artificial e ndo do real.” (SONTAG, 2004; SOULAGES, 2010, p. 77).

Urry (1996), quando aborda a democratizagdo do comportamento humano
de viajar e tirar fotos, lembra que a dependéncia com a cAmera no turismo é a mesma,
entre os “... sofisticados que acumulam fotos-troféus de sua viagem ... de catorze dias na
China”. Ha igualmente, neste mesmo nivel, os “... veranistas de classe média baixa que
fotografam a torre Eiffel ou as cataratas do Nidgara.” (SONTAG, 2004, p.20).

No caso da fotografia, € o guia de viagem, pode-se considerar como 0
marketing influencia a viagem pelos seus catalogos, nesta pesquisa verificou-se nas
publicacGes da PBTUR uma distribuicdo organizada de um tour pela cidade, pois, nos
catadlogos, percebeu-se uma ordem de visitagdo que iniciava pelas fotos de praias
urbanas, como Cabo Branco e Tambal, para depois mostrar 0 centro com seus
monumentos histdrico-culturais e lugares ambientalmente verdes que sdo divulgados
como ecoturisticos, como o Zooldgico e o Jardim Botanico. Isto sem se dizer que, em
todos os catalogos da PBTUR, a foto da capa mostrava uma praia. Nas publica¢fes do
FIC, ndo se observou um ordenamento de imagens; percebeu-se que elas estavam
dispostas obedecendo a uma ordem artistica visual do fotdgrafo. Assim percebeu-se
nesses Ultimos uma visao pessoal sobre a cidade de Jodo Pessoa, pois o fotdgrafo estava
livre para escolher as fotos que seriam publicadas em seus catalogos, diferente do caso
da PBTUR, onde o profissional escolheu imagens de acordo com o gosto de quem o
contratou. E preciso acentuar que nas publicacdes da PBTUR, 39 se enquadraram na
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categoria sociocultural e 57 na categoria ambiental, isto leva a crer que, ha um
direcionamento para a visitacdo de lugares ambientais, além de que, torna estes atrativos
mais primordiais para o turismo da cidade, do que os da categoria sociocultural. Face ao
exposto, um turista podera priorizar os passeios aos ambientes naturais, com o intuito de
seguir, inconscientemente, aquilo que é mais valorizado pelo marketing. Em oposicao,
nos catalogos do FIC, 73 fotos estdo na categoria sociocultural e apenas 7 estdo na
categoria ambiental. Tal fato ndo surpreende, pois como ja foi visto, a arte tenta ir
contra o sistema predominante, e neste caso, ao fotografarem atrativos turisticos,
procuram um angulo diferente para mostrar o verde da cidade ou suas praias.

Além disso, nos catalogos do FIC existiam poucas imagens do litoral
pessoense; no catalogo de Antbnio David apareceu apenas uma imagem da Praia de
Tambad, na Foto 62. Mesmo assim, mostra um close do busto de bronze do Almirante
Tamandaré®® com uma peca de roupa fntima colocada em seu rosto. A praia se reduz a

um filete do mar do lado esquerdo da foto.

Foto 62 - Busto na Praia de Tambaul. Anténio David, 1991. Fonte: DINIZ, 2006.

'8 Joaquim Marques Lishoa, o Almirante Tamandaré, do Rio Grande (RS) participou da campanha da
Independéncia, da repressao aos revoltosos da Confederagdo do Equador, da campanha da Cisplatina e da
guerra do Paraguai. Patrono da Marinha do Brasil (FERREIRA, 2001).
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Ja Guy Joseph colocou em sua publicacdo a praia de Ponta do Seixas (Foto
58, ja foi mencionada) e quatro fotos produzidas na Praia de Tambal (Foto 63, 64, 65 e
66); todavia, a imagem ndo mostra que se trata de uma praia, uma vez que o foco das
imagens era a festa de lemanja®®. Isso até remete & discussdo da legenda, pois neste
caso, se nao houvesse a legenda indicando o lugar, jamais se saberia que a festa

aconteceu naquela praia.

,"’ s

o Zalit 7 . -
Foto 63 - Festa de lemanja Praia Tambad. Guy Joseph, 2003 & 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.

Foto 64: Festa de lemanja Praia Tambad. uy Jseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.

19" A festa de lemanja, a Rainha do Mar, é uma comemoragéo tradicional organizada por mais de 45 anos
pela Federacdo dos Cultos Africanos da Estado da Paraiba. O evento faz parte do calendario turistico do
Estado.
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- ’ e, . My
Foto 65: Festa de lemanja Praia Tambal. Guy Joseph, 2003 & 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.

-, N
Foto 66: Festa de lemanja Praia Tambad. Guy Joseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.

No caso do catalogo Sendas da Linha, had uma figura de praia (Foto 75), que
até foi selecionada nesta investigacdo, para fazer parte das narrativas visuais do capitulo
seguinte, onde, como se podera verificar, a praia e o mar sdo colocados em segundo
plano. Assim a concepgdo estética e artistica € mais importante do que os elementos
mostrados isoladamente.
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5 AS NARRATIVAS VISUAIS

Neste capitulo, sdo colocados os quadros das narrativas visuais, baseados
em Nobre (2003), onde a foto é um subsidio para uma leitura socioldgica feita pela
pesquisadora, que observa a fala de cada interpretante, mostrando suas similaridades e
diferencas, a fim de entender melhor a relacéo entre a foto, o fotografo e o turista, com o
atrativo turistico. Na “Leitura de si”, nesta investigac¢do, inseriu-se a interpretacdo do
fotografo sobre a imagem, os motivos que o levaram a fotografar e dizer em que
circunstancias a imagem foi produzida e publicada. Ja no caso na “Leitura do outro”,
inseriram-se 0s dizeres dos turistas sobre o que a foto transmitia para essas pessoas que
sdo, como aconteceu em Nobre (2003, p.71), “...de um contexto social que ndo é o seu.”
Assim uniram-se as falas dos cinco espectadores para formar um sé texto, separadas
apenas por ponto final, no intuito de expor em um mesmo paragrafo as narrativas dos
turistas, pois compreendeu-se que todos eles fazem parte de um s6 conceito: o de estar
visitando a cidade. Isto porque, para esta pesquisa € mais importante saber o que 0s
turistas falam sobre a foto do que as suas caracteristicas pessoais. Assim, considerou-se
que desenvolvendo-se este tipo de abordagem, poder-se-iam fornecer informacGes sobre
os reais significados da fotografia, o objeto principal deste estudo.

No momento que a foto era mostrada ao turista, tentou-se estimulé-lo
adotando-se a mesma postura de Nobre (2003), pois, em nenhum momento se falou
sobre os lugares mostrados; apenas se dizia que eram imagens da cidade de Jodo Pessoa,
de modo que elas traduziam o contetdo sociocultural e ambiental, nas fotografias.
Foram entrevistadas trés estudantes, trés aposentados, dois professores um de cada
categoria: engenheiro, advogado, assistente social, dona de casa, meédico, dentista,
psicologa, web-designer, vendedor, representante comercial, analista de sistemas,
policial militar e autbnomo, todos oriundos dos mais diversos Estados brasileiros (Rio
de Janeiro, Distrito Federal, Pernambuco, Ceara, Para, Mato Grosso, S&o Paulo, Rio
Grande do Norte, Rio Grande do Sul e Acre). As falas foram transcritas para quadros
referentes as fotos selecionadas, como exibem os mapas de analises projetados de

acordo com o modelo a seguir:
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QUADRO X

Fotos de um atrativo turistico

Leitura de si

Leitura do outro

Ato retorico construido a partir da fala

do autor da fotografia.

Ato

interpretacdo do turista.

retorico construido a partir da

Observacdes do pesquisador

Neste espaco, 0 pesquisador analisa as falas dos entrevistados.

Fonte - Redesenhada a partir de Nobre (2003, p.71)

QUADRO 3 - Narrativa visual sociocultural da gastronomia

Foto 67: Fruta caramelizada, 2003 e 2006, Guy
Joseph. Fonte: Joseph, 2006.

Foto 68: Culinaria, Jodo Pessoa-PB, Cacio Murilo.
Fonte: PBTUR, 2005.

Leitura do fotografo

Leitura do turista

Durante a Festa das Neves, tem a maca
caramelizada e que depois a coisa foi
acrescida de outros tipos de fruta, como
uva com a decoracdo do liquido
caramelizado. No caso, essa imagem
(Foto 67) é um balde onde tem um

liguido quente: um melado, uma coisa

Ai (Foto 67) é a culinaria, é um brilho...Isso
aqui séo cerejas, ndo é it. (risos) Comida da
regido...uma fruta, um caldo, um melado, é

uma guloseima, uma comida (risos).

Essa imagem (Foto 68)... gastronomia... que
ndo é o meu perfil... E uma paella, no é?

Comida. Férias, praia, porque € um prato
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assim que a pessoa coloca a fruta e sai
com ela dessa forma. Entdo, é uma
imagem esquisita, estranha. Parece
sangue, parece uma coisa de
matadouro. E isso, ¢ um close do
momento da feitura da fruta

caramelizada.

Essa (Foto 68) da comida, da lagosta do
polvo. Eu tava fotografando para um
restaurante.. E me deixou bem a vontade
para fotografar o restaurante todo, tanto
da arquitetura, como de alguns pratos ,
porque, quando eu estou fotografando
eu geralmente, eu assim pego uma parte
ampla... um enquadramento aberto..e
vou fechando os angulos naquilo que eu
acho interessante... Entdo, nesse caso,
aqui a paella estava muito bonita... E fiz
um close dela que também serviu para o
banco de imagem. Eu n&o tive que fazer
a foto da paella do jeito que ta... Como
ela tava bonita eu fiz... Como é uma foto
de comida com frutos do mar, eu tenho
arquivado, neste dia eu fiz varias fotos:
de salada fiz um monte. Aproveitei a

ocasido para fazer um acervo de foto....

cheio de crustaceos, ne?...alegria. A fartura

da comida do Nordeste. Comida.

Observacdes do pesquisador
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Foto (Foto 67) aproximada da feitura da caramelizacdo feita com agUcar e corante
vermelho em uma panela de frutas pequenas enfiadas em um espeto para degustacao, no
momento que o0 cozinheiro espera o caramelo escorrer das frutas e cristalizar o agucar
derretido. Esta comida tipica é comercializada durante a Festa das Neves, padroeira da
cidade de Jodo Pessoa. Os turistas perceberam que se tratava de uma foto de culinéaria
ou de um doce tipico da cidade. Uma cena que chamou a atencdo da pesquisadora foi a
reacdo de trés dos turistas entrevistados: riram com a imagem, talvez por se tratar de um
doce, pois é de conhecimento geral que o doce ativa 0 bom humor, até mesmo em
fotografia. Vale indagar-se sobre a ndo utilizacdo deste doce pelo turismo na cidade. As
frutas caramelizadas podem ser vistas como um atrativo turistico, pois ainda ndo
passaram por uma qualificacdo do produto para serem comercializadas turisticamente,
apesar de ja serem consumidas pela populacdo. Mesmo assim, trata-se de um alimento
que pode vir a ser valorizado para este fim por conter os fatores favoraveis a sua
inclusdo, como ser um simbolo da festa da padroeira da cidade, ser um doce atraente
para publicos de todas as idades e ter um baixo custo de producdo, pois utiliza agUcar,
que é um ingrediente fabricado na regido, corante e frutas tipicas. J& no caso da Foto 68,
vemos um prato de frutos do mar, divulgado pelo catdlogo “Paraiba para conquistar
vocé” (PBTUR, 2005), um produto tipico para o consumo turistico de qualquer Estado
nordestino que, por apresentar “configuragdes comuns, por questdes de formagdo
historico-cultural ¢ econémica, aos demais Estados do Nordeste”, convergem para a
mesma imagem (CARVALHO, 2009, p.11). Contudo, esta foto mostra uma Paélia,
como revelou o fotdgrafo durante as entrevistas, mas foi colocada no catalogo para
divulgar a gastronomia da cidade, conquanto ela ndo faca parte da cultura gastrondmica
do lugar. Até mesmo no fundo da imagem, ha recipientes de azeite, tipico da cozinha
mediterranea. Apesar disso, somente uma turista percebeu este paradoxo. Para 0s outros

turistas significou apenas comida ou culinaria.
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QUADRO 4 - Narrativa visual sociocultural do Centro Histérico.

» AT
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Foto 69: Casario, Jodo Pessoa, Guy Joseph, 2003
e 2006. Fonte: Joseph, 2006

Foto 70: Praca Antenor Navarro, Jodo Pessoa-PB.
Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2010.

Leitura do fotografo

Leitura do turista

E o casario antigo (Foto 69) de Jo&o
Pessoa que, arquitetonicamente, € muito
expressivo e no angulo que eu me
encontrava em cima da passarela,
proporcionava uma perspectiva bastante
curiosa devido ndo sé a repeticdo das
fachadas e dos

parecidos e se repetem, criou essa idéia

3 . . »” ~
‘frontpisios”  sdo

de perspectiva aliado a questdo do
patrimonio arquitetbnico da cidade.
Aquele casario recuperado (foto 70) la
da Praca Antenor Navarro colorido é
uma questdo de modismo. Quando se
comegou a recuperar o Pelourinho em
cores vibrantes e tudo mais, ai ndo é o
patriménio como ele se encontrava sem
nenhuma recuperacdo, sem nenhuma

interferéncia.

A foto 70 é uma imagem que apresenta

um  conjunto  arquitetbnico  com

caracteristicas neocléssicas da Praca

Acho que séo casas (Foto 69)...construcdes
antigas...bem preservado. Eu acho que sao
lugares que o0s turistas visitam...pela
histéria da cidade. Vejo praticamente trés
momentos histérico-culrurais...eu vejo uma
construgcdo atras praticamente em estilo
Barroco com postes ja das primeiras onda
de civilizacdo da eletricidade e vejo um
poste um pouco mais moderno aqui..é isso
que eu vejo. Cidade. Essa ai é uma cidade
muito  antiga...assim...prédios  antigos.
Muito bonita, ao meu olhar é uma cidade

historica..linda.

Isso aqui (Foto 70) é... 0 que pode se
dizer... que dé valor a cultura. Parece uma
estacdo ferroviaria. Centro da cidade, um
lugar para eventos de noite, barzinhos.
Algum centro histérico. Uma parte
histdrica...mas tem bar...mas parece uma

parte historica na cidade de Jo&do Pessoa.
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Antenor Navarro no centro.

Observacdes do pesquisador

A Foto 69 mostra um recorte de casarios do Centro Historico proximos do local onde
foi feita a Foto 70. Ndo ha sinais de revitalizacdo; os casarios continuam com suas
fachadas preservadas, mas a presenca moderna é percebida em primeiro plano,
conforme os postes e emaranhado de fios. Nesta imagem, o Centro Historico € mostrado
sem a revitalizacdo destinada ao turismo praticado em quase todo o Nordeste, onde
prédios antigos sdo pintados com cores muitas vezes vibrantes. Talvez por esse motivo,
em quatro frases dos turistas entrevistados, o significado desta foto estava relacionado

apenas com o patrimonio historico.

Esta imagem (Foto 70) mostra a Praca Antenor Navarro no Centro Historico da capital,
que foi revitalizado para o turismo. Até hoje os casarios reformados nédo atingiram seus
objetivos turisticos, pois bares e restaurantes que foram implantados ndo se
consolidaram devido ao baixo fluxo para o local. Por esta razdo, as construcfes séo
sub-utlizadas para outros servicos aleatorios a turistas. Apenas um bar funciona
precariamente no local. Os elementos, como o telefone puablico, os bancos, a
arborizacdo bem cuidada e algumas portas abertas nos casarios coloniais convidam as
pessoas a imaginarem que se trata de um local com alguma demanda turistica, por

motivacOes culturais e histdricas, como foi observado.
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QUADRO 5 - Narrativa visual ambiental da Lagoa do Parque Sol6n de Lucena.

Foto 71 - Lagoa do Parque Sol6n de Lucena, 2006,
Guy Joseph. Fonte: Joseph, 2006.

Aovcgar Sefan de Licens
S e fLacony ok
Ty Shn @ Luay

Foto 72 - Lagoa do Parque Solén de Lucena. Cacio
Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.

Leitura do fotografo

Leitura do turista

Foi feita (Foto 71) ao nivel da &gua, quer
dizer, eu cheguei na beira da lagoa,
coloquei a camera no mesmo nivel da
adgua exatamente para conseguir essa
qualidade, essa condicao de profundidade
de campo, onde aqui t& nitido e la no
da
de

profundidade de campo... e além de... é

infinito continua todos os elementos
foto nitidos em fungdo da técnica
uma bela imagem, de certa forma
diferente do que se conhece das fotos da
lagoa que normalmente é aquela foto
aérea. Aqui ninguém pode advinhar de
repente que é em Jodo Pessoa, que é a

)

lagoa do Parque Solon de Lucena.’

Essa foto 72 eu fiz de cima daquele prédio
do INSS, que é um ponto onde muitos

Acho que aqui (Foto 71) as pessoas tém
uma vida saudavel porque tem muitas
arvores em meio a cidade. Essa dai eu
nao sei, ndo conheco o lugar. Essa dai € a
lagoa, um marco histérico da cidade.
Paraiso, tranquilidade.

Aqui (Foto 72) é maravilha né? Beleza,
vida, muita arvore, verde, agua. E o lago
que eu ja fui. O Parque Sol6n de Lucena.
A famosa lagoa, mostrando aqui o centro

movimentado.
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fotografos sobem I para fazer fotos e eu
escolhi fotografar neste dia devido a
floracdo dos ipés. Estavam amarelinhos
la uma parte deles. Entdo eu subi para
fotografar. Uma coisa interessante é que
eu subo na melhor hora para fotografar.
Eu fui de manh& quando o Sol estava de
frente para pegar este momento. Eu sou
muito perfeccionista. Quanto a isto, eu
gosto de fotografar com a luz natural na
hora certa. Quando o dia esta bonito, eu
saio procurando locais para fazer fotos.
Neste caso, como estava na floracdo do
ipé eu achei que era o lugar ideal para
fazer essa foto para meu banco de

imagem.”

Observagdes do pesquisador

A Lagoa do Parque Sol6n de Lucena (Foto 71 e 72) é um lago que foi transformado em
parque em 1922 no centro da cidade. Ele é rodeado por Palmeiras Imperiais, bares,
lanchonetes e pracas arborizadas por diferentes espécies de arvores, como jambeiros,
jabuticabeiras, dentre elas, as que se destacam s@o os Ipés Amarelos que mudam a
paisagem do local na primavera, momento no qual estdo floridos. A lagoa é contornada
por paradas de 6nibus de quase todas as linhas da cidade, devido a isso, ha um grande
fluxo de pedestres, mendigos e criangas pedindo esmolas. A estrutura pluvial desta
lagoa sempre apresentou problemas no periodo de inverno, pois ndao comporta a
guantidade de agua da chuva, transbordando e alagando toda a pista ao seu redor. Neste
angulo da Foto 71 a agua esverdeada da lagoa é mostrada em primeiro plano, este
destague na imagem causou certa confusdo entre alguns turistas espectadores, que
mesmo depois de afirmar na Foto 72 que era a Lagoa, agora neste outro angulo

desconhecem ou demoram algum tempo para associar a foto ao local.
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QUADRO 6 - Narrativa visual sociocultural do complexo Convento de S&o Francisco.

Foto 73: Escultura no Convento S&o Francisco, Guy
Joseph, 2004 a 2006. Fonte: Joseph, 2006.

Foto 74: Convento S&do Francisco, Cacio Murilo.
Fonte: PBTUR, 2009.

Leitura do fotografo

Leitura do turista

Essa foto (Foto 73) é inusitada. E na Igreja
de Sdo Francisco. Naquela muralha do
Adro da Igreja de Sao Francisco que é uma
Igreja Barroca e que esse ledo é um ledo
chinés com todas as caracteristicas das
estatuas que vocé encontra no Oriente, nos
templos chineses budistas. E um ledo que ta
presente até naquelas manifestacdes de
danca, com aquelas serpentes. Enfim, € um
elemento arquitetdnico fora do contexto. Ta
ali, ninguém sabe explicar o contexto, nao
acredito que aja nenhuma resposta para
isso. Foi colocado talvez pelo escultor que
se inspirou em alguma estatua oriental.

Esta foto 74 trata de um dos principais
monumentos barrocos no Brasil: O
Convento de Santo Antonio ou Igreja de Séo
Francisco. Podemos visualizar o fluxo

continuo de visitantes

Cultura ....cultura é o que me vem na
cabeca agora, porque € uma coisa
diferente (Foto 73), acho que tem esse
significado. Parece aquele ledo de
Romulo e Remo...ledo néo, a loba... me
lembrou isso. Monumentos. Algo
historico, né?... E isso ai. N&o sei. Ainda

ndo visitei...mas é historia.

Hum...essa (Foto 74) ja € mais pitoresca.
Se vé descontracgao, pessoas
caminhando. Isso é uma basilica ou um
monumento histérico?...N&o conheco
esse lugar, muito bonito isso ai. Bom,
indiscutivelmente, € um ponto histérico
turistico...para visitar...A Igreja de Séo
Francisco, nds tentamos ir 14 duas vezes
e estava fechada...1sso é muito estranho
para um lugar de turismo. Igreja, um

lugar culturalmente bonito. Uma igreja
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do tempo barroco. Me lembra uma

igreja, parece uma igreja.

Observacdes do pesquisador

O convento de Sao Francisco (Foto 73 e 74), fundado pelos irmédos da ordem criada
pelo Santo de Assis, foi construido no século XVI, época na qual os portugueses
tentavam copiar sua arquitetura na terra recém-descoberta. A construgdo em pedra
calcéria contribuiu para uma variagdo do barroco, devido aos indios tabajaras que tanto
trabalharam na sua edificagdo, surgiu entdo, o chamado “barroco tabajara”. Formado
por igreja, convento, casa de oracdo, claustro da Ordem Terceira, adro e um cruzeiro. A
estrutura, inicialmente tinha carater de propagacéao da fé catdlica, depois passou por uma
sucessao de diferentes utilidades: foi asilo para refugiados, Paco Governamental, passou
por reformas e tornou-se hospital militar, depois foi escola, quartel e, ja no século XX,
restauracdes foram necessarias e realizadas pelo Instituto do Patriménio Histérico e
Artistico Nacional (IPHAN). Atualmente, abriga a sede do Centro Cultural S&o
Francisco, com museus de arte popular e sacra, onde acontecem varias atividades da
area cultural e ainda ha na igreja, algumas celebracdes religiosas. O carater turistico do
local é um de seus primordiais alicerces, fazendo com que o monumento perdure até 0s
dias de hoje. Isto pode ser verificado nos nimeros de turistas que o visitam. Mério de
Andrade foi um dos que por aqui andou e ficou maravilhado no final da década de vinte,
chegou até a escrever no livro “O turista aprendiz” do final da década de 20: “...Do
Nordeste a Bahia ndo existe exterior de igreja mais bonito nem mais original que este. E
mesmo creio que € a igreja mais graciosa do Brasil — uma gostosura que nem mesmo as
sublimes mineirices do Aleijadinho vencem em graciosidade (...) Os azulejos sdo dos
mais ricos que ja vi, suntuosos. O patio exterior € murado por eles também e mostra
nichos com cenas da Paixdo ainda em azulejos magnificamente desenhados e que assim,
emoldurados pelo nicho e distantes uns dos outros, a gente pode isolar e gozar bem.”

(ANDRADE, 2002, p. 276)

A Foto 73 mostra a escultura de um detalhe. Na realidade, existe outra escultura
semelhante, que ndo aparece nos catalogos pesquisados. Ambas estdo dispostas na

entrada do adro da igreja. Para Marinho (2005), trata-se de cdes Fo, que sdo 0s
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guardides na tradicdo budista. Para o autor da foto, é um ledo. Ja entre os turistas
entrevistados, apenas um tentou descobrir que animal estava esculpido, relacionado até
com outra histdria. Mas a falta de referéncia, de contexto nesta imagem, devido ao seu
recorte, dificulta a leitura do turista; contudo, todos relacionaram o significado desta
imagem a patrimonio historico cultural, até mesmo, para os que afirmaram ndo conhecer

0 lugar.

Agora temos a vista parcial do adro de entrada do Séo Francisco (Foto 74) com varias
pessoas caminhando em dire¢do as portas do convento. Todos os turistas tiveram a
percepcao de que se trata de uma igreja, pois ha todo um contexto que os levaram a
chegar a este significado, como a cruz e o sino no alto da construgdo. A colocacéo de
pessoas na ampla area externa do convento denota a possibilidade e visitacdo observada

por dois dos turistas entrevistados.

QUADRO 7 - Narrativa visual ambiental da praia de Tambad.

Foto 75: Praia de Tambadu. Jodo Pessoa-PB, 1991
Gabriel Bechara Fonte: BECHARA, 2005.

pa ‘ - A
Foto 76: Praia de Tambau, Cacio Murilo. Fonte:
PBTUR, 2005.

Leitura do fotografo Leitura do turista

E uma imagem (Foto 75) que tem uma | Acho que (Foto 75) um pouco de

construcdo béasica de meu trabalho, a
construcdo do vazio e do cheio. Vocé tem

essa parte vazia, 0 Céu e 0 mar e aqui o

soliddo...um vazio. Tranquilidade... acho
que sO isso. Me parece um pier, ndo é nao?

Um ancoradouro e tem 0 mar aqui..e..s6 me
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cheio...sempre o contraponto....do meu
trabalho. Outra coisa é o sentido da
metafora, ou seja, a minha fotografia é
jornalistica, no sentido de registro da
realidade que apesar dessa foto ser um
registro da realidade - que eu ndo sei
guem €, mas estava passeando. E de
costas eu ndo tenho nem identidade dele.
Eu registrei no final de tarde. Entdo ha
uma verdade, mas ndo € isso que ta me
interessando. Para mim, a fotografia é
exatamente uma metafora, uma realidade
cotidiana. Ela é o tempo todo metaforica
que eu tento sempre buscar nas minhas
fotos. Sempre é uma metéfora e como
toda metéfora, ela ndo tem um sentido
unico, ndo tem uma mensagem amarrada

e ela instiga a reflexdo.

Essa imagem (Foto 76) do casal na praia
era um trabalho que eu estava fazendo
para um hotel no litoral sul. Essas duas
pessoas sdo modelos. Nao sdo pessoas
que estavam passeando na praia. S&o
modelos que eu pedi para caminharem
na praia sé para ter gente caminhando
na praia. Foi nesse sentido que fiz essa

foto.

lembrou um  pier. Parece uma

arquibancada...no mar...mas ndo me vem
na lembranca qual o significado desta.

Reflexdo...tranquilidade.

Essa foto (Foto 76) é a coisa mais linda. E

0 mar, um casal junto lembra amor,

companheirismo, € o0 que significa para

mim. Um dia ensolarado, um casal

caminhando na praia, passa uma

tranquilidade... paz. Um casal andando na
arrebentacdo significa tranquilidade e
saude. Paraiso, Felicidade praia sossego.
lazer

Lazer...passeado...eu to fazendo

né...assim.

Observacdes do pesquisador
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A Praia de Tambau é tida como um destino turistico. Haja vista ser nela que
se encontra uma estrutura montada e adequada a visitagdo turistica composta pelo
Centro Turistico, Feira de Artesanato, Mercado de Peixe, além dos principais hotéis e
casas noturnas. Dentre os hotéis, destaca-se 0 Hotel Tambau da Rede Tropical de
Hotéis, o qual j& se tornou um simbolo turistico devido a arquitetura, historia e
localizacdo. Em geral, esta Praia (Foto 75 e 76) é a escolhida como palco dos pequenos
aos grandes eventos, como esportes, campanhas educativas, espetaculos teatrais e
musicais. A Foto 75, em preto e branco, mostra uma parte da arquibancada de um
campeonato de volei patrocinado pelo Banco do Brasil desde os anos de 1990 até hoje.
A arquibancada compde metade da foto, que aponta para uma pessoa vestida de branco
caminhando na beira-mar de um mar, aparentemente calmo, quase sem ondas. A leitura
do fotografo pouco referencia a praia, onde a foto foi tirada, sua preocupacéo é com a
composicdo e a estética da imagem que caracteriza o seu trabalho. Na leitura dos
turistas percebe-se que a foto significaram subjetividades (tranquilidade, soliddo, vazio,
reflexdo) e que a Praia, a arquibancada e a figura humana ndo foram diretamente
evidenciados em seus discursos, mas a sensacao que toda a composicao estética da foto
transmitia, com isso, verifica-se que esta imagem ndo transmitiu um consumo de
lugares. Pois o0s turistas procuraram vestigios da realidade concreta na fotografia,
contudo permaneceram na face interrogativa da imagem, pois ambos ndo disseram com
veeméncia o significado da imagem. Na composi¢do da imagem na Foto 76 de praia na
beira-mar € completada por um casal com vestimentas adequadas e a ponta do guarda
sol que completa a imagem, foi colocado para ndo deixar vazios na estética fotografica,
inteira 0 aconchego que as méos dos modelos ndo passaram, pois ndo estdo unidas, até
porque se estivessem de méos dadas o significado se limitaria ao de ser um casal com
um relacionamento heterosexual, contudo neste caso, pode significar um casal de
amigos ou de parentes. Para trés turistas (a leitura do outro) a imagem significou
tranquilidade e sossego, apenas um fez referéncia ao casal, dizendo que significava
amor, companheirismo, outros, citaram o casal de forma indireta dizendo que estavam
fazendo lazer e falar da beleza estética. No que diz respeito ao trabalho do fotografo, ele
colocou o casal na Foto 76, assim como o guarda-sol, porque estava preocupado com a
composicao estética da imagem, pois em nenhum momento disse que queria passar um

significado de tranquilidade, amor ou lazer, mesmo sendo perguntado sobre qual
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significado queria passar quando fez a Foto 76, a sua preocupacdo é com a técnica

fotogréfica e a qualidade da imagem.

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

QUADRO 8 - Narrativa visual ambiental sociocultural do artesanato.

edo, Anténio David,
1999. Fonte: David, 2006.

Foto 78: Artesanato na Casa do Artesdo, Cacio
Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.

Leitura do fotografo

Leitura do turista

O que me chamou atencdo aqui foi a
composicdo estética. Sdo carros de
brinquedo nessa composicdo em arco e
tinha estas linhas verticais que
quebravam o ritmo. E para dimensionar
0s carros de brinquedo, eu peguei este
outro carro para servir de dimensdo
visual, pegar em perspectiva. E uma foto
(Foto 77) de grafismo. Esteticamente, é
uma foto boa de se ver. E isso se torna
uma foto interessante.

Esta

imagem (Foto 78) representa

Me parece (Foto 77) caminhfes de
brinquedo espalhados em uma calgada.
Diversdo. E uma coisa mais triste, mais
ndo téo

urbana, praiana...assim.

Brinquedos. Transportes.

Mostra (Foto 78) uns bonecos ... acho
que sdo personagens ... acho que passa a
da

cultural... é como se fosse uma festa... é

cultura Paraiba. Manifestacao

uma manifestacio cultural.

Comunidade? Carnaval... com esses
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detalhes do artesanato paraibano exposto

na Casa do Artesdo em Jodo Pessoa. Tem

bonecos... eu acho que é isso.... na minha

visdo. No meu ver, € uma obra de arte.

um significado peculiar pela
contextualizacdo dos personagens que
simbolizam momentos de festividades da

cultura nordestina.

Observacdes do pesquisador

O artesanato em sua maioria € proveniente do interior do Estado, de familias que
trabalham na agricultura e que o utilizam para auxiliar na renda familiar, produzido
brinquedos, redes, mobilias e ceramica, como também produtos para a culinaria a
partir dos mais variados materiais como algod&o, pedras, madeira, barro, sementes,
ervas, fibras (palhas, cipés e sisal), conchas e cascos. Em geral, as pec¢as produzidas a
partir destas matérias-primas representam simbolos do folclore da regido (BORBA,
2006). A imagem (Foto 77) em preto e branco mostra o artesanato com caminhdes de
brinquedo dispostos, em uma esquina das ruas no centro de Jodo Pessoa, para a
venda. A forma como estdo dispostos deixa uma divida sobre esta disposi¢do, que
pode ter sido encenada, ou ndo, pois trata-se de uma calcada ao lado de uma faixa de
pedestres. Isso indica que hd um fluxo de pessoas por esse local impossibilitando

colocar o artesanato ali.

A Foto 78 onde estdo expostos, em primeiro plano, nove mamulengos colocados em
uma estrutura para que figuem expostos sobre um movel branco. No fundo existem
outros bonecos colocados em estrutura branca e iluminados para exposicéao. Fica claro
que isto € um ambiente destinado a mostra do artesanato. Trata-se do interior da Casa
do Artesdo localizada no centro da cidade com o intuito de mostrar e vender objetos

artesanais da cultura paraibana.

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de todo o progresso da técnica de representacdo, das regras de
especialidades, apesar de toda a atividade trepidante, o pdo com que a
industria cultural alimenta os homens continua a ser a pedra da estereotipia.

Adorno e Horkheimer (1985, p. 139)

A promessa das empresas, neste caso a PBTUR, sobre o prazer em visitar, é
prorrogado indefinidamente, por meio de fotos estereotipadas de lugares capazes de
fornecer a felicidade. Nunca se alcancara a satisfacdo que é prometida, pois 0 consumo
excita um prazer preliminar que sobrevive das aparéncias, chegando até a ser um
masoquismo. Dever-se-ia dizer ao mesmo tempo em que algo é ofertado, o consumidor
é reprimido pela incapacidade de resistir a vontade de consumir e todas as necessidades
sdo mostradas e ordenadas de tal forma que se deixa o individuo eternamente
insatisfeito. No tempo que a fuga do cotidiano € vendido por um outro cotidiano, o lazer
oportuniza a resignacdo que se desejava esquecer antes da viagem, pois divertir-se
significa estar de acordo. Desta maneira, fica atestada a existéncia de guetos do prazer,
com a anulacdo dos pensamentos desagradaveis, mesmo quando uma realidade ruim é
evidente, como por exemplo uma comunidade pobre ao redor dos muros do resort, ou 0
mendigo que pede esmolas no sinal, ou a fome de uma crianga autoctone.

Nisso, o poder da fotografia como uma arte estaria em purificar os sentidos,
quando busca revelar aos outros aquilo que seus olhos adestrados perderam. O
adestramento, por meio do marketing, induz a submissdo do que é certo ou errado. Tal
acontecimento produz seres que obedecem aos anseios econdmicos e que sdo debeles
em termos politicos. As imagens fotograficas do turismo podem ser vistas, entdo, como
uma ficgdo, um sonho transmitido pelos meios de comunicagdo com lugares que teriam
o poder de fornecer a felicidade aos seus visitantes. Pode-se afirmar, por conseguinte,
que as fotografias de ativos turisticos advindos do marketing sdo o ideal coletivo. Em
outros termos: 0 que o torna um atrativo é a sua dimensdo social, isto é, o julgamento da
sociedade, pois 0 sujeito comecou a idealizar com a vida coletiva, que criou a

possibilidade de viver fora da realidade como uma condicdo para se viver. Apesar de
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todos saberem que a fotografia publicitaria é feita aos “montes”, como o proprio Cacio
Murilo revelou em sua leitura no QUADRO 1, ainda permanece uma aurea complacente
e ilusoria de crenca nela. Esta é uma das verdades que se encontrou na foto, & medida
que preenche as lacunas das imagens mentais do presente e do passado, reforca o
conceito da realidade social, por meio de fragmentos imagéticos independentes, avulsos
e de numero infinito, neste caso, vale recordar algumas leituras de turistas, que ainda,
nos quadros de narrativas visuais do capitulo anterior. L& se p6de ver por meio dos
depoimentos, que em alguns casos os visitantes foram completamente fisgados pelo
marketing, quando ndo percebiam que a imagem ndo mostrava nem mesmo a
representacdo, ficava na superficie do simbolico.

Verificou-se nesta pesquisa quanto a fotografia é importante para se
entender o funcionamento da atividade turistica no momento que se vendem seus ativos
por meio de imagens. Aliada a pesquisadora as narrativas dos fotografos, foi possivel
entrar nos bastidores da producdo de imagens. Os discursos foram surpreendentes por
revelar a praxis da foto no marketing. Esta, na teoria, € muito questionada sobre a
veracidade do que é mostrado e agora comprovada pelos discursos do profissional que
confessou durante a entrevista, que 80% das fotos vendidas ao governo para divulgar a
cidade de Jodo Pessoa, fazem parte de um banco de imagens guardado em seu
computador. Dificilmente ele é contratado para fotografar determinado atrativo.
Geralmente, “...eles ligam e dizem que querem uma foto de comida, uma de praia. Ai eu
mando até mesmo pela Internet e o pagamento ¢ feito por depdsito em conta.” Isso
explica o fato de algumas legendas ndo condizerem com a realidade apresentada na foto,
pois 0 que é importante neste caso é aquilo que a foto representa: a sua forga simbdlica.
Ja os fotégrafos Guy Joseph, Anténio David e Gabriel Bechara, em suas narrativas,
demonstram haver uma relacdo mais intima com as fotografias, pois faziam questdo de
enfatizar as questfes subjetivas e histéricas da imagem, ao dizer onde elas realmente
foram feitas e até mesmo contar, detalhadamente em uma histdria, como a foto foi
produzida ou levantar questes sobre suas imagens. Isto ndo foi percebido na narrativa
de Cacio Murilo. Apesar de ele ter sido muito solicito, faltava em sua fala a poesia, a
metafora, a politica e o sentimento que as fotografias poderiam despertar. Desta forma,
compreendeu-se que o fotdgrafo que trabalha com a foto de forma artistica (excluindo-
se 0S que a usam como produto meramente mercadologico), acredita possuir uma

verdade das coisas, e por possuir esta qualidade moral e ndo se submeter a qualquer
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ordem. Ele reconhece a obrigacdo de transmitir suas percep¢des a populacdo, que €
comprovada pelo contexto historico. E interessante notar que a imagem do destino
turistico cada vez mais é assimilada em fontes ndo-turisticas, tais como: livros, filmes,
opinido de familiares e, por que ndo, catalogos de fotografia de cunhos artisticos.

Em geral, existe uma certa critica aos estudos sobre a percep¢do das
imagens por serem considerados etnocéntricos; todavia, trata-se de um processo
caracteristico do homem, o qual em alguns povos, € mais aprimorado. Este tipo de
investigacao € importante para toda a sociedade, pela seguinte razo: “A parte do olho é
a mesma para todos e ndo pode ser subestimada.” Além disso, a fotografia ou a visdo
mecanica do mundo atualmente € documento e artefato essencial para a leitura
socioldgica dos fenbmenos sociais, por se configurar como conhecimento balizador de
investigagcbes e ndo somente uma fonte factual e documental. Evidentemente, os
fotografos e os documentaristas sociais sdo autores deste conhecimento que auxiliam a
area das ciéncias sociais, como o turismo.

Vive-se um momento de amadurecimento fotografico, porquanto o mundo
da arte aderiu de uma vez por todas a foto, por sua vez, os fotdgrafos acolheram as
galerias e os livros de arte como uma area natural para mostrar seus trabalhos. Isto péde
ser visto nos catalogos patrocinados pelo FIC, principalmente o de Antdnio David o
qual € resultado de uma coletanea de fotografias realizadas durante os trinta anos de
carreira como fotojornalista que agora estdo reunidos como uma obra para 0 mercado da
arte. Destarte, ndo ha mais a busca do momento em que uma imagem impactante se
mostra no enquadramento. O que se procura € uma identidade artistica, que é feita
durante o ato fotografico, no tempo que é feito um planejamento de uma ideia criativa,
no intuito de direcionar, especialmente para a camera, um determinado evento.

Dos flagrantes a montagens, as imagens analisadas nesta pesquisa
convergiram para o entendimento de que sdo fragmentos das caracteristicas ambientais
de atrativos turisticos de Jodo Pessoa. Em verdade, outros fragmentos ndo foram
lembrados por alguns fotografos e capturados em close por outros. E tarefa do fotografo
e do observador articular os rastros deixados em cada foto, para depois ressignifica-los,
no momento em que as palavras podem transcender as imagens. Isto péde ser percebido
no fato de que os catalogos da arte ndo valorizam o verde da cidade, pois encontrou-se
apenas sete imagens que poderiam ser consideradas da categoria ambiental formulada

nesta investigacdo. Em oposicdo a isso, mais da metade das imagens publicadas pela
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PBTUR, ou seja, 57 das 96 fotos encontradas com atrativos turisticos de Jodo Pessoa,
mostravam lugares da categoria ambiental, como praias e parques (vide Anexo C).

Assim, por ser o papel do fotografo o de escolher o que é merecido ser
fotografado, foram encontrados nas fotos das publica¢cdes do FIC muitos lugares que
podem vir a se tornar turisticos, caso haja investimentos. Ja nas publicacdes da PBTUR
existe uma compilacdo repetida de lugares estereotipados ja reconhecidos como lugares
turisticos, que seguem uma foérmula plastificada j& conhecida pela funcionalidade e
lucratividade. Nas fotos do Anexo C isto pode ser visto claramente, Picdozinho (Foto
62, 63, 64 e 65) nas fotos, que em alguns catalogos se repetem, mostram a descontracdo
de visitantes representados por modelos nas piscinas naturais, a Praia de Tambal nos
catdlogos da PBTUR esté simbolizada pelo Hotel Tambau (Anexo C Foto 59 e 60) e a
Ponta do Cabo Branco (Anexo C Foto 56, 57 e 58) é representada continuamente pelo
Farol.

O fato é que a fotografia possui 0s restos enigmaticos dos sonhos, mexe e
alimenta o inconsciente quando fascina e inquieta, permite questionar as relacées dos
homens com o mundo e com as representacdes, faz o espectador falar sobre algo que ela
silenciosamente informa. Assim, também se percebeu, no momento das entrevistas, que
0s turistas, ao visualizarem as fotos, manifestaram seus estados emocionais, como
alegria, tristeza, tranquilidade, companheirismo, soliddo, felicidade e diverséo,
conforme pbde ser visto nas leituras dos turistas, essas traducdes sdo resultado da
imaginacdo e do imaginario de cada visitante. Além disso, percebeu-se nas leituras dos
turistas, que as fotos para a arte estavam mais propicias a despertar estes sentimentos do
que as imagens do marketing, pois neste caso, a idéia tdo presente de lazer, convergia 0s
pensamentos para uma mesma corrente de entendimento.

O embate sobre o valor da verdade na fotografia vem de uma longa data.
Esta pesquisa levou a discutir na possibilidade de as imagens serem usadas para afirmar
ou ludibriar sobre lugares, pois em algumas fotos enfatizavam a beleza cénica e outras
mostravam o descaso social. Nenhuma delas foi capaz de mostrar a realidade completa,
mas partes do real. Como se pOde ver as estratégias de marketing ndo sdo falsificagGes
grotescas da realidade, mas chegam a ser manipulacfes das caracteristicas
socioculturais e ambientais, com a finalidade de representar significados instantaneos,
que os turistas desejam ao folhear um catalogo turistico, produzido aos “montes” com

pouco tempo de planejamento e execucdo, como Se Vviu nesta investigacdo, onde os
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catalogos da PBTUR mostravam uma qualidade grafica perfeita, mas um contetdo nem
sempre crivel.

Pode-se entender que as imagens advindas das lentes de artistas podem, de
modo discreto, influenciar o marketing de uma localidade turistica, por revelar
potenciais sociais, culturais e ambientais, que atualmente se transformam em valiosos
produtos turisticos para o marketing. Por outro lado, existe a dificil tarefa de equilibrar
estes novos angulos fotograficos para se evitar que eles ndo tropecem na inatividade,
devido ao que é aceito ou ndo possuir uma linha ténue de conflitos que as autoridades
tentam representar por meio de seus conceitos ou pré-conceitos.

Até porgue, o consumo facilitado pelo crescimento do tempo livre, elevacao
do nivel do rendimento dos consumidores e a melhora nos transportes, fizeram com que
0s consumidores tivessem 0s meios para escolher entre uma variedade maior de
destinos. Assim, o marketing do turismo enfrenta a influéncia nas decisdes dos
consumidores por um mercado cada vez mais complexo, competitivo e global.

Assim, os turistas estdo recolhendo mais informacgdes de fontes néo-
comerciais, como € o caso das fotos impressas no material do FIC. Este material revelou
aspectos dignos da atencdo do Governo do Estado, como o colégio Liceu Paraibano que
por muitos anos teve como aluno e professor o poeta paraibano Augusto dos Anjos, hoje
€ um atrativo, que pode vir a ser um destino, no livro Terra da Gente Paraiba, sdo
mostrados alguns ativos como o relégio e os vitrais, mas ainda ndo existe um lugar
dentro do colégio que mostre um pouco de seus ilustres estudantes e professores. Como
este, varios atrativos sdo expostos livremente nos catalogos do FIC, como foi visto no
decorrer deste trabalho, que s&o em sua maioria frequentados por turistas pela
necessidade e ndo como um destino para o turismo, haja vista a estrutura precaria
oferecida, como a Estacdo Ferroviaria, a Rodoviaria. Os fotografos lambe-lambe na
praca Aristides Lobo no centro, faz os usuarios voltarem no tempo, e que sdo bastante
procurados, mas como 0 governo ndo tem nenhuma participacdo, ndo divulga estes
profissionais que persistem até os dias de hoje com a arte que passa de geracdo a
geracdo. Outros exemplos podem ser vistos nas fotos dos Anexos B e C, onde as
manifestacdes populares sdo mais valorizadas nas fotos dos catalogos do FIC. O grupo
de meninos (Anexo C Foto 1) do Projeto Arte e Confusdo em apresentacao na arvore de
Natal (Anexo C Foto 2), colocada no més de dezembro na Ponta do Cabo Branco,
chama atengdo pelo tamanho, atraindo visitantes. A rua Duque de Caxias (Anexo C
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Foto 3), 0 mercado (Anexo C Foto 4) e o amolador de tesouras no centro (Anexo C Foto
5) fazem parte da cultura local e podem ser considerados atrativos turisticos por serem
um diferencial a ser conhecido pelos visitantes. O parque de Exposi¢do de Animais
(Anexo C Foto 7) é um lugar para o turismo de negocios, j& praticado. Os eventos
religiosos (Anexo C Foto 6, 8 e 9) revelam a religiosidade da populacéo pessoense, isso
ndo foi evidenciado nas publicacbes da PBTUR, pois neste quesito as imagens se
resumiam as igrejas e sua beleza arquitetdbnica. Os musicos, 0s poetas, escritores e
artistas paraibanos consagrados foram mostrados pelos fotégrafos Anténio David e Guy
Joseph como um registro da cultura paraibana. J& nas publicacbes para o marketing ha
uma unica foto de uma atriz paraibana que atua em novelas da televisdo Globo, como
uma forma de tornar mais eficaz a divulgacao turistica.

A rigor, a fotografia ndo possui a tarefa de representar, mas a de fornecer
subsidios a problematizacdo de assuntos bons ou maus: o fotografo ndo se preocupa
apenas em agradar. O foco é mostrar a realidade do mundo, as relacBes entre os objetos
problematizados e entre os problematizantes. Isso autoriza dizer que, embora a cdmera
fotogréfica seja uma forma de observacdo, a acdo de fotografar € mais do que uma
observacao passiva e sim um indice. Pois, como se p6de observar, as fotos publicadas
para 0 mercado da arte com atrativos turisticos apresentam um teor histérico, politico,
social e sobretudo artistico que podem vir a ser incorporados nas campanhas de
promocdo da cidade, isto porque, ha de se convir que as imagens do turismo derivam de
um espectro maior de fontes de informacdes do que os catalogos de divulgacao turistica

gue possui o estigma de mostrar imagens estereotipadas do lugar.
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ANEXO A: Funcionalidades da fotografia no turismo

A fotografia considerada como uma segmentacdo de mercado

SEGMENTO ';uristic?, _cor? 0 sfe_gmenl';o turi?tico ;gtogréfilclo_ (fotc])cturism?_):
FOTOTURISMO oto§s_a aris, fotografia urbana, otografia ecoldgica, fotografia
aquatica, fotografia antropoldgica etc.

A fotografia utilizada como repasse de conhecimento e valorizacéo,

EDUCAGAO por meio de aulas explicativas, workshops etc.

A fotografia como uma obra de arte a ser explorada pelo turismo, uma
vez que pode ser disseminada por meio de manifestacOes artisticas dos
fotdgrafos locais, promovendo a valorizacdo do contexto artistico-
cultural tanto com a ornamentacdo visual dos lugares turisticos,
ARTE servindo de atracdo agregada ao produto turistico principal, como pela
divulgacdo das imagens percebidas pelos habitantes, expostas em
museus, galerias e espacos culturais da cidade. Estas imagens tornam-
se 0 produto turistico principal e estimula 0s municipes em suas
criatividades e representagoes.

A fotografia usada como mecanismo de marketing ¢ uma das funcGes
mais utilizadas no turismo. A coleta e a producdo de material
publicitario e comercial necessitam de imagens fotograficas de boa
MARKETING qualidade trabalhadas ndo somente pelo fotégrafo, mas pelo
profissional de marketing, o designer, do turismdlogo, no sentido de
identificar o tipo de imagem que melhor representa as especificidades
de uma localidade.

A fotografia como instrumento de pesquisa de campo, cuja
abrangéncia estaria tanto para peritos quanto para pesquisadores que
PESQUISA necessitam de acervo comprobatdrio para o aprofundamento de suas
teorias e assertivas, configurando-se também em um mecanismo para
apresentacdo dos dados coletados.

A fotografia é o registro historico, por meio da preservacdo da
memoria de um ambiente transformado pelo tempo que servird de
referéncia para associac¢Ges e analogias com o presente e com o futuro;

REGISTRO
HISTORICO

Através de fotografias aéreas, técnicas e cientificas com apelo para
infra-estrutura, recurso natural, atividades produtivas, urbanizacéo e
PLANEJAMENTO | cenario de desenvolvimento, no processo de gestdo, torna-se
importante na elaboracdo de um planejamento prospectivo a
realizacéo de analises de tendéncias;

A fotografia, para os gestores de turismo, é uma especificacdo da
norma ISO, na fase de implementa¢do, com a “documenta¢do do
GESTAO sistema de gestdo” e, na fase de verificagdo e acao corretiva, com o
item “registros”, com atividades de monitoramento por meio de
resultados de auditorias e analises criticas.

Fonte: Santos Junior & Santos (2007)
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ANEXO B: Fotografias da categoria sociocultural

Foto 2: Arvore de Natal da empresa de distribuic;éo nergética. uy Josep, 2003 & 2006. Fonte:JOSEPH,
2006.
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Foto 4: Mercado Central. Anténio David, 2006. Fonte: DINIZ, 2006.
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Foto 6: Festa de Nossa Senhora da Penha, Casa de Ex-votos, Praia da Penha, Anténio David, 2005. Fonte:
DINIZ, 2006.
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Foto 8: Novena Basilica Nossa Senhora das Neves. Guy Joseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.
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Foto 9: Procissdo. Guy Joseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.
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. Fonte:JOSEPH, 2006.
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Foto 14: Carroccel Festa das Neves. Guy Joseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.



| 151

2 . y ,«I s
s | :
: e
S i s
5 B

Fot 16: Casa d Pc’)lvra,Cémo Murilo.

Fonte: BTR, 2
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Foto 17: Teatro Santa Rosa, Cacio Murilo. Fonte: PBTURa, 2010.
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Foto 18: Patio da Fundacéo Espaco Cultural José Lins do Régo, Cacio Murilo. Fonte: PBTURa, 2010.
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Foto 19: Torre da Igreja do Roséario. Guy Joseph, 2003 a 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.

Foto 20: Teatro Santa Rosa, Cacio Murilo. Fonte: PBTURb, 2010.
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Foto 21: Vitral da Igreja do Rosério. Guy Joseph, 2003 & 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.
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Foto 22: Espago Cultural José Lins do Régo, Cacio Murilo. Fonte: PBTURD, 2010.
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Foto 24: Literatura de cordel, Cacio Mu PBTUR, 2009
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Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005

Foto 27: Piscinade Hotel

Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2006
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Foto 28: Recepg
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Foto 30: Interior da Casa do Artesdo Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2010
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Foto 32: MUsico Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009
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Foto 33:Cruzeiro do Convento de Sdo Franciso. Cacio Murilo. Fonte
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ANEXO C: Fotografias da categoria ambiental

M; :‘ﬁéf )

oseph, 2003 & 2006. Fonte:JOSEPH, 2006.
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Foto 37: Parque Arruda Camera Bica - Zooldgico, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009
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Foto 38: Parque Arruda Camera Bica - Zoolégico, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.

Foto 39: Parque Arruda Camera Bica - Zooldgico, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 20009.
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Foto 40: Jardim Botanico. CacioMuriIo. Fonte: PBTUR, 2009
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Foto 42: Jardim Botanico, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.
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Foto 43: Caminhada s trihas o eri Boénic. Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.
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Foto 44: Lagoa do Parque Solén de Lucena, Cacio Murilo. Fonte: PBTURa, 2010.
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Foto 45: Lagoa do Parque Solén de Lucena, Cacio Murilo. Fonte: PBTURD, 2010.
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Foto 50: Praia de Manaira, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.

F‘oto 51: Praia do Seixas, Cacio Murilo. Fonte VPBTUR., 20009.
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Foto 52: Panoramica Prala do Cabo Branco Cacio Murllo Fonte: PBTUR 2005

Foto 53: Praia do Cabo Branco, Cacio I\/iurid.iéonte: BTURb, 2010.
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Foto 54: Praia de Tambau e Manaira com o Hotel Tambad e o Pl'er, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.

Foto 55: Praia do Cabo Branco, Cacio Murilo. Fonte: PBTURD, 2010.
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Foto 56: Ponta do Cabo Branco, Cacio uiIo. Fonte: PBTURD, 2010.

Farol do Cabo Branco

Foto 57: Pota do Cabo Branco, Cacio Murilo. Fonte: PBTURa, 2010.
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Foto 58: Ponta da praia do Cabo Branco com Farol. Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2005.
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‘ oto 5 Pria de mbaa co Hotel Tambad, Cacio Mrilo. ne: PBTURD, 2010.
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Foto 60: Praia de Tambal, Cacio urilo. Fonte: PBTURa, 2010.

Jangadeiro - Pescador artesanal em:
Jangadeiro - Seaman at
Jangadeiro- trab

Foto 61: Pescdor na orla. Cacio Mrilo. Fnte: PBTUR, 2005.
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Foto 62: Familia nas piscinas de corais em Picdozinho, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.

Foto 63: Criancas na Praia do Cabo Branco, Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.
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s de corais de Picdozinho no litoral de Tambad.
Cacio Murilo. Fonte: PBTUR, 2009.

Foto 65: Casal com peixes em piscina de coral em Picdozinho na Praia de Tambau. Cacio Murilo. Fonte:
PBTUR, 2005.
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ANEXO D: Mapa de Jodo Pessoa-PB

Mapa dos bairros de
JOAO PESSOA

Fonte: Prefeltura Municipal de J.P.

\.) Lugares onde as fotografias pesquisadas foram produzidas.



