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O TURISMO PARA A COMUNICACAO OU A COMUNICAGAO PARA O
TURISMO? QUEM CONSOME QUEM?

TOURISM FOR COMMUNICATION OR COMMUNICATION FOR TOURISM? WHO
CONSUME WHO?

Natalia de Sousa Aldrigue®

Resumo:

Este artigo esta inserido no contexto do turismo e da midiatizacdo, ou seja, neste novo cenario comunicacional
em que o campo dos midia estdo atravessando todos os demais campos sociais (inclusive o turismo), e por eles
sendo atravessados. Nesta perspectiva, as praticas turisticas que estdo em constante crescimento, tém
utilizado dessas estratégias comunicacionais para fazer valer cada vez mais o seu discurso, fazendo com que,
muitas vezes, o turista (ator amador) seja o proprio propagador da atividade (ator especialista) através de
blogs, sites ou fanpages. Esta ambiéncia da comunicagdo esta proporcionando uma nova forma de se fazer
turismo, em que observamos a quebra de fronteiras entre os campos e uma comunicagdo turistica circular.
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Abstract:

This article is inserted in the context of tourism and mediatizacion, that is, in this new scenario of
communication in which the field of medias are crossing all other social fields (including tourism), and for them
being traversed. In this perspective, the tourist practices that are constantly growing, has used these
communication strategies to make your speech stronger, doing with that, often, the tourist (amateur actor) is
the own activity spreader (actor specialist) through blogs, websites or fanpages. This ambience of
communication is providing a new way to do tourism, in which we observe the breaking down of boundaries
between the fields and circular tourist communication.
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1 INTRODUCAO

A partir dos anos 40, o papel da comunicacdo ganha ainda mais importancia, primeiro devido
a criagdo da cibernética em 1942, em que a comunicagao se destaca na definigdo do humano, e
posteriormente, com o projeto da sociedade da comunicagao, uma nova utopia em que de um lado
se tem uma organizagdo social completamente centrada em torno da circulagao da informacao e de
outro, as maquinas, especialmente aquelas que servem para comunicar. Neste cendrio, ganha forga o
pensamento de que a comunicagdo é o centro de todas as coisas, e passa a construir, assim, uma

nova utopia.
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Com isso, varias disciplinas (saberes) se “apoderaram” deste campo e tentam explicar o
processo comunicativo segundo seus proprios conhecimentos, fazendo com que o campo da
comunicacao ficasse por muito tempo inserido a outras teorias.

Esta década também foi marcada pela Inddstria Cultural, ou seja, o estdgio de
desenvolvimento social no qual os bens culturais ndo mais apenas circulam como mercadorias, mas
jd sdo produzidos em massa. Assim, a propaganda é compreendida de forma profética como
protétipo de uma forma de comunicacao e de interacdo, que atravessa toda a sociedade. Na medida
em que ela se torna a acdo comunicativa por exceléncia, supera a finalidade de venda, a qual

exclusivamente serve, tornando-se autorreferencial.

A propaganda penetra direta e legalmente em uma parte da esfera publica, a qual
até entdo tinha o acesso oficialmente interditado. Ela torna-se um item cada vez
mais imperativo da qualificagdo profissional, e com isso, em um fator central do
comportamento social geral: um critério principal para a “competéncia
comunicativa” (TURCKE, 2010. p. 23).

Com isso, o que primeiramente comecou como exibicdo do poder industrial, e tinha seu lugar
privilegiado nos escritérios de alta administracdo e nas agéncias de propaganda, desce a conduta do
“Jodo-ninguém”, sem que os poderosos pudessem abrir mdo deste fen6meno. Vulgariza-se em um
comportamento de massa. A reconfiguracdao dos meios de massa, entao, pode anunciar em términos
de convergéncia digital a reconfiguracdo das antigas audiéncias massivas, passivas e homogéneas, e
o surgimento do que chamamos “o receptor emancipado”, surgindo assim uma nova forma de

consumo do turismo.

2 COMUNICAGAO PARA O TURISMO OU TURISMO PARA A COMUNICAGAO?

Ja falava Bourdieu (2004), o treino constante na vigilancia epistemolégica que, subordinando
a utilizagdo das técnicas e conceitos a uma interrogacao sobre as condig¢des e limites de sua validade,
proibe as facilidades de uma aplicagdo automatica de procedimentos ja experimentados e ensina que
toda operagdo, por mais rotineira que seja, deve ser repensada, tanto em si mesma quanto em
fungdo do caso particular.

Rudiger (2007) refere ao objeto de uma teoria da comunicagdo como sendo a “conversagdo”
da sociedade. Conversagdo constitui, segundo Gabriel Tarde (apud RUDIGER, 2007), uma mediagdo
cotidiana do conjunto das relagdes sociais, da difusao das ideias e da formacao das condutas que tem
lugar na sociedade (= troca). Podemos, entdo, com isso, considerar que o objetivo e o objeto do
campo de estudos em comunicagdo é observar como a sociedade conversa com a sociedade. Braga

(2006) prefere o termo “interacdo social” substituindo “conversa¢do”. Trata-se ai de processos
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simbdlicos e praticos que, organizando trocas entre seres humanos, viabilizam as diversas a¢des e
objetivos em que se veem engajados e toda e qualquer atuagdo que solicita coparticipagado.

As demais areas observam a comunicacdo enquanto processo que se faz funcionar alguma
outra atividade ou instancia de interesse social-humano. No campo especifico da comunicacao,
inversamente, os diferentes objetivos e objetos do humano e do social é que seriam percebidos pelo
angulo prioritdrio da comunicacdo que os organiza e que deles decorre. Assim, as perguntas
comunicacionais seriam: qual a pergunta que nos, comunicadores, fazemos? E ai que se situa a
pesquisa em comunicacdo. Para Braga (2006) é ai que estad o campo.

Ndo se trata apenas de perceber que as pessoas se engajam nestas atividades e processos
“conversando”, “se comunicando”, mas antes, de procurar perceber o que. E, entretanto, inerente
ndo a estas especificacbes, mas resultante de processos mais amplos de trocas simbdlicas e de
interacGes que sobre-determinam o que ai se faz. Ou, procurar perceber como tais acdes especificas
outras sobre-determinam os processos de comunicagdo ai envolvidos.

Desta forma, observar o funcionamento do que hd de comunicacional nos demais campos
das diversas disciplinas humanas e sociais, e ver como esta diversidade pode ser percebida,
“atravessada” por uma mesma ordem de reflexdes é que as faz interessantes sob outro ponto de
vista, enquanto objetos comunicacionais.

O objetivo da comunicacdo, entdo, é “desentranhar o objeto comunicacional”, mas sim,
observar o que had de comunicacional nos estudos das outras disciplinas para poder fazer esse
desentranhamento. A drea deve tornar-se principal propositora de questdes e de problemas
comunicacionais, desenvolver dinamicas de articulagdo e de desafio muatuo entre angulos
diferenciados de observagdo do fendmeno comunicacional.

Sob esse aspecto, a comunicacdo hd muito tempo descobriu o turismo como fonte
econdmica, ou seja, as atividades de jornalismo, relacdes publicas e, publicidade e propaganda,
também lucram com o “produto turismo”, tanto que essas areas fazem parte do composto de
marketing turistico, um sistema plenamente mercadoldgico. Entretanto, o turismo nao representa
apenas o avango econdmico como também o avanco social e educacional das localidades receptoras.
Ele é uma atividade ludica e gratificante para quem viaja, e deve ser totalmente positivo para o meio
ambiente do espacgo geografico onde se desenvolve a exploragdo turistica.

Mas, por outro lado, o turismo também descobriu na comunicagdo um viés para seu
desenvolvimento. O crescimento dos sistemas de comunicagdo aumentou o alcance dos interesses
das pessoas em outras terras e para outros povos. A medida que crescem os recursos de

comunicagdo, cresce também a consciéncia e o interesse na viagem. Apds os avangos tecnoldgicos,
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com novos dispositivos a disposi¢cdo do turismo, este campo vem sofrendo profundas mudangas em
suas praticas, inclusive no que se diz respeito a propaganda turistica.

Sempre visto em termos operacionais, com énfase no seu lado comercial baseado no
consumo, o campo do turismo tem sido pouco analisado por uma perspectiva comunicacional,
principalmente, neste novo cendrio de comunicacdao em que estamos inseridos, a sociedade em vias
de midiatizagao.

Porém, o turismo é fundamental para se compreender esta sociedade atual, ou seja, muitos
aspectos de nossas relagdes sociais contemporaneas podem ser mais bem compreendidas através do
fenbmeno do turismo, que é multidimensional, e qualquer intervencdao no sentido de analisa-lo
devera ocorrer de maneira globalizante. Dizendo de outra maneira, o turismo abrange componentes
sociais, culturais, politicos, ecoldgicos, psicolégicos, tecnolédgicos, e econémicos, pressupondo um
tratamento ndo parcial, que vai de acordo com a sociedade em midiatizacao.

Nesta “nova” sociedade, mediante tecnologia, dispositivos e linguagem que tratam de
produzir outra comunicacdo em que as interagdes sociais estabelecem ligacGes sociotécnicas, os
modos segundo os quais a sociedade realiza, escolhe e direciona o turismo através dos processos
tecnoldgicos e operacionais de interacdo é que vai compor a processualidade interacional/social
deste campo.

Entdo, o turismo encontra novas formas de serem realizadas, novas praticas estdo sendo
instituidas. Se antes a divulgacdo deste campo era feita somente pelo Estado, ou empresas privadas
que contratavam servigos especificos de divulgacao, através de meios pré-fixados, hoje, cada vez
mais ele vem sendo recurso da prépria populagdo, ou executado pelos usudrios, turistas que visitam
o lugar, que através de blogs, sites, e redes sociais, tecem comentarios e fotos favorecendo ou ndo a
localidade segundo suas experiéncias pessoais, podendo ressaltar ou denegrir a imagem da regido
turistica.

Assim, o que primeiramente comegou como exibicdo do poder industrial, e tinha seu lugar
privilegiado nos escritérios de alta administracdo e nas agéncias de propaganda, desce a conduta do
“Jodo-ninguém” (ator amador), sem que os poderosos pudessem abrir mdo do fenémeno. Vulgariza-
se em um comportamento de massa.

Se antes as pessoas precisavam se direcionar até um local de venda para adquirir
informagdes e compra de um produto turistico, hoje, elas podem por si sé entrar em sites e paginas
especializadas e efetuar o que desejarem. Isso faz com que os profissionais deste campo também
mudem com este novo ambiente, pois se os mesmos ficarem com a visdo da antiga sociedade logo
serd “esmagado” pelos dispositivos tecnoldgicos. Comega, a ser implantada, uma nova forma de se

fazer turismo, onde a venda n3o é mais o objetivo final, mas sim, seduzir e encantar o turista para
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conhecer um destino, e isso, se faz possivel também com os novos dispositivos tecnoldgicos que vao
surgindo.

Neste caso, refletimos sobre alguns mapeamentos, destacando a importancia e a relevancia
destas no sentido de expor os imbricamentos entre turismo e comunicagdo no contexto de um
cenario em que praticas sociais, como a turistica, se midiatizam, repercutindo sobre a formacdo e a
atividade do profissional deste campo, a emergéncia deste como objeto, bem como as

transformacdes que afetam o status dos seus consumidores.

3 CIRCULARIDADE DA COMUNICACAO

Sfez (1994) aponta que a sociedade é atualmente designada como sendo uma sociedade de
comunicac¢do, quando na realidade a comunicacdo e a prépria sociedade estdo subordinadas as

tecnologias. A técnica (dispositivo interacional) passa a ser a central, o regente da sociedade.

(...) os contelidos atribuidos ao termo geral ‘comunicagdo’ variardo em fungdo das
técnicas. A cada novo avango técnico, a comunicagdo se reafirma como devendo
ser aquilo que as mais recentes invenc¢des fazem dela... (SFEZ, 1994. p.72).

O autor reflete sobre um tipo de comunicacdo inteiramente diverso, saindo do
guadro habitual em que ela se encontra apreendida, definida e explicitada, onde a comunicacdo é a
mensagem que um sujeito emissor envia a um sujeito receptor através de um canal (A - B). Nesta
nova perspectiva, deixa de haver aqui envio linear, por um sujeito emissor, de uma mensagem
calculdvel a um objeto receptor. A comunicacdo é a insercdo de um sujeito complexo em um
ambiente também complexo, trazendo uma causalidade circular.

Esta ideia de circularidade conduz a de interacdo generalizada do observado e do
observador. Assim, ndo é que acabe o papel no receptor, mas ele passa a fazer parte do ciclo, ndo
sendo um mero espectador, mas sim se transformando muitas vezes também no emissor da
mensagem. A interacdo, entdo, € um processo de mudanca, troca de informacdo (diferenca que
produz diferenca). Com isso, o objeto se constréi em redes conectadas de observacées, verificadas
pela acdo.

Partimos desta forma, de uma nog¢do geral de como estamos enquadrados nesta nova
“ambiéncia”, saindo da sociedade dos meios, em que estes eram apenas instrumentos e tinham o
poder mediador para obtermos informagées; chegando a uma sociedade em vias de midiatizagao,
em que a constituicdo e funcionalidade da sociedade estdo atravessadas e permeadas por
pressupostos e logicas do que se denominaria a cultura da midia.

Em outras palavras, com a evolucdo da tecnologia, surgimento e transformac¢do dos meios,

bem como com a complexificagdo dos campos e de suas ldgicas para outros campos, ocorre o
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esmaecimento de fronteiras, desenvolvendo-se novas institucionalidades e relagGes entre campos.
Os papéis dos meios vao também se complexificando e, na condigdo de suportes, passam a ampliar a
centralidade que ocupa na vida cotidiana, vendo suas fungdes se diversificarem: seja como fontes de
informacdo e de entretenimento, seja com regulacao de interacdes, de agendamentos etc.

Emerge assim, ja nesta sociedade, uma nova dinamica interacional, na medida em que a
centralidade destes vai dando lugar a um deslocamento para a sociedade de légicas culturais das
midias sobre as demais praticas sociais que, a seu modo, acusam os efeitos dessas mutacdes, algo
gue vai se complexificar largamente na sociedade em vias de midiatizacdo, conforme veremos mais
adiante.

Portanto, o que nos interessa ndo é definir pelo objeto empirico, mas perguntar por suas
relagbes com o processo interacional da sociedade. Modos sociais de circulagdo que ai sdo
inventadas e produzem seus efeitos sociais. Trata-se de uma nova forma de ambiente, em que
dispositivos e linguagem tratam de produzir outro conceito de comunicagdo em que as interagdes
sociais estabelecem ligacGes sociotécnicas. Os modos segundo os quais a sociedade realiza, escolhe e
direciona as possibilidades sociais abertas através dos processos tecnoldgicos e operacionais de
interacdo, é que compdem a processualidade interacional/social que vai caracterizar a circulacdo
comunicacional, logo, a construcao de vinculos, de modos de ser, do perfil social a que chamamos de
realidade.

Assim, conforme Braga (2012), o estudo da midiatizacdo corresponde a estudar
minuciosamente aquelas experiéncias sociais de produgdo de circuitos e de dispositivos interacionais
para, através das percepg¢Oes ai obtidas, identificar os riscos, os desafios, as potencialidades e os
direcionamentos preferenciais, procurando perceber como estdo se encaminhando as mediagGes
comunicativas da sociedade. Isso corresponde a dizer que, na sociedade em midiatizagdo, ndao sao os
meios, ou as tecnologias, ou as industrias culturais, que produzem os processos, mas sim todos os
participantes sociais, sujeitos e instituicGes que acionam tais processos e conforme os acionam.

A midiatizacdo, desta forma, é compreendida como um modo de organizagdo que ultrapassa
largamente as dimensGes produtivas atribuidas ao cldssico processo comunicacional. Se antes a
circulagdo era uma passagem e a preocupacao era a consisténcia entre o ponto de partida e o ponto
de chegada, agora com os receptores ativos, esta circulagdo passa a ser vista como o espaco de
reconhecimento e dos desvios produzidos pela apropriagdo, “como resultado da diferenga entre
l6gicas de processo de produgdo e de recepgdo de mensagens” (Braga, 2012), e mais tarde como
“pontos de articulagdo entre producgdo e recepg¢do” (Fausto Neto, 2010) com um receptor ndo

somente ativo, mas operador/programador de seu préprio consumo multimediatico. Com isso, as
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midias perdem o lugar de auxiliaridade e passa a ser referéncia formadora no modo de ser da prdpria
sociedade e, nos processos de interagao entre as instituicoes e os atores sociais.

Entdo, todas as areas e setores da sociedade passaram a desenvolver praticas e reflexdes
sobre sua interacdo com as demais areas e setores, testando possibilidades e inventando processos
interacionais para participar segundo suas proprias perspectivas e interesses. Essas praticas, esses
processos, em toda a sua variedade, tornam-se objeto possivel para nossa investigacdo, como é o
caso da divulgacdo do turismo, em que o campo midiatico vem “ajudar” o campo do turismo quanto,
por exemplo, a divulgacdo, conhecimento, de uma localidade. Desta forma, a circulacdo é o ambito
de uma complexa articulacdo entre propriedades do discurso proposto e as estratégias de

apropriacao do sujeito (Verdn, 1997).
4 UMA NOVA REALIDADE DE CONSUMO TURISTICO

Neste cenario atual, estamos inseridos em uma sociedade em vias de midiatiza¢cdo, em que
os mais diversos campos (politico, religioso, médico, turistico) estdo sendo atravessados pelo campo
midiatico, modificando assim suas praticas sociais. E nesse contexto que nossa pesquisa estd
inserida, observando especificamente as praticas turisticas e o seu elo comunicacional como
integrando a esse jogo de sentidos e prazeres.

Podemos constatar a ja mencionada figura do “Jodo-ninguém”, ao acessarmos o seguinte

blog sobre turismo, __http://enjoyalltrips. blogspot.com.br/2012 06 01 archive.html (figura 1).

Logo na entrada, o criador nos apresenta o nome do blog, no alto da pagina, seguido de um pequeno

texto de apresentagao, em que ja vemos marcas da voz do ator se tornando um especialista.

Figura 1: Pagina de entrada do blog.

@ Enjoy All Trips: Junho 2012 - Mozilla Firefox T T — [ — R )
Arquivo  Editar Exibir Histérico Fayoritos Ferramentas Ajuda
& [Registro.br .. | () Blogger: Le... |  Senac-RS| .. [ (] normas pu.. | @a Outiook - . | I3 Submissées |5 Documento...| @ CBIE - Gién... | G Brazil | CBIE .| I Facebook | 8, Submissaes | Instituto Ci... | () Emjoy AlL.. x | 0 &

~ & enjoyalltrips.blogspot.com.br/201 e.htm! | [EJ - blog nelson turismo P A

+ Compartilhar

Inicio Dicas dos Amigos Galeria indice - Enjoy All Trips

Préxima & Anterior &

Fonte: Enjoyalltrips
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“Aproveite cada momento e que cada experiéncia vivida seja Unica e memordavel.
Veja sempre o lado positivo de cada lugar, pessoas, coisas e situagdes. Ndo perca
tempo com irritagBes devido as bobagens e imprevistos, pois estes ocorrerdo e se
tornardao motivos de boas histérias”.

Logo abaixo desta introducdo, estao os links de acesso para as partes que compdem a pagina

em questﬁo. Trata-se de uma nova estrutura de contato entre oferta e consumo, segundo uma

topografia em que os individuos ndo estdo, mas seus rastros.

Este blog de turismo é gerenciado por um engenheiro, como ele mesmo se descreve em sua

pagina (destaque em vermelho na figura 2 — abaixo),

@ Enjoy All Trips: Junho 2012 - Mozilla Firefox

Figura 2: Descrigao do criador do blog.

— T T | | (] |

e Tt s

Arquivo Editar Exibir Histérico Favoritos Ferramentas Ajuda

< ‘Reglstm.bv |BBLoggen Le | = Senac-RS| .

(! normas_pu... |ai Qutlook - n... | I Submisses |®Do:um=nto‘..|@CB]E- Cién... |Q3mn\camm| Facebook |8, Submisses |{j_j Instituto Ci... |BEonyAllm x ‘ 9 v

enjoyalltrips.blogspot.com.br

archive.htm|

| B3~ blog nelson turismo Pl
[ Nelson Albano

[; Engenheiro, pai da
=0, Sophia, junto com
- ~_aesposaluliana,
tenta aproveitar cada
oportunidade para novas
descobertas & aprendizado. Este
blog é para compartilhar nossas

Munique - Alemanha

Munique - Alemanha

- Marienplatz

!
2. Cerveja

3. Glyptothek

4. Cerveja

5. Redidenz

6. Cerveja

7. Allianz Arena

8. Cerveja

9. Frauenkirche

0. Cerveja

11. Englischer Garten

12. Cerveja, alias na Hofbraeuhaus

experiéncias e estimular em
vocé, leitor, esta deliciosa mania
da viagem, porém, sempre
tentando extrair as coisas hoas e
prazerosas, deixando de lado o3
contra-tempos e stress.

Visualizar meu perfil completo
Arquivo do Blog - Postagens.
Antigas

» 201 (16)
v 2012(3)

x  Localizar:

» Janzo12 (1)
» Mai 2012 (1)

¥ Junz012(1)
Munique - Alemanha

» 2013 (1)

Proxima I Anterior &

Fonte: Enjoyalltrips

“Nelson Albano: Engenheiro, pai da Sophia, junto com a esposa Juliana, tenta
aproveitar cada oportunidade para novas descobertas e aprendizado. Este blog é
para compartilhar nossas experiéncias e estimular em vocé, leitor, esta deliciosa
mania da viagem, porém, sempre tentando extrair as coisas boas e prazerosas,
deixando de lado os contratempos e stress”.

Observamos, entdo, que ele aqui emerge como um ator inserido em uma malha cuja légica o

transforma em um personagem, mas subordinado a uma dindmica comunicacional. E um

compartilhamento de experiéncias, que pressupde todo um protocolo de uma ambiéncia, definindo

as condic¢Oes de acesso, de circulagcdo e de contato de sujeito a sujeito.

Neste ambiente, encontramos ndao um espaco institucional e nem tdo pouco uma figura da

cldssica mediagdo, quando feita por agentes especialistas. Trata-se de marcas de uma pessoa, que
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manda "dicas" dele e de amigos sobre viagens, que vao desde informagdes turisticas basicas, como
pontos turisticos das localidades visitadas, até experiéncias pessoais, gastronomia, curiosidades e
pontos altos e baixos de cada cidade. Tudo isso visto sob sua perspectiva e sua experiéncia vivida
naquele momento no local, registrado com fotos pessoais. E, portanto, um novo modo de relag3o.

Segundo Fanlo (2011), a convergéncia entre televisdo, telefone celular e plataformas web
(sites), em particular as redes sociais, aparece como condi¢do de possibilidade para que a conjungao,
entre suporte tecnoldgico e praticas sociais sirva como um espaco privilegiado para que se
desenvolvam e potencializem essas lutas imediatas, antiautoritarias e questionadoras das formas
disciplinares de exercicio do poder e que se caracterizam pela imposi¢cdo unilateral dos produtores
sobre os consumidores.

O consumidor atual ja ndo aceita docilmente os produtos que Ihes oferecem, mas exige ser
coprodutor do seu préprio consumo, e que seu “ser diferente” (opinido, gostos, maneira de ser) seja
respeitado e satisfeito. Na sociedade em vias de midiatizagdo, o receptor é resituado em outros
papéis na prépria arquitetura comunicacional emergente, o turista deixa de ser um ator passivo para
se tornar um ator ativo no meio, deixa de ser consumidor para ser propagador do consumo.

Desta forma, conforme Fausto Neto (2006), se, por um lado, a midiatizacdo afeta ou interfere
em diferentes praticas sociais, tem, ao mesmo tempo, sua existéncia, e suas ldgicas reconhecidas por
outros campos sociais, que dela se servem como “mediacdo”, ou ainda, como condicdo de producao
de suas acdes comunicativas. Assim, a mutacdo dos velhos meios para os novos é uma consequéncia
da circulagao.

Observamos através deste exemplo acima, que a circulagdo complexifica seus papéis ao
reorganiza-los segundo novas dindmicas de interfaces. O turista, até entdo publico-alvo (receptor
passivo), sai da passividade e entra no circuito, tornando-se um coprodutor junto com as instituicoes;
sai o perito (turismdlogo, publicitario) e entra o amador (turista) como um ator especialista, que
“vende” o que conhece; as paredes fisicas das agéncias sdo “removidas” pelas novas midias e pelas
suas praticas utilizadas, os papéis sdo misturados e complexificados.

Portanto, “a fundamentacdo racional da experiéncia moderna esta intimamente associada as
novas modalidades do saber” (RODRIGUES, 2000. p. 189), aqui entendida como os processos de
midiatizacdo de prdticas sociais. Nessa perspectiva, observamos a substituicio do
perito/sabio/expert/profissional pelo viajante especialista/amador, ou seja, aquele que vai atuar
dentro de praticas sociais, porém dividindo seu oficio com este viajante. J4 ndo importa, entdo,
analisarmos o campo mididtico em si, mas os processos que por ele perpassam e s3o perpassados.

Antes, apenas o turismdlogo (profissional da area) ou publicitario se valeriam da palavra para

divulgacdo da localidade; hoje, o turista se dirige diretamente através dos complexos nichos técno-

81



CENARIO| ISSN 2318-8561 | Brasilia | V.6, n.10 | 73 — 84 | Ago. 2018.

mididticos (dispositivos interacionais) e faz valer sua palavra, quebrando barreiras mediadoras e

tornando-se um ator social das préprias praticas turisticas.

CONSIDERAGOES

Podemos falar que, se antes, a midia era tida como uma passagem, uma
representacdo, que estava a servico de uma organizacao de um processo interacional e sobre o qual
teriam uma autonomia relativa, face a existéncia dos demais campos; na sociedade em vias de
midiatizacdo, esta mesma midia é tida como insercdo, pois a cultura mididtica se converte na
referencia sobre a qual a estrutura sdcio-técnico-discuriva se estabelece, produzindo zonas de
afetacdo em varios niveis da organizacao e da dinamica da prépria sociedade.

Com isso, a comunicagao e a sociedade estdo em uma atividade relacional segundo novos
protocolos, que visam a produzir sentidos sobre uma pratica determinada. O turista ndo estd mais
passeando pela internet sem rumo, na maioria das vezes, ele busca sonhos, que aqui sdo
apresentados por outras formas de contato, ndo a do perito em realizar esse desejo do amador. O
turista é um viajante observador, que relata seu olhar para outros e a quem esses outros recorrem.
Como observamos no nosso objeto que desponta como algo imerso nesta nova ambiéncia, jd que é o
proprio ator social quem produz e alimenta a comunicagdo, fazendo valer a funcionalidade da pratica
turistica. Assim, os atores, instituicGes e meios estdo em constante relacdo, do que resultam niveis
de integracgdo distintos.

Assim, as midias perdem o lugar de auxiliaridade e passam a ser referéncia
formadora no modo de ser da prépria sociedade e, nos processos de interagdao entre as instituicdes e
os atores sociais.

Estes fatores aqui refletidos nos permitem dizer que o turismo, ja tendo sido permeado por
légicas de novos contatos produzidos no tecido social, tem suas praticas diversas igualmente
atravessadas por referéncias da cultura e da légica midiatica, que ja se encontram na ambiéncia da
midiatizacdo, ou seja, intensificam-se e se desdobram processos de afeta¢des, por exemplo, de
injuncOes publicitdrias a atores amadores, e de contatos entre instancias diversas, algo que se
manifesta na ambiéncia da pdgina blog aqui apresentado.

Observamos que interagdes como estas mudaram a forma de se comunicar, de se expressar
e até de se “vender” uma viagem, fazendo com que surja um novo quadro comunicacional das
praticas turisticas baseado neste espaco. Assim, através do gréfico 01, exposto logo abaixo, podemos

ver o esquema das operagdes de praticas turisticas do blog em anlise.
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Grafico 01: Esquema das operagdes de praticas turisticas na pagina do Trip Tips
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Fonte: Elaborado pela autora, 2018

Deste modo, por este esquema, vemos entdo os turistas sendo convertidos em
atores/produtores, complexificando o sistema. Podemos afirmar, através do nosso caso, que hoje
existe uma complexa mudanca para engendrar e fazer funcionar esta experiéncia de contato entre
eu e o outro, que se faz via turismo. O turista, ao entrar neste espaco, assume o papel de divulgador,
propagador de informagdes, mesmo que regido sob Iégicas do sistema (blog). A medida que os
atores (pessoas que leem o blog) se apropriam dos cendrios heterogéneos, novas mensagens sdo
disponiveis neste circuito comunicacional das praticas turisticas, emergindo novos peritos.

Engendram-se novos protocolos interacionais, quando o turista entra na pagina para pedir
opinido a outros sobre como deve realizar sua viagem, dicas de fazer o seu planejamento da melhor
forma possivel. Ele, entdo, deixa de procurar um profissional e da voz a um amador, tornando-o
agora um coprodutor. Desta forma, suas fotos, publicacBes, relatos sdo inventdrios de suas
experiéncias, que servem de base para que outros possam segui-las.

Portanto, concordamos com a afirmativa de Rodrigues (2000. p. 189), quando fala que “a
fundamentacdo racional da experiéncia moderna esta intimamente associada as novas modalidades
do saber”, compreendida, nesta perspectiva, como os processos de midiatizacdo de praticas
turisticas. Pois, como vimos, neste contexto, existe a substituicdo do perito/sabio/expert/profissional
pelo viajante especialista/amador, ou seja, aquele que vai atuar dentro de praticas sociais, porém

dividindo seu oficio com este.
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