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GT 13 — Educagdo e Representacdes Sociais
Apresentando o objeto de estudo:

Diversos estudiosos do turismo afirmam que a atividade turistica provoca, a cada
ano, a circulacdo de milhdes de pessoas em diferentes lugares do mundo inteiro, sendo
considerada mundialmente como fonte de desenvolvimento social e econdmico. No Brasil,
esta atividade encontra-se inserida no setor terciario ou de servigos. Esse setor vem
gradativamente apresentando uma participagao crescente face ao Produto Interno Bruto (PIB)
do pais. Isso significa dizer que o setor de turismo ¢ vital para a economia, tanto no aspecto
do fluxo de turistas e da receita gerada por eles, quanto da sua funcionalidade estrutural
interna que ¢ a dependéncia quase que exclusiva do humano para dar vida a sua cadeia
produtiva: hotéis, bares, casas de shows, restaurantes, aeroportos, supermercados, entre
outros. Todos esses servicos sdo considerados bens tangiveis e se destinam a atender ao
turista desde o momento da saida do seu lugar de origem até o momento do seu retorno. Essa
necessidade fundamental de trabalhar com o outro e para o outro faz gerar milhares de
empregos, riquezas, € conseqlientemente concorre para o crescimento e o desenvolvimento do
pais.

Estudos ja realgaram com muita propriedade os aspectos mais expressivos do
turismo na economia. O que mais chama a atengdo dos pesquisadores sdo os impactos na
forca laboral e no PIB dos paises. Esta expansdo do fendmeno pelo viés do econdmico, fez
crescer a competi¢do entre municipios turisticos para atrair cada vez mais os visitantes. Nessa
esteira do apelo econdmico e competitivo, quanto mais crescimento no setor mais
necessidades de hotéis, restaurantes, pousadas, estradas, e também de politicas de divulgagdo
onde o marketing turistico se enquadra. Nessa perspectiva, tanto a midia impressa quanto a
televisiva, mediante suas especificidades, colaboram na constru¢do de realidades turisticas
através de propagandas publicitarias a fim de atrair os potenciais visitantes, de modo a
convencé-los sobre os melhores destinos, as melhores op¢des de viagem, hospedagem e
programacdes turisticas. Nesta empreitada de convencimento, na busca de conquistar os
visitantes, imagens sdo geradas em varios tipos de suportes e veiculadas para todos os locais.
Todas as imagens produzidas nesse contexto sdo portadoras de mensagens positivas, ainda
que implicitamente. Corroborando esse pensamento, Rocha (1990:26) afirma que o anincio
publicitario retrata uma infinidade de representagbes sociais sacralizando momentos do
cotidiano ao mesmo tempo em que vendem estilos de vida, sensagdes, emogdes, entre outras
coisas.

Pelo fato das mensagens publicitarias em torno do turismo venderem estilos de
vida, sensagdes e emogdes, ¢ que acreditamos na necessidade de se considerar, na elaboragao
destas mensagens, as experiéncias que as pessoas vivenciam nas localidades em que visitam.
Estas experiéncias deveriam ser o ponto de partida para os anlincios turisticos. Sobre este
assunto, Pereira (2001:20) defende que € preciso ter a consciéncia de que o turismo trabalha
findamentalmente com a experiéncia que o visitante tem do local, o negdcio do turismo é
esse, a experiéncia que o ambiente proporciona. Conforme o autor, a divulgacdo de um
destino turistico deveria primeiramente partir das experiéncias dos visitantes, ou seja, as suas



percepgdes devem ser interpretadas e valorizadas para posteriormente serem apresentadas em
projetos de divulgacdo de mercados turisticos.

Compreendemos que as percepgdes e representacdes dos turistas a partir do
contato com a cidade escolhida como destino turistico, extrapola o sentido da divulgacdo
(propaganda) do aspecto fisico desse lugar, visto que o olhar avaliativo do turista em relagdo a
cidade visitada aponta para uma série de possibilidades, entre elas as culturais e educacionais,
desde que seja visto como forma coletiva de conhecimento, interacdo e comunica¢do entre
povos e culturas. Entretanto, este olhar pedagogico, ainda, ndo se constitui foco de interesse
por parte das politicas publicas e dos setores que trabalham diretamente com demandas
turisticas, principalmente. O que de fato comprovamos em diversos documentos e pesquisas
da area ¢ que existe, no Brasil, uma grande preocupacdo em atrair o turista, em trazé-lo até um
determinado destino, numa perspectiva predominantemente econdmica. Isso fica explicito na
Politica Nacional do Turismo, onde das cinco metas elaboradas para o periodo de 2003-2007,
duas delas evidenciam essa intencdo: {...} Aumentar para 9 milhoes o niuimero dos turistas
estrangeiros no Brasil{..} Aumentar para 65 milhdes a chegada de passageiros nos voos
domésticos. (2003). Como podemos perceber, a valorizagdo do econdmico parece demarcar a
sua territorialidade, favorecendo uma andlise unidirecional ou simplesmente aparente do
fendmeno turistico.

Moesch (2002:13) vem se contrapor a este carater econdmico predominante no
cendrio turistico (nas politicas publicas, nos projetos, na publicidade, nas discussdes, nas
pesquisas, etc.), defendendo a valorizagdo do humano neste contexto. Segundo a autora na
realidade, no turismo, o epicentro do fenémeno é de cardter humano, pois sio os homens que
se deslocam, e ndo as mercadorias, o que impoe complexidades ao esforco de uma
argumentagdo sistemdtica dessa realidade.

O pensamento da tedérica sintetiza o ponto de partida das nossas buscas,
questionamentos e reflexdes acerca de um estudo qualitativo do turismo, ora em
desenvolvimento. Temos como pressuposto inicial de que no contexto turistico, independente
do grupo social em que estejamos trabalhando, o ato de viajar para um determinado lugar,
desconhecido ou ndo (fazer turismo), condensa uma pluralidade de sentidos e significados
associados a imagem que se faz ou que se tem desse lugar-destino. Nessa perspectiva, o
turismo também incorpora: aspiragdes, crengas, desejos, necessidades, preferéncias, sonhos,
valores de individuos e grupos, ou seja, uma dimensdo simboélica que tem sido pouco
valorizada pelos estudiosos da area. Nesse sentido, apresentamos alguns questionamentos que
direcionaram a nossa pesquisa, a saber: O que significa para certo grupo de pessoas escolher
determinada cidade como destino turistico? Que tipo de imagens foi produzido nas suas
mentes? Que vinculos foram estabelecidos? Que significagdes as imagens inscritas nos folders
turisticos evidenciam da cidade em foco? Quais os espagos revelados e silenciados entre o
imagindrio e as experiéncias vivenciadas, pelos turistas, na cidade visitada? Quais as possiveis
interfaces do turismo com a cultura ¢ a educag¢ao?

Como locus da nossa investigacdo optamos pela cidade de Natal, em funcao desta
ser considerada um poélo de turismo bastante desenvolvido, contemplando, no cendrio do
turismo local e nacional, uma certa representacio social da cidade como espago turistico e se
“transformando” em outros espacos de sentido. Nessa Otica, as imagens de turismo da cidade
de Natal-RN veiculadas pela midia impressa e televisiva “evidenciam” recortes desse real
turistico re(alimentando) uma pluralidade de significagcdes. Diante do exposto, nosso estudo
busca identificar os sentidos e os significados atribuidos pelos turistas ao destino “Natal/Rio



Grande do Norte”, precisamente como esses sentidos e significados se configuram na midia
impressa (folders turisticos) e nas representacdes dos turistas. Este artigo, entretanto, volta-se
exclusivamente para a discussdo das representacdes compartilhadas pelos turistas acerca de
Natal(RN) como destino turistico, a partir da identificagdo do campo semantico destas
representagoes.

Aspectos metodologicos:

A finalidade desta primeira fase da pesquisa foi levantar o campo semantico das
representacdes dos turistas em relacdo a cidade de Natal (RN) como destino turistico. Esse
procedimento foi realizado a partir da Associagdo Livre de Palavras, técnica que tem suas
raizes na abordagem psicanalitica, a partir de uma palavra indutora. Este recurso das
associacdes livres valoriza a subjetividade dos informantes, que sdao convidados a
expressarem espontaneamente o que palavra indutora (questdo geradora) os faz lembrar. Tal
procedimento para as pesquisas em representagdes sociais foi proposto por Abric (1989),
trazendo contribui¢des relevantes ao mapeamento semantico das representagdes sociais.

Nesse estudo ¢ pertinente resgatarmos o pensamento de Castoriadis, (1982)
quando este discute as significacdes na linguagem, uma vez que a Técnica de Associagdo
Livre de Palavras faz passar pelo mesmo processo de aglutinacdo de sentidos e significados,
em busca de seu(s) referente(s). Conforme o autor, “a significacdo é aqui o co-pertencer de
um termo e daquilo a que ele remete’, “a significacio remete ds representagoes dos
individuos efétivas ou virtuais’, ou seja, uma palavra pode estar vinculada diretamente ao seu
referente ou indiretamente a uma multiplicidade de sentidos. “Ela é um féixe de remissoes a
partir e em torno de um termo’.

A coleta de dados, através da Associagdo Livre de Palavras, foi realizada em
Natal-RN, durante os meses de agosto, setembro e outubro de 2004, periodo considerado de
baixa-estagdo para o turismo. O contato com os turistas aconteceu nas feiras de artesanato,
traslados do hotel-passeios-hotel, no Centro de Turismo, saldo de beleza, shopping-center,
bares, restaurantes, supermercado, hotéis e em algumas praias do litoral norte e sul. Dessa
amostra constam 117 sujeitos de ambos os sexos, com idade superior a 18 anos.

Conforme a técnica de Associagdo Livre de Palavras, foi solicitado aos turistas que
escrevessem no minimo trés palavras que os faziam lembrar ao ouvirem o estimulo
“NATAL/Rio Grande do Norte”. Em seguida foi solicitado que informassem alguns dados,
tais como: nacionalidade, naturalidade, profissdo, motivo de sua vinda a Natal e tempo de
permanéncia na cidade.

Considerando o objetivo desse artigo, qual seja compreender os diversos sentidos e
significados atribuidos, pelos turistas, ao destino ‘“Natal/Rio Grande do Norte”, buscamos
fundamentos tedrico-metodologicos nos estudos do Imaginario Social, das Representacdes
Sociais e da Imagem.

Aproximagdes tedricas:

As reflexdes defendidas por Castoriadis (1982) e Baczko (1985) acerca do
Imaginario Social e as idéias de Moscovici sobre Representacdes Sociais (1978) tém nos



ajudado na compreensao das andlises das imagens, especialmente no que se refere & dimensao
significativa da representacdo, pois conforme Moscovici, toda representagdo “é sempre
representagdo de alguma coisa ou de alguém” Nessa construcdo imageante da representacao
ha a fusdo entre o conceito e o objeto percebido. A estrutura de cada representacdo ¢
composta por duas faces: a figurativa e a simbolica, que se intercambiam simultaneamente, ou
seja, para toda figura hd um sentido e a todo sentido corresponde uma figura. Este conceito
destaca a dimensdo simbolica da representacdo. Nesse aspecto, Castoriadis (1982:142) nos
ajuda a entender a amplitude dessa dimensdo simbolica:

Tudo o que se nos apresenta, no mundo social historico, esta
indissociavelmente entrelacado com o simbolico. Nao que se esgote nele.
Os atos reais, individuais ou coletivos - o trabalho, o consumo, a guerra, o
amor, a natalidade - os inumeros produtos matérias sem os quais nenhuma
sociedade poderia viver num s6 momento, ndo sdo (nem sempre, niao
diretamente) simbolos. Mas uns e outros sdo impossiveis fora de uma rede
simbdlica.

Numa visdo mais antropoldgica, Durand (1988) nos diz que a imaginacgao social
estd vinculada ao sentido simbolico que os individuos ou grupos atribuem as suas relagdes
com a exterioridade; porém nessa relagdo existe sempre um sentido secreto, ou seja, o
simbdlico ¢ dizivel e indizivel; conforme o autor, o simbolo possui trés dimensdes: coOsmico -
porque retira sua figuragdo do mundo que nos rodeia; onirico - porque se enraiza nas
lembrangas e sonhos e ¢ poético porque apela para a linguagem.

Ainda nessa perspectiva, na visdo de Cassirer (1972:72) o homem é um ser
eminentemente simbdlico, uma vez que é o unico ser que possui a capacidade de simbolizar,
de imaginar. Nesse sentido, o autor contrapde-se a defini¢cdo classica de homem como ser
racional. A razdo, segundo ele, ¢ uma “caracteristica inerente a todas as atividades humanas,
mas ela por si s6 ndo ¢ capaz de abranger as formas da vida cultural do homem em toda sua
riqueza e variedade, visto que todas estas formas sdo simbolicas.

Fundamentada em Cassirer, Souza (1993:62) afirma que, é por meio das relagoes
com o mundo que os homens processam as suas significagoes, as suas 1antasias, oS seus
desejos, as suas aspiragoes. Essas relagoes, reais e imagindrias, presentes em ftodas as
culturas, atestam a totalidade da natureza humana.

Baczko (1985), em seu classico texto sobre a Imaginacdo Social, pde em evidéncia
a relacdo do simbdlico com o imagindrio, a partir das idéias de Berger ¢ Lucmann (1985).
Neste aspecto, o autor torna claro que os simbolos estdo ancorados em necessidades
profundas dos individuos ou grupos, constituindo eles proprios a razao de sua existéncia, pois
introduzem valores, modelam comportamentos individuais e coletivos e apontam para
possibilidades de sucessos em seus investimentos. O imaginario social opera nesse sistema
simbdlico, segundo Baczko, e ¢ construido a partir de desejos, aspiragdes e motivacdes
coletivas, como “dispositivo” imaginario-projetivo-interpretativo, e tanto proporciona um
horizonte de expectativas e recusas, como de temores e de esperangas, a0 mesmo tempo em
que armazena e codifica a concordancia das expectativas, das coincidéncias e as contradigdes
entre as experiéncias e as esperancas, fornecendo aos individuos e aos grupos um sistema de
orientacdes expressivas e afetivas. O Imaginario informa acerca da realidade ao mesmo tempo
em que apela para a acdo, para um determinado comportamento. Através do Imaginario as
sociedades esbocam suas identidades, elaboram uma certa representacdo de si e estabelecem a
distribuicao de papéis e posicdes sociais.



E relevante também enfatizar como Baczko (1985: 311) estabelece a relagdo do
discurso com o imaginario social: O Imagindrio Social torna-se inteligivel e comunicavel
através da producdo dos “discursos” nos quais e pelos quais se efetua a reunido das
representagoes coletivas numa linguagem. Os signos investidos pelo i1magindrio
correspondem a outros tantos simbolos.

Esse recorte tedrico ¢ fundamental para que possamos entender a relagdo intima do
imaginario com as representacdes sociais e os discursos. Ampliando nossa compreensao,
Orlandi (1988:18) acrescenta:

Todo falante e todo ouvinte ocupam um lugar na sociedade, ¢ isso faz parte
da significagdo. Os mecanismos de qualquer formagdo social t&ém regras de
projecdo que estabelecem a relagdo entre as situagdes concretas e as
representacdes (posicdes) dessas situagdes no interior do discurso: sdo as
formagodes imaginarias. O lugar assim compreendido, enquanto espago de
representacdes sociais, ¢ constitutivo de significagdes.

Nessa mesma linha de pensamento Ansart (1978:21-22) defende a idéia de que a
dindmica de qualquer sociedade estd atrelada a um conjunto coordenado de representacdes,
um “imaginario”, por meio do qual ela se reproduz, designa em particular o grupo a ela
propria relacionado, distribui as identidades e os papéis, expressa as necessidades coletivas e
os fins a alcangar.

Ha um recorte tedrico-metodologico fundamental para as pesquisas que seguem a
linha do imaginario, que ¢ quanto a sua operacionalidade, ou seja, segundo Baczko (1985) o
trabalho do imagindrio opera por oposigoes, onde o simbdlico e o intelectual participam
ativamente desse jogo de oposi¢des que na realidade ndo estdo isolados e sim articulados para
legitimar/invalidar; justificar/acusar tranqiiilizar/perturbar; incluir/excluir, etc (relativamente
ao grupo em causa).

A discussdao da relacdo entre representagcdes, imaginario social e discurso ¢ de
fundamental importancia no estudo dos sentidos e significados atribuidos a cidade de Natal-
RN — objeto da nossa pesquisa, tendo em vista que, segundo Barthes (2001: 224), a cidade ¢
um discurso, a cidade fala a seus habitantes, falamos a nossa cidade a medida em que a
habitamos, que a percorremos, que a olhamos. Esta fala, segundo o autor, depende das
diversas categorias de leitores existentes, sejam nativos ou visitantes, brasileiros ou
estrangeiros.

Com base nestas idéias, apresentamos a seguir os resultados da primeira etapa da
pesquisa.

Resultados:

Observamos que do total dos turistas pesquisados (117), 48 sdo brasileiros
oriundos de varios estados tais como: MG, MA, RO, PB, BA, PA, CE, SE, PE, DF, RJ, RS,
SC, PR e SP, e 69 sdo turistas estrangeiros vindos da Espanha, Holanda e Portugal, sendo que
95% dos estrangeiros sdo Portugueses. Em fun¢do destas caracteristicas, os sujeitos foram



agrupados a partir de suas nacionalidades, constituindo assim, para andlise, dois grupos: o dos
brasileiros e o dos estrangeiros.

O motivo de suas vindas a Natal-RN est4 centralizado nos seguintes topicos: para
os brasileiros: férias do trabalho, participagdo em campeonato brasileiro de volei na categoria
master e congressos, ja os estrangeiros o motivo € exclusivamente férias. Isso vem
demonstrar que para esse determinado grupo de estrangeiros o interesse em vir para Natal
centraliza-se fundamentalmente no Turismo de Lazer.

O tempo de permanéncia dos brasileiros na cidade varia entre 03 a 07 dias, os
estrangeiros permanecem em torno de uma semana. Em relagdo a freqiiéncia da vinda a Natal,
90% dos brasileiros afirmaram ser a primeira vez que vieram a Natal-RN, os 10% restantes
estdo retornando pela segunda ou terceira vez. Todos os estrangeiros pesquisados disseram ser
a primeira vez que vieram a esta cidade.

A amostra brasileira e estrangeira ¢ composta por profissionais bastante
diversificados: comerciantes, professores, médicos, engenheiros, musicos, aposentados do
servigo publico, empresarios e esportistas amadores. Essa diversificagdo profissional aponta
que os vinculos, enquanto principio de significacdo, defendidos por Moscovici (1978), sao
estabelecidos pelos dois grupos, no que se refere a dimensdo valorativa das representagdes
sociais do turismo no destino “Natal/Rio Grande do Norte”, independente da profissdo de seus
membros.

Partindo da questdo geradora (estimulo: Natal-RN) foi possivel mapear em seis
categorias os elementos que compdem o campo semantico das representagdes sociaisora em
estudo, ou seja, sdo seis 0s campos semanticos subjacentes a representacao social do destino
turistico “NATAL/Rio Grande do Norte”:

CAMPOS SEMANTICOS FREQUENCIA
brasileiros | estrangeiros | Total

1-Lazer (prazer, festa, carnatal, diverséao, 38 45 83
passeios, férias)
2-Atrativos naturais (praias, dunas, coqueiros, 46 21 67
paisagens naturais)
3-Condig¢des climaticas (sol, calor e ar puro) 23 18 41
4-Recepcao e hospitalidade (amabilidade, 15 15 30
acolhimento, pessoas educadas)
5-Aspectos urbanos (limpeza, seguranga, 20 07 27
tranquilidade, liberdade, paz)
6-Aspectos culturais (culinaria, artesanato, 16 03 19
patrimdnio historico, museu, igrejas).

Conforme observamos no quadro, a cidade de Natal para os estrangeiros remete a
passeios, férias, diversdo, ou seja, Natal como referente significa férias. Em relagdo as
significacdes atribuidas pelos brasileiros, percebemos que estas estdo associadas mais aos
atrativos naturais oferecidos pela cidade, muito embora também apontem o lazer de forma
relevante. Desse modo, podemos afirmar que o sentido do “LAZER” permeia toda a cadeia




semantica dos sujeitos pesquisados, brasileiros e estrangeiros. A cidade ¢ percebida, por eles,
pela sua funcionalidade dindmica e prazerosa. Entretanto, notamos uma justaposi¢do de
sentidos a medida que este lazer se associa aos atributos naturais da cidade. A imagem da
natureza assume o lugar da cidade, ou seja, a natureza aparece como conteido semantico do
espago urbano, passando a designar a cidade, tornando-a um suporte representativo de
significagdes.

Assim, podemos inferir que a categoria “ATRATIVOS NATURAIS” aponta para
uma certa representacdo da natureza como uma totalidade significante. As belezas naturais e a
cidade passam a significar a mesma coisa, a natureza assume uma funcdo de um poder
simbdlico, inclusive associada com a imagem de “paraiso”. No nosso imaginario religioso, o
paraiso representa a felicidade eterna, entre outros sentidos. Este campo seméntico dos
atrativos naturais ¢ reforcado pelas condigdes climaticas que aparecem bastante enfatizadas
pelos grupos (3° lugar) como um deslocamento de sentido em relagdo a representacao
simbdlica da cidade, ou seja, a qualidade do ar, da temperatura e o proprio sol assumem
também o lugar da cidade.

Dessa maneira, o referente NATAL/Rio Grande do Norte apresenta uma
pluralidade de sentidos que a transforma num espago poliss€émico de significantes que
ultrapassam o conceito utilitdrio de cidade. Nessa perspectiva, a cidade ¢ representada
efetivamente como espago de lazer (aglutinando o prazer, a festa, o carnatal, os passeios,
férias) que, por sua vez, se vincula aos atrativos naturais (praias, dunas, coqueiros..), 0s quais
desembocam nas condig¢des climaticas, onde o sol, o calor e o ar puro sdo celebrados como
icones de uma representacao mais ampla.

Um outro sentido evidenciado pelos brasileiros e estrangeiros foi em relacdo ao
valor da RECEPCAO e HOSPITALIDADE atribuido as pessoas da terra onde o acolhimento
e a receptividade aparecem associadas como atributos de uma boa educacdo. Nessa
perspectiva, a imagem da cidade também comporta uma dimensdo afetiva vinculada aos
nativos-anfitrides. O significado de “hospitalidade” extrapola a idéia de qualidade e do bom
atendimento muito exigido pelas relacdes comerciais do cenario turistico. Esse deslocamento
de sentido nos mostra que no campo simbolico ndo existe uma correspondéncia regular entre
o significante e o significado, ou seja, o significado da hospitalidade para esses grupos nao
estd diretamente associado as determinag¢des ou prescrigdes proprias do turismo, no sentido do
“dever”dos agentes turisticos (os recepcionistas de hotelaria, de traslados, os guias, etc),
receber bem os visitantes da terra e sim na singularidade de um povo revelada na
descontragdo de seu sorriso, no seu jeito de olhar, de falar, de ouvir, enfim, no seu jeito
especial de acolher, independentemente de cargos ou fungdes profissionais que possam
exercer na area do turismo.

Quanto aos ASPECTOS URBANOS, observamos que este campo se apresentou,
de forma consideravel, entre os brasileiros e esta atrelado a atributos e valores relacionados as
condi¢des necessarias de um lugar para morar. Nessa dimensao a cidade ¢ valorizada no seu
aspecto urbano, visto que os sujeitos projetam-na como possibilidade de moradia, assumem a
posicdo social dos nativos e passa a ser representada como espago de paz, de tranqiiilidade e
de liberdade, ou seja, um espaco de liberdade para viver. As palavras paz, tranqiiilidade e
liberdade estdo sempre juntas. Simbolicamente o urbano estd no mesmo plano de um lugar
paradisiaco. Entretanto, para os turistas estrangeiros estes aspectos foram pouco percebidos e
mencionados, havendo um certo silenciamento a respeito. Por outro lado, aparece uma
exaltagdo do exotico, do diferente, num cenério de férias.



Em relagdo aos ASPECTOS CULTURAIS, notamos que ndo aparecem
substancialmente como sindnimo de identidade cultural. Ha um certo silenciamento da cultura
na medida em que ela ndo ¢ visivelmente reconhecida pelos sujeitos pesquisados,
principalmente pelos estrangeiros, o que vem demonstrar que as imagens da capital e do
Estado ndo estdo vinculadas as multiplas formas de conhecimentos produzidos pelo povo da
terra e expressos nas suas producdes artesanais, culinarias, artisticas e também nos museus e
igrejas, enfim na historia da cidade.

Esta constatacdo evidencia a desvalorizagdo da cultura no seu sentido amplo, ao
mesmo tempo em que mostra a fragilidade desse item (cultura potiguar) enquanto patrimonio.
Paradoxalmente, esta cultura ¢ mencionada no cendrio das politicas publicas relacionadas ao
turismo.

Esta desvalorizacdo da cultura como formas diversas de conhecimentos vem
reforcar a idéia de que a representacdo da cidade como destino turistico mais uma vez
encontra-se ancorada na imagem de patrimdnio natural, ficando o patrimdnio cultural
desfocado de sua riqueza de saberes. Estes siléncios semanticos apontam, no decorrer da
pesquisa, para possiveis conexdes no sentido de elucidar caminhos de revitalizagdo da
memoria e da identidade cultural do povo potiguar.

Consideragodes finais:

Conforme pudemos analisar a partir dos dados coletados para essa primeira fase do
estudo, onde partimos para identificar o campo semantico das representagdes da cidade/do
Estado como destino turistico, conseguimos delimitar seis campos semanticos que apontam
para as seguintes categorias: Lazer, Atrativos Naturais, Condi¢des Climaticas, Hospitalidade,
Aspectos Urbanos e Aspectos Culturais.

A cidade de Natal como imagem ou referéncia simbolica para os brasileiros e
estrangeiros, apontou para uma pluralidade de sentidos e significados, confirmando a idéia de
polissemia defendida por Barthes (1990:32) quando diz que: foda imagem é polissémica e
pressupoe, subjacente a seus significantes, uma "cadeia flutuante” de significados, podendo o
leitor escolher alguns e ignorar outros. Nessa perspectiva, a cidade de Natal como referente
de destino turistico contou com significados diretos, aproximados e figurados, entretanto, no
percurso desses “feixes de remissdes” algumas palavras se fixaram como regularidades ou
freqiiéncias. Nesse sentido, o turismo de lazer associado as paisagens naturais ¢€
eminentemente elucidado como signos plenos de sentidos.

Do ponto de vista operacional, cada cadeia semantica apresentou significados
visiveis e silenciados. Como exemplo podemos citar que o “lazer”, os “atrativos naturais” e as
“condigdes climaticas”, pela alta freqiiéncia com que foram evocadas apontam para uma certa
singularidade da cidade de Natal/RN, peculiaridade também presentificada nos discursos
publicitarios.

Pela otica do imaginario social e da polissemia da imagem podemos inferir que
ndo ¢ a nossa cultura que representa a nossa cidade, e sim o seu patrimonio natural com suas
praias, dunas e muito Sol. Esse imaginario da natureza associado ao lazer aponta para a



imagem que os turistas tém e desejam da nossa terra. Essa dimensdo ficou bastante evidente
quando analisamos todas as palavras que conduziam aos aspectos urbanos e culturais da
cidade, onde esse sentido ndo assume uma relevancia no imaginario daqueles sujeitos.

As discussdes acerca do campo semantico ora apresentadas, ainda que parciais,
trazem contribuigdes relevantes para compreendermos representagdes sociais que estdo sendo
construidas e que circulam, sobre o turismo na cidade de Natal/RN, bem como para a
compreensdo do seu imaginario turistico. Nos fornecem ainda pistas para possiveis conexdes
dessas representagdes com a educagdo voltada para a nossa contemporaneidade, visto que
denunciam a negagdo ou a desvaloriza¢do da produgdo cultural de um povo: O povo potiguar.
Nesse sentido, questionamos o porqué desse ndo reconhecimento cultural, ao tempo em que
acreditamos que a continuidade da pesquisa podera trazer elementos que venham contribuir
para a compreensdo desta e de outras questdes, consideradas decisivas para a otimizagdo da
cidade e do estado como destino turistico.
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