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Turismo e Consumo Visual *

O artigo debruga-se sobre a natureza
da experiéncia luristica, salientando a
importdncia da componente visual
deste tipo de actividade. Partindo de
uma reflexdo, inspirada sobretudo nos
trabalhos de Michel Foucault, sobre a
centralidade da «visdo» e do «olhar»
na cultura modema, discutem-se as
vdrias facetas do turismo, enguanto
forma de «consumo visual». E dada

particular atengdo ao papel da foto-
grafia na construgdo da experiéncia
turistica. Com base nos resultados de
uma investigagdo realizada na regido
do Lake District, analisam-se o0s pro-
cessos de produgdo, utilizagdo e inter-
pretagdo das fotografias turisticas,
colocando em confronto as opinides e
as experiéncias dos fotdgrafos, por
um lado, e dos turistas, por outro.

presente texto divide-se em trés secgoes relaciona-
das entre si: uma introdug@o a componente visual do turismo;
o conceito de olhar no contexto da teoria social; e a relacéo
das imagens fotograficas com a viagem e o turismo.

Na obra The Tourist Gaze propunha-se uma andlise da
natureza fundamentalmente visual da experiéncia do turista
(Urry, 1990). A proposta ai contida podera ter parecido dema-
siado unilateral e até algo perversa. E dbvio que os turistas
se entregam as mais diversas actividades enquanto andam
«por fora», e nao foi intengao do autor sugerir que os restan-
tes sentidos nao sao igualmente estimulados nos periodos de
lazer ou de férias. De facto, os turistas expdem-se as tempe-

* Este artigo da conta dos resultados de uma investigagao dedicada ao
tema «Turismo, Natureza e Ambiente», subsidiada pelo E.S.R.C. A pesquisa
foi conduzida por Carol Crawshaw (ver Crawshaw, 1993).

1 Para uma abordagem mais pormenorizada desta questdo, ver Urry
(1992a).
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raturas mais quentes, saboreiam pratos inesperados, expdem-
-se a paixdes intensas, ouvem sons invulgares, confrontam-
-se com novos cheiros, etc.

O que nesse livro se defendia, no entanto, era que estas
experiéncias apenas sdo importantes para o turista pelo facto
de se realizarem num ambiente visual diverso do habitual. E
o caracter inusitado das sensagbes visuais que situa estas
outras actividades num quadro contextual diferente. A singu-
laridade do visual confere um caracter impar e muito especial
a todos os aspectos da realidade circundante: as palmeiras
junto & praia, ao restaurante de traga nativa, ao quarto com
vista sobre o mar, a exuberancia dos passaros tropicais, ao
colorido das plantas exodticas, etc. As actividades mais mun-
danas, como andar as compras, passear sem destino, nadar,
ou simplesmente ficar sentado a tomar uma bebida, parecem
adquirir um contetido especial quando realizadas sobre um
pano de fundo que &, no plano visual, notoriamente diferente
do costume.

Além disso, acentuava-se também a ideia de que o con-
sumo visual de paisagens, sejam elas naturais ou urbanas,
néo constitui um processo simples e linear. Quem vé vistas
né@o o faz num sentido literal, uma vez que o turismo implica,
paradigmaticamente, uma recolha e acumulacdo de signos.
Quando olhamos para uma aldeia, o que captamos por via
do olhar € um signo da «verdadeira Inglaterra de outrora».
Quando vemos um homem e uma mulher abragando-se em
Paris, o signo que por essa via absorvemos é o de «Paris
romantica e intemporal». E neste sentido que J. Culler faz a
seguinte observagao:

Um pouco por toda a parte, esses exércitos ndo reconhecidos de
semioticistas que sdo os turistas vdo, mundo fora, em demanda
de signos da cultura francesa genuina, de comportamentos tipi-
camente italianos, de cenas exemplarmente orientais, de auto-
estradas americanas tipicas, de «pubs» ingleses tradicionais.
(Culler, 1981: 127).

Podem ser de outro tipo os signos que o turista recolhe. E
0 caso, por exemplo, de objectos absolutamente impares,
como o Palécio de Buckingham, significante da monarquia e
do império britanicos, ou o Empire State Building, significante
primeirissimo do poder empresarial americano. Ha também
signos que indicam gue um determinado objecto detém pro-
priedades extraordinarias, ainda que nada no seu aspecto o
faga adivinhar, como sucede com a legenda que informa que



a pedra ali ao lado é na verdade uma rocha lunar. As placas
colocadas nas paredes dos edificios sinalizam que certas edi-
ficacbes que a primeira vista pareceriam banais sao, afinal,
dignas de ser apreciadas.

Ha ainda trés outras observagoes a fazer a respeito dos
olhares dos turistas. Em primeiro lugar, muitos desses olha-
res sao discursivamente organizados por profissionais espe-
cializados. Entre estes, incluem-se autores de livros e roteiros
de viagens, agentes de viagens, estilistas e proprietarios de
hotéis, fotografos, operadores turisticos, realizadores de pro-
gramas de televisao, funcionarios responsaveis pelo planea-
mento turistico, e outros.

Em segundo lugar, diferentes tipos de discurso produzem
diferentes formas de olhar. Temos assim, por exemplo, o dis-
curso educativo, como no caso do «Grand Tour»; o discurso
da salide, como no caso do turismo orientado para os cuida-
dos com o bem-estar fisico e a salide dos individuos; o dis-
curso da solidariedade grupal, como em muito do turismo
japonés; e o discurso lidico, como no caso daquilo a que
poderiamos chamar turismo liminar.

Por dltimo, ha que fazer uma distingao entre o olhar turis-
tico roméantico e o colectivo. No primeiro, a énfase é posta na
solidao, na privacidade e na relagcao pessoal e semi-espiritual
que se estabelece com o objecto do olhar. Em tais casos, o
turista tem a expectativa de olhar para o objecto em privado,
sendo a presenca de terceiros entendida como perturbadora
da sua experiéncia. O olhar colectivo, por contraste, implica
convivialidade. E preciso que estejam presentes mais pes-
soas, que vém conferir ao lugar uma certa ambiéncia ou um
sentido carnavalesco. A sua presenga € indicativa de que
este &€ o melhor sitio possivel para se estar e de que se nao
deve estar em nenhum outro. De facto, é precisamente essa
presenca de outros turistas, de pessoas iguais a nos, que
constitui a condigao necessaria para o éxito desse tipo de
locais organizados em torno do olhar colectivo.

O livro The Tourist Gaze enferma, contudo, de alguns pro-
blemas. Na seccao seguinte, iremos argumentar que a princi-
pal fraqueza da obra reside no facto de nao proceder a um
suficiente desenvolvimento da prépria nogao de olhar.
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2. O conceito
de olhar?

E necessario repensar o préprio entendimento que se tem
do visual. Nos Ultimos anos, tem-se assistido a uma critica
persistente da preponderancia atribuida & visdo sobre os
demais sentidos. Esta critica, como salienta M. Jay (1986),
tem-se feito sentir de forma mais pronunciada no interior do
pensamento social francés. O estudo de G. Debord A Socie-
dade do Espectdculo é bem emblematico deste preconceito
contra o visual (Debord, 1983). Jay sugere que tal facto cons-
titui uma viragem discursiva ou paradigmatica no pensamento
social francés do século XX.

Mas isto ndo deixa de ser, de alguma maneira, surpreen-
dente. Na histdria das sociedades ocidentais, desde ha muito
que a visao é considerada o mais nobre de todos os sentidos,
0 mais rigoroso e fidedigno dos instrumentos de mediagéo
sensorial entre o ser humano e o ambiente fisico em que este
se insere (Jay, 1986: 178). E isso pode ser verificado tanto no
plano epistemolégico, como nas véarias formas de simbo-
lismo, por exemplo a religido.

Quanto ao registo epistemolégico, Richard Rorty demons-
trou de forma convincente que o pensamento pés-cartesiano
tem, de uma maneira geral, privilegiado as representagoes
mentais registadas «nos olhos do espirito» enquanto reflexos
especulares do mundo exterior. De acordo com este autor:

Sao imagens e ndo proposigdes, metaforas e néo afirmagées,
aquilo que determina a maior parte das nossas convicgdes filoso-
ficas [...] eis a histdria do dominio da mente do Ocidente pelas
metaforas oculares. (Rorty, 1980: 12-13).

A concepgao dominante, no dominio da filosofia, tem sido
a da mente como um grande espelho que nos permite «ver»
a natureza, em graus diversos e sobre diferentes pressupos-
tos.

Do mesmo modo, a visdo tem desempenhado um papel
crucial na histéria da imaginagao da cultura ocidental. Jay
chama a atencéo para o modo como certos grupos de ima-
gens associadas ao sol, a lua, as estrelas, aos espelhos, a
noite e ao dia, etc., pdem em evidéncia as maneiras como a
experiéncia visual mais basilar desde sempre contribuiu para
os esforgos investidos em dar sentido tanto ao sagrado como
ao profano. Sera igualmente de referir o0 medo de um Deus
omnividente e do mau-olhado, bem como as associagbes

2 Para uma abordagem mais em pormenor desta questao, ver Urry (1992b).



entre a experiéncia visual e o desejo. Jay resume a questao
da seguinte forma:

[...] com a ascenséao da ciéncia moderna, a revolugdo de Guten-
berg no dominio da impressao tipogréafica e, no campo da pintura,
a énfase albertiana na perspectiva, passou a atribuir-se um papel
especialmente forte & visao na era moderna. (Jay, 1986: 179).

Este oculocentrismo tem-se feito sentir de uma maneira
muito marcante no pensamento social francés. Contudo, no
século XX, o pensamento francés tem-se fixado no lado obs-
curo do primado da viséo. Esta énfase nos efeitos negativos
de tal primado esta particularmente patente nos trabalhos de
Michel Foucault, que nunca subscreveu a possibilidade de
uma realidade transparente, completamente visivel e signifi-
cativa. Sdo admirdveis algumas das andlises que Foucault
faz do lado obscuro do oculocentrismo. Cada uma dessas
andlises encontra os seus paradoxais paralelos no lazer e no
turismo contemporaneos, dado que estas praticas sociais
podem igualmente revelar o lado obscuro do olhar omnipo-
tente.

Em primeiro lugar, em Histoire de la Folie & I'Age Classi-
que, Foucault fala do modo como, no periodo cléssico (1650-
-1800), a loucura se tornou puro espectaculo, algo a ser
olhado:

No Renascimento, a loucura estava presente em toda a parte e
encontrava-se misturada com toda e cada experiéncia, fosse por
meio das suas imagens ou dos seus perigos. Durante o periodo
classico a loucura era mostrada, mas sé do outro lado das gra-
des [...] A loucura tornara-se algo a olhar: deixara de ser o mons-
tro dentro de nos. (Foucault, 1967: 70).

Posteriormente, com o desenvolvimento do manicémio
durante o século XIX, esta definigao visual da deméncia viria
a adquirir expresséo institucional. Foucault descreve generi-
camente o modo como

[...] a supresséo parcial da recluséo fisica fazia parte de um sis-
tema cujo elemento essencial era a constituicdo de uma «auto-
reclusdo», em que a liberdade do doente, limitada pelo trabalho e
pela observagéo de outrem, se via incessantemente ameacgada
por forga do reconhecimento de uma culpa. [...] A loucura nao
existe, agora, sendo como coisa vista [...] A ciéncia da doenca
mental, tal como se viria a desenvolver no manicémio, ficar-se-ia
sempre e apenas pela observacéo e pela classificagdo. Nao seria
nunca um dialogo. (Foucault, 1967: 250).
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A obra Naissance de la Clinique trata ainda mais directa-
mente da cumplicidade entre a dominagao visual e o funcio-
namento do poder. Nela, o autor descreve a elevada fé que o
periodo classico depositou na evidéncia medica, no «poder
soberano do olhar empirico». Foucault fala ai da «maravi-
lhosa densidade de percepgao, que oferece a textura das coi-
sas como sendo a face imediatamente visivel da verdade [...]
O alcance da experimentagao parece ser identificado com o
alcance de um olhar atento» (Foucault, 1976: xiii). A medida
que a ciéncia se vai tornando ocular, a visao conhece um
desenvolvimento que faz dela a «depositaria e fonte da cla-
reza» (ibid.: xiii, 88). Aos poucos, vai-se firmando a soberania
do olhar — dos «olhos que sabem e que decidem, dos olhos
que dirigem e governam». Mais importante que tudo, o olhar
passa a ser organizado no interior da clinica médica. Foi
essa, «provavelmente, a primeira tentativa no sentido de
ordenar uma ciéncia sobre o exercicio e as decistes do
olhar». E como tal, o «olhar médico» foi organizado em novos
moldes. Por um lado, tratava-se de um olhar nao cingido por
uma grelha apertada de estruturas, mas capaz de apreender
cores, variacoes, pequenas anomalias e padrdes desviantes.
Por outro lado, tratava-se também, «ja nao do olhar de um
qualquer observador, mas do de um médico apoiado e justi-
ficado por uma instituigdo» (ibid.: 89). O olhar tornou-se,
assim, institucionalizado no interior do discurso da medicina.
Ou seja, o elemento visual tornou-se central para o poder do
discurso médico; Foucault fala do «desobstruido império do
olhar» (ibid.: 39).

E importante notar, todavia, que em L’'Archéologie du
Savoir o pensador francés critica esta nogao de um suijeito
tinico e sintético a quem cabe olhar, um sujeito que é o
detentor do olhar (Foucault, 1972). E neste livro que Foucault
explicita as complexidades do discurso e defende a ideia de
que «o discurso nao & a manifestacdo do desdobrar majes-
toso de um sujeito pensante e sabedor, mas, pelo contréario,
uma totalidade [...] E um espago de exterioridade em que se
arma toda uma rede de lugares distintos» (ibid.: 55).

Foucault demonstra ainda esta complexidade dos discur-
sos em Surveiller et Punir, onde mostra como a dominagéao
ocular pode ir para além dos limites de um soberano omnivi-
dente ou da profissdo médica (Foucault, 1979; Jay, 1986:
191-92). Nao obstante existirem no século XVIII varios pre-
cursores, como sejam as escolas e os acampamentos milita-
res, € o modelo prisional de Bentham que Foucault aponta



como sendo a exemplificagao mais explicita da nova tecnolo-
gia ocular do poder. Era ai que surgia como mais evidente o
poder que o olhar tem de disciplinar e normalizar — mas tra-
tava-se de um poder sem sujeito. Tratava-se também de uma
modalidade de poder que era fundamentalmente espacial. O
poder do olhar derivava da geografia arquitectonica do
panoptico. O elemento central desta estrutura era a existén-
cia de um guarda oculto, de maneira a que os prisioneiros
nao soubessem se estavam ou ndo a ser directamente obser-
vados. Estamos assim perante aquilo a que M. Jay chama «o
olhar benevolamente sadico de um poder difuso e anénimo»
(Jay, 1986: 191). Praticamente gualquer pessoa era capaz de
fazer funcionar o pandptico. Mais genericamente, Foucault
afirma, em relagdo a Bentham, que este leva a efeito o pro-
jecto de «uma visibilidade universal que existe para servir um
poder meticuloso e rigoroso» (Foucault, 1980: 152):

Nao sdo necessdrias armas, violéncia fisica ou restricées materi-
ais. Apenas um olhar. Um olhar perscrutador, um olhar que cada
individuo, sujeito ao seu peso, acabara por interiorizar a ponto de
se tornar supervisor de si préprio, levando assim a que cada um
acabe por exercer uma vigilancia sobre si mesmo e contra si
mesmo. (ibid.: 155).

Estes processos normalizadores de vigilancia tém o efeito
de dispensar os processos muito mais claramente autoritarios
empregues no século XVIIl. Napoleao & uma figura de transi-
¢do nesta passagem para sociedades modernas organizadas
em torno da vigilancia assegurada pelo olhar omnipotente.
Foucault discorda de G. Debord e do seu conceito de socie-
dade do espectaculo, sustentando antes que «a nossa socie-
dade nao é a sociedade do espectaculo, mas sim a da vigi-
lancia [...] Ndo estamos nem no anfiteatro, nem no palco,
mas sim na magquina panoptica» (Foucault, 1979: 217).

Contudo, Foucault insistiu tanto nos perigos do panoptico
que acabou por permanecer cego as possibilidades de olha-
res e de visdes alternativos. A principal excepcgéo a este facto
encontra-se em L’Ordre des Choses, obra em que o autor
analisa as «heterotopias», que sédo configuracbes espaciais
perturbadoramente inconsistentes (Foucault, 1970; Jay, 1986:
194).

Cada um destes efeitos do olhar tem a respectiva equiva-
léncia nas areas da viagem e do lazer. Mais genericamente,
estamos bem conscientes de que o turismo implica, pelo
menos parcialmente, a actividade que é ver a paisagem ou
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as vistas. Na maioria dos discursos relacionados com o acto
de viajar ha uma énfase na importancia central dessa acti-
vidade que € ver e recolher vistas. Com efeito, por vezes o
turismo parece ser entendido como pouco mais do que a
recolha de uma gama de paisagens dispares e relativamente
desconexas, posteriormente objectivadas sob a forma de
fotografias, postais, réplicas em miniatura, etc. Em certos
casos, o processo de recolha acaba mesmo por dominar a
experiéncia da viagem (Urry, 1990: 138-40).

Acresce que € comum vermos esta experiéncia ser dene-
grida, encarando-se o turista como alguém que se entrega a
uma actividade irredutivelmente superficial. E frequente as
pessoas sentirem algum embarago pelo simples facto de se
dedicarem a ver paisagens. A exemplo do que sucede em
muito do pensamento social francés, também aqui se assiste
ao denegrir do elemento visual. Neste contexto, a visdo nao é
considerada como o mais nobre dos sentidos, mas antes
como o mais superficial, algo que se vem intrometer no
decurso de experiéncias reais que envolvem os outros senti-
dos®. A critica € dirigida, entao, ndo s6 contra os turistas, que
se limitam a «ver as vistas», mas também contra as empre-
sas e organizagoes que exploram tais nogoes, construindo
locais destinados a esse tipo de consumo visual, tao superfi-
cial e forjado.

Numa boa parte da actividade turistica esta presente algo
que equivale a olhar o louco atras das grades. As grades
podem ser a maquina fotografica, ou os trajos étnicos, ou
ainda a aldeia tipica que é invadida todos os verdes. Em
qualquer dos casos, os visitantes possuem um olhar omnivi-
dente, capaz de discernir da restante populagao os «nativos
verdadeiros e auténticos». Esta atitude é levada ao extremo
em muito do turismo do Terceiro Mundo, onde os «nativos»,
equivalentes actuais do «louco», tém que vestir-se, dancar e,
de um modo geral, comportar-se de acordo com os esteredti-
pos distorcidos do visitante (Smith, 1978).

D. MacCannell, na sua analise do turismo moderno, notou
precisamente a «autenticidade encenada» de muitos locais
turisticos (MacCannell, 1989). O olhar de muitos turistas
implica uma intromissao clara nas vidas das pessoas. Dai
que aqueles que vivem sob a pressdo deste olhar omnivi-
dente, assim como os proprios promotores turisticos, acabem
por construir, de um modo artificial e forjado, um espaco de

3 Ver, por exemplo, a critica feita por Boorstin (1964).




bastidores, longe do olhar dos turistas. A «autenticidade
encenada» € o produto das relagdes sociais construidas em
torno das tentativas dos visitantes para consumir visualmente
lugares e gentes «auténticos», por um lado, e das formas de
resisténcia a tais tentativas por parte dos «autéctones lou-
cos», por outro lado.

Além disso, é possivel entrever no turismo os processos
de interiorizagao caracteristicos do panoptico. Quem vive em
locais turisticos pode ser levado a acreditar que esta perma-
nentemente em vias de ser observado, mesmo que o nao
esteja. Essas pessoas podem, portanto, sentir que estao
«debaixo de olho», ainda que os turistas nao estejam la para
os observar com os seus «olhos do espirito», nem para os
captar com as suas objectivas. E assim, elas nao se aventu-
ram a sair, ou se o fazem é da maneira que julgam mais
apropriada para se exporem ao olhar dos turistas, mesmo
que estes nao estejam efectivamente presentes. Estamos,
assim, perante processos de interiorizagao do olhar, uma visi-
bilidade universal que, como Foucault defendeu relativa-
mente as instituicbes de encarceramento, existe para estar
ao servigo de um poder meticuloso e rigoroso.

Por fim, ha maneiras de se ser turista que de facto desa-

fiam e desestabilizam as construgées dominantes dos espa-
¢os das cidades e das vilas. Por outras palavras, referimo-
-nos a nogao de heterotopias. Esta nocao retoma a ideia do
«flaneur», o viandante que, deambulando a pé, é capaz de
viajar, chegar, mirar, prosseguir viagem e permanecer ano-
nimo, numa espécie de zona liminar. Enquanto o «flaneur»
da classe média se sentia atraido pelos recantos obscuros da
cidade e pelos encontros fortuitos com o inesperado, muitos
turistas limitam-se a vaguear pelos locais devidamente assi-
nalados. E, contudo, possivel praticar uma espécie de antitu-
rismo que supde um confronto poético com os «recantos obs-
curos» habitados pelos despojados e pelos marginais das
cidades e vilas, ou seja, conhecer a experiéncia de uma vida
supostamente «real» e «auténtica», desobstruida das ima-
gens visuais dominantes do lugar em questao.

Para além desta andlise do elemento visual, ha ainda que
considerar trés outros aspectos que nao foram suficiente-
mente desenvolvidos no livio The Tourist Gaze. Primeiro, ha
gue considerar um leque mais vasto de modos de ver paisa-
gens, tanto campestres como urbanas. Ou seja, existem dife-
rentes tipos de consumo visual — desde o relance, ou rapida
«vista de olhos», ao olhar perscrutador —, bem como diferen-
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tes formas de sociabilidade associadas ao olhar turistico,
para além do modo solitario e do modo convivial atras referi-
dos. As diversas formas alternativas do olhar do turista estao
sintetizadas no quadro que se segue:

Formas do Olhar do Turista

Romaéntico Solitario
Imersao prolongada
Olhar associado a espanto e a uma aura

Colectivo Actividade comunitaria
Série de encontros partilhados
Observagao do j& conhecido, do familiar

De Espectador  Actividade comunitaria
Série de encontros breves
Relance e recolha de signos diversos

Ambientalista Organizagao colectiva
Prolongado e didatico
Perscrutacao com o fim de vigiar e inspeccionar

Antropolégico  Solitario
Imersao prolongada

Perscrutagao e imersao activa

Em segundo lugar, uma grande parte do turismo implica a
memaria, seja a nossa prépria memoéria, seja a de experién-
cias simuladas de terceiros. Poder-se-ia pensar que, em
comparagdo com os outros sentidos, o elemento visual é
menos importante para a memaria. Poder-se-ia mesmo dizer
que é o corpo que conhece e que recorda, através de toda
uma variedade de sentidos e de acgbes. E ndo se trata aqui
apenas da questéo do elemento visual, mas daquilo a que G.
Bachelard chama «reverberagdes» — o que é uma metéafora
retirada das ondas sonoras e nao do dominio visual (Bache-
lard, 1969). Nao obstante, ha que referir, contra esta ideia,
alguns aspectos visuais da memdria e do turismo. Primeira-
mente, as recordagdes que ocorrem nos locais turisticos séo
frequentemente invocadas por causa de imagens visuais con-
cretas, tornadas presentes por antecipagéo ou de facto; em
segundo lugar, ha no turismo uma enorme gama de imagens
fotogréficas que literalmente nos bombardeiam e sobrecarre-
gam a memoria, imagens que eventualmente podem trazer
pouco significado; finalmente, muitas destas imagens perten-
cem a recordagbes de terceiros, que sdo posteriormente con-



sumidas de uma maneira arbitraria e desprovida de sentido
— pelo que o turismo pode ser visto, de certa maneira, como
a mercantilizagao das recordagdes do outro.

Por dltimo, carecemos de muito mais trabalho de analise
sobre as praticas quotidianas da fotografia e sobre a relagao
desta com o turismo e a viagem. Numa grande parte da bibli-
ografia dedicada ao turismo, tal relagao € apenas subenten-
dida, mas ndo examinada. E esse o assunto da secgdo que
se segue.

Iremos comecar por abordar alguns aspectos introduté-
rios. Deve, antes de mais, ter-se em conta o papel da fotogra-
fia enquanto «espelho» da sociedade. R. Rudisill, por exem-
plo, explica como os primeiros daguerreotipistas «ensinaram
os Americanos a serem americanos de uma maneira mais
completa; eles confrontaram os Americanos consigo mes-
mos, procurando ajuda-los a reconhecer o seu significado
intrinseco» (Rudisill, 1971: 238). Mais recentemente, e ainda
no contexto americano, podemos pensar nas fotografias da
guerra do Vietname, que terdo produzido um efeito seme-
lhante. E, nesta Ultima década, a crescente reflexao em torno
do tema do ambiente ficou a dever-se, por certo, a influéncia
da fotografia e da imagem televisiva, que estimularam uma
maior consciéncia dos custos que o desenvolvimento descon-
trolado comportou no plano visual.

Em segundo lugar, a fotografia € um conjunto de rituais
socialmente organizados. Ela implica um conjunto de procedi-
mentos através dos quais as pessoas organizam a sua
entrada e circulagdo num ambiente novo ou de algum modo
especial. Sentimentos como o acanhamento inicial e a sensa-
¢ao de se estar deslocado podem ser superados pelo simples
cumprimento de um conjunto de rituais fotograficos.

Em terceiro lugar, a fotografia podera ser vista quase
como uma estratégia que nos poupa a termos que dizer o
que & que realmente pensamos ou sentimos acerca de um
determinado lugar (ou pessoa). Ela faculta um reportério de
acgdes para o momento do confronto com o «outro» — um
outro que frequentemente se apresenta como intimidante,
ameacador e misterioso. Tirar fotografias & reconfortante,
como afirma Susan Sontag. Esse acto permite as pessoas

[...] apossar-se de um espago em que se sentem inseguras [...] O
proprio acto de fotografar é tranquilizante e atenua eventuais sen-
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timentos de desorientagdo. Quando inseguros sobre que outras
reacgbes assumir, [os turistas] fotografam. (Sontag, 1979: 9-10).

Em quarto lugar, a fotografia da-nos alguma da linguagem
com que aprendemos a descrever e a apreciar o ambiente. A
ela temos ido beber, de uma maneira muito significativa, os
termos com os quais descrevemos, explicamos e justificamos
0 como e o porqué de havermos visitado lugares diferentes.
Os discursos relativos & viagem — e especialmente os que
jogam com as analogias entre os olhos e a lente — estdo
saturados de metaforas oculares (Jay, 1986). A fotografia
exemplifica, assim, o poder do pensamento oculocéntrico.

Finalmente, e o que € mais importante neste caso, tem-se
verificado uma tendéncia para entender as praticas da foto-
grafia (tanto as praticas quotidianas como as relativas as
férias) pelo prisma de uma acepgao «publica» de fotografia,
de acordo com a qual esta € encarada como uma prética de
significagdo que reproduz um conjunto dominante de ima-
gens visuais. S. Guy faz uma critica desta tese de uma ideo-
logia dominante visualizada:

O «império do olhar» deve, portanto, o seu predominio tedrico &
crenca de que a tecnologia se situa acima de nds e contra nds, e
de que o olhar que nos fixa é nao-reflexivo, negando a possibili-
dade de didlogo. E esta cegueira a existéncia de olhares muilti-
plos, a existéncia de outros «regimes escépicos», que nos aprisi-
ona no «império». (Guy, 1993: 4).

Figuras-chave nesta andlise do olhar dominante s&o John
Berger, Susan Sontag e Norman Bryson. Uma critica desta
posicdo — a que chamaremos da «ideologia dominante» —
terd que pautar-se pelos pontos a seguir referidos. Primeiro,
ha que evitar o determinismo tecnoldgico, segundo o qual
novas tecnologias no dominio da fotografia acarretam forgo-
samente novos modos de ver. Em vez disso, devemos procu-
rar perceber de onde é que advém o desejo de imagens foto-
gréficas, e entender quando e de que modo é que esse
desejo se vai historicamente alterando (Guy, 1993). Segundo,
ha que notar que, dentro da modernidade, temos vérios siste-
mas visuais a funcionar em simultaneo. J. Crary, por exem-
plo, afirma o seguinte sobre a cAmara escura:

Nos principios do século XIX, porém, a rigidez da camara escura,
a linearidade do seu sistema dptico, a fixidez das suas posigoes,
a sua demarcacgéo categodrica entre interior e exterior, a sua iden-
tificacdo daquilo que é percepcéo e objecto, revelavam-se dema-



siado inflexiveis e toscas para as necessidades do século que
comegcava. (Crary, 1992: 42).

Terceiro, ha que atender também ao modo como as ima-
gens fotogréficas se transformam numa espécie de moeda
corrente, passando a fazer parte das «economias de signos»
destes finais do século XX. As fotografias sdo objectos mate-
riais, @ ndo meros reflexos ou imagens espelhadas de um
mundo ja existente.

Por dltimo, as fotografias ajudam nao sé a «panopticali-
zar» e a ontologizar o reino visual, mas também a subverter,
a contestar ou, de um modo mais geral — para usar os ter-
mos de G. Batchen —, a notar a «materialidade da fotografia
na constituicdo da nossa subjectividade» (Batchen, 1988: 9)%.

Procuramos desenvolver algumas destas questdes a par-
tir de um espago turistico especifico: o Lake District. Na Ingla-
terra, as imagens desta regiao sao extremamente familiares;
trata-se de um dos primeiros locais a ser fotografados, na
sequéncia da invengéo da maquina fotografica em 1839. Era
ja, nessa altura, uma regiao bastante conhecida do ponto de
vista visual, uma vez que havia servido de tema aos pintores
e escritores romanticos. Foi um dos primeiros locais do
mundo a adquirir importancia com base no «turismo paisagis-
tico». As imagens do Lake District sdo hoje extremamente
comuns e este local tornou-se emblematico de um certo tipo
de fotografia de paisagem.

Assim, por um lado, esta regiao demonstra o poder de um
discurso visual dominante, organizado em torno de uma con-
cepgéo romantica do visual e assumido por fotégrafos profis-
sionais. Por outro lado, representa um lugar muito revisitado
e fotografado, cujas imagens fotograficas desempenham um
papel complexo na apropriagao que as pessoas fazem dele.
Se ha sitio na Inglaterra que exemplifica os efeitos de uma
ideologia dominante, é aqui que ele deve ser encontrado.
Mas, como se ird mostrar, o quadro é bem mais complicado
do que isso.

A investigacao levada a efeito para a analise destas ques-
tdbes combinou duas componentes: uma pesquisa junto de
fotografos profissionais; e um inquérito que procurou detectar
quais as fotografias daquela regido de que as pessoas mais
gostavam e porqué.

* Sobre esta questao, ver igualmente Guy (1993).
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No primeiro caso foram, entao, entrevistados dez proemi-
nentes autores de fotografias do Lake District. Os fotografos
em causa trabalham numa &rea que eles mesmos descrevem
como estando situada algures entre a arte e a publicidade.
Tém consciéncia das regras de fotografia que perfilham e do
papel simultaneamente criativo e comercial que desempe-
nham, aspectos sobre os quais se pronunciam com desenvol-
tura. Nas palavras de um dos inquiridos, «Para se ser bom
tem que se ter olho para seleccionar uma imagem que tenha
beleza e uma imagem que seja comercial. E preciso juntar as
duas». Outro afirmou que «o mais importante era captar e
criar artisticamente um tema agradavel, porque quem o con-
seguisse sabia que tinha em maos um tema facil de vender».
Um dos fotografos, descrevendo o seu proprio papel como
artista, técnico e negociante, afirmou procurar produzir «para
os turistas imagens que sejam, ao mesmo tempo, imediata-
mente reconheciveis, tecnicamente perfeitas, e também
belas». Ao longo de todas as entrevistas foi recorrente o
tema da relagdo entre regras a seguir e fungoes a desempe-
nhar, entre a criagao de imagens belas e de imagens venda-
veis. «Gosto de tirar retratos com a maquina. Gosto da com-
posicao [...] Pode ser uma forma de arte [...] Depois de
tirado, esta feito, esta pronto. E passa a ser uma mercadoria
vendavel — ou ndo».

Para a maioria dos fotégrafos entrevistados, as regras da
fotografia a seguir radicam em principios pitorescos e numa
imagética romantica. O ponto de observagao assume uma
importancia fundamental. Os fotografos do Lake District acen-
tuam a importancia de se saber «de onde € que se véem as
melhores vistas» e de «saber reconhecer desde logo o que é
que pode dar uma vista boa». Um dos fotégrafos, detentor de
uma biblioteca de milhares de diapositivos, acumulados ao
longo de quarenta anos de trabalho no Lake District, aconse-
lhou;

Eu sempre achei que, sim senhor, ha apenas uma posi¢ao per-
feita, um angulo ideal. Por isso ha que ir jogando com os elemen-
tos até chegarmos a uma composigédo que achemos satisfatoria.
[...] Quem sobe o vale de Langdale, olhando para montante ha
uma vista muito boa que apanha os Pikes, e assim. Depois o rio
faz um lago muito grande, e em apanhando Coniston de feigéo
véem-se os Pikes reflectidos na agua do lago.

Outro fotografo opinou o seguinte:



Se estivesse um dia daqueles de calmaria total, dirigia-me prova-
velmente para os lagos da parte oeste. Se no céu houvesse um
bom movimento de nuvens, provavelmente ia mais para cima.
Tenho, de facto, as minhas vistas e os meus lugares favoritos.

A exemplo dos proponentes do Pitoresco no século XVIII,
a maioria dos fotégrafos entrevistados tinha listas das paisa-
gens que queriam captar. «Eu costumava ter uma lista dos
temas que pretendia captar ao longo do ano. Mas a verdade
€ que nunca se chega a fazer tudo». Muitos referiram paisa-
gens que lhes faltava ter nas suas bibliotecas fotograficas,
como por exemplo «Haweswater no Outono, Bassenthwaite
ao por-do-sol, ou Wastwater com nevoeiro». Fazendo-se eco
dos versos de Wordsworth — «buscando de monte em
monte, sempre de rocha em rocha, anelando por combina-
¢Oes de novas formas» —, um fotdgrafo confidenciaria:

[...] mesmo no mais perfeito dos dias, vou dar comigo a pensar:
Espera la um momento. Sera que nao se vé melhor daquela
encosta? Valha-me Deus, que voltei a nao acertar. Devia era ter
ido para aquele vale, que |a a neblina estd mais bonita. Temos
permanentemente uma sensagdo que é a de como quem diz:
«0Oh, ndo, esta melhor do outro lado da serra...»

Para alem da pericia em encontrar bons pontos de obser-
vagao, os fotografos apontam como requisitos para uma boa
fotografia de paisagem, quer a arte da composig:é'o — «a dis-
posicao das linhas, da luz, das sombras e dos volumes» —,
quer o instinto para ler as condicdes climatéricas locais:

E s6 uma questdo de esperar, de achar alguns pontos com boas
vistas e esperar até que a luz seja a ideal.

E preciso, de facto, tentar criar artisticamente um tema bem equi-
librado [...] e & necessario ajustarmo-nos as condigdes do tempo
de uma maneira natural [...] Pode estar um belo dia [para foto-
grafar] apenas em fungéo da claridade, com uma grande nitidez
e bonitos efeitos de nuvens, ou pode suceder estar uma grande
acalmia, com tudo a reflectir-se na agua. Principalmente no inicio
da Primavera, quando temos toda a variedade de folhagem
reflectida na agua. Ou no Outono, com as tonalidades todas a
ver-se na agua. E ha ainda aquilo a que eu chamo os dias nevo-
entos e indolentes [...] com a sua calma absoluta e com maravi-
Ihosos efeitos de bruma.

Embora reconhecendo a instabilidade das condigoes
atmosféricas da zona dos Lagos, a maioria mostrou preferir
imagens de elevado contraste e com muita luz solar. Os ele-
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mentos que entram numa fotografia «bonita e comercial» do
Lake District ndo sao sendo caracteristicas essencialmente
naturais, combinadas de maneira a transmitir uma paisagem
romantica:

A maior parte dos pedidos que me fazem, no que se refere a
colecgdo de fotos do Lake District, € um lago e uma montanha.
As pessoas ndo querem casas, nem a vida do campo, nem nada
dessas coisas. O mais simples possivel. Um lago e uma monta-
nha. A natureza.

Eles [os turistas] andam atras de algumas das imagens com que
foram confrontados nos inumeros escritos alusivos ao Lake Dis-
trict [...] a tranquilidade, imagens belas e limpidas dos «fells»,
dias soalheiros e um ambiente natural [...] «fells» com ovelhas
em campo aberto5.

Os dez fotégrafos entrevistados expressaram, todos eles,
ideias bastante claras sobre que elementos excluir:

De fora ficam os veiculos, os automdveis, tudo o que
possa datar as fotos. Tudo que obstrua a vista ou que cho-
que. Gente com roupas demasiado coloridas, gente com
sacos de plastico na mao [...] arvores mortas, arame farpado
[...] edificios em ruinas, andaimes. Sinais rodoviarios. Se
uma coisa fica visualmente desagradavel no meio de uma
paisagem, podemos omiti-la. Lixo. Parques de estaciona-
mento, multiddes, engarrafamentos, avides a voar baixo. Cal-
¢des compridos e garridos.

Mais complicada foi a questao de saber se se devia
excluir pessoas das fotografias. Alguns dos entrevistados afir-
maram que incluiam pessoas desde que estas fossem
«atraentes e estivessem adequadamente vestidas» — «gente
da classe média, a tender para o jovem, com calgado nao
muito sujo nem muito gasto». Outros afirmaram que a inclu-
sdo de pessoas «implica um certo envolvimento pessoal, o
que torna o trabalho efectivamente mais dificil». «No caso
das fotografias de paisagem, cansa menos [n&o incluir pes-
soas] porque nos podemos concentrar apenas na paisagem
em si. Ndo existe o problema do contacto pessoal». Varios
entrevistados disseram que alguns clientes do ramo turistico
«encomendavam fotografias com pessoas, mas que estas
ndo se vendiam bem». Alguns fotégrafos admitiram ainda uti-
lizar um ou outro «aderego» na composi¢do da «bela e lucra-
tiva» fotografia do Lake District.

5 «Fells» é o nome dado ao terreno descampado de colinas ondulantes,
caracteristicas da paisagem do Lake District (N.T.).



A natureza da fotografia, enquanto «modo de ver social-
mente construido», tem, no turismo, diversas dimensdes
sociais. O trabalho dos fotégrafos da zona dos Lagos
demonstra um entretecimento consciente da arte do pito-
resco, da imagética romantica e dos principios da ilustragéo
fotografica. Os aspectos essenciais a considerar sdo: o ponto
de vista, temas agradaveis, condi¢des adequadas e boa luz.
O trabalho destes fotografos reflecte os seus valores e atitu-
des, bem como o seu papel misto de fotégrafos de arte e
fotografos comerciais.

Muitos deles véem-se a si mesmos, ndao como autores de
imagens, mas antes como ilustradores, a quem cabera refor-
gar com imagens visuais imagens mentais ja muito entranha-
das. «As minhas fotografias sao ilustrativas, belas e romanti-
cas. E assim que procuramos representar os locais. E isso o
que as pessoas querem. E assim que elas os imaginams».

Na segunda componente da pesquisa interessava-nos
saber se estas imagens dominantes correspondiam aquilo
que os visitantes do Lake District queriam, efectivamente,
ver. Para tanto, anexamos duas perguntas ao questionario de
um estudo de mercado, distribuido juntamente com o guia
que a Comissao de Turismo da Cumbria dedica ao Lake Dis-
trict. Perguntou-se as pessoas qual a fotografia do Guia que
melhor representava o tipo de experiéncia de que esperavam
desfrutar durante uma visita 8 Cumbria, e porqué. O inquérito
obteve 385 respostas. Mais de 90% das pessoas que com-
pletaram o questiondrio responderam as perguntas relativas
as fotografias. Podia escolher-se de entre 120 fotos a cores,
sendo estas de diversos tamanhos e abrangendo uma vasta
gama de temas: imagens com e sem pessoas; com pessoas
a andar de bicicleta, a nadar, a pescar, a andar de barco, a
cagar, a subir encostas, a comer e a lutar; edificios historicos,
jardins, atracgdes turisticas, castelos e monumentos; com-
boios e barcos a vapor; hotéis, restaurantes, lojas e comida;
aldeias, vilas e centros de cidades; imagens de lagos, de coli-
nas e de montanhas.

Das 120 fotografias postas a disposi¢ao dos inquiridos, foi
extraordinario verificar que 60% destes escolheram uma de
quatro imagens. 80% escolheram uma de dez fotos. Uma
explicacao para esta escolha de quatro fotografias é que os
fotégrafos do Lake District sdo semioticistas habeis e influen-
tes criadores de imagens, que o mesmo é dizer, reprodutores
de uma ideologia dominante. Eles conhecem os signos e
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simbolos capazes de dar origem a retratos vendaveis. Num
certo sentido, a leitura destas fotografias populares esta
enraizada na imagética romantica que impregna profunda-
mente todo o discurso alusivo ao Lake District. A imagética e
o discurso sao anteriores & fotografia e ao turismo organi-
zado. Mas num outro sentido, no entanto, as quatro fotogra-
fias em questao dizem tanto sobre a natureza do turismo no
Lake District como sobre as imagens romanticas da natureza,
apontando para uma analise mais complexa desta dimensao
popular da fotografia.

Mais importante do que isso, & o facto de estas quatro
fotos incluirem, todas elas, motivos humanos: jovens casais
em Ullswater e Waterhead Bay, uma mulher e uma crianga
em Derwentwater, e uma familia em Brotherswater. Todas
estas pessoas se apresentam devidamente vestidas. Sao
mostradas a olhar, apreciando as vistas. Nao se véem mais
pessoas além delas. Vé-se que estao a absorver visualmente
a paisagem. Assim, nao obstante representarem um olhar
romantico, nao se trata propriamente da vista tipicamente
romantica por exceléncia, em que por norma as pessoas
estdo ausentes. Todas as fotos escolhidas envolvem paisa-
gens ou cenas em que o observador presumivelmente se
identifica com as pessoas que na fotografia estdo a olhar
para a paisagem em questao.

Sao complexas as justificacoes dadas para a escolha
destas imagens. Assim, podem dividir-se em quatro grupos
as explicagdes avangadas para tal escolha, sendo que uma
mesma fotografia pode ter sido escolhida por razdes diferentes.

No primeiro grupo de explicagdes, que designamos «Acti-
vidades», os inquiridos responderam:

E aquilo de que mais gosto no Lake District — caminhar pelos
«fells».

E o que mais se aproxima da actividade que tencionamos praticar.
Gosto muito de caminhar pelos «fells» e ja percorri a pé pratica-
mente todo o District.

No segundo grupo, as respostas designadas por «Emo-
coes», incluem-se afirmagées do tipo:

Sinto que retrata repouso e paz, que & exactamente aquilo de
que precisamos nos dias de descanso.

Retrata isolamento, paz e tranquilidade.

Solidao — auséncia de gente.

Paz e tranquilidade.

Serenidade.



Um terceiro grupo de inquiridos explicou a sua escolha
em termos de «Paisagens e Tracos Naturais»:

Paisagem com agua e montes.

Agua, barcos, passaros e arvores lindissimas.
Gosto de ver penhascos e o mar.

Adoro a paisagem.

Um quarto grupo descreveu as fotografias em termos de
«Imagens e Recordagdes Mentais» do Lake District:

E isto 0 que os Lagos significam para nos.

E o exemplo acabado dos Lagos.

E um retrato fiel da ideia que eu fago de um dia de férias na
Cumbria.

A distribuigao das respostas pelos quatro grupos revelou-
-se relativamente equilibrada: «Actividades» - 21%, «Emo-
¢oes» - 26%, «Tragos Naturais» - 23%, «Imagens e Recorda-
¢oes Mentais» - 30%.

A certas fotos especificas corresponderam certos tipos de
respostas. Assim, e por exemplo, uma fotografia de Brothers-
water foi seleccionada por retratar gente a «caminhar pelos
‘fells’; por transmitir uma sensagéo de paz e repouso; por ter
montanhas, lagos e ar puro; por tipificar tudo aquilo de que
eu mais gosto no Lake District e por me fazer lembrar férias
passadas e as que hao-de vir». Ao explicar o porqué de ter
seleccionado a fotografia de Brotherswater, um dos inquiridos
escreveu: «Obvio».

A julgar por tudo isto, é clara, portanto, a popularidade
destas fotografias, que combinam a pericia técnica e «artis-
tica» com os signos e os simbolos da roméantica zona dos
Lagos. Muitos dos inquiridos associam a paisagem com sere-
nidade, as montanhas e os lagos com soliddao. As imagens
séo artefactos de uma estética paisagistica que teve o seu
desenvolvimento no século XIX e que foi sendo transmitida
ao longo dos anos. Elas reconfortam-nos com a ideia de que
nem tudo € superficial e transitério, pois que certos lugares
perduram, ainda que apenas nos guias de férias.

Mas a verdade € que, ao descrever as fotografias, os
inquiridos referem-se ndo apenas aos ja bem conhecidos
simbolos, mas também a esperangas, a recordagdes, a senti-
mentos, a familias, a actividades, a outros turistas. A estética
paisagistica partilhada pelos modernos amantes do Lake Dis-
trict comporta uma ampla énfase cultural que associa um
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certo tipo de paisagem com certos tipos de actividades quoti-
dianas, experiéncias, acontecimentos, pessoas e até mesmo
roupas. Tais associagbes foram evoluindo, em parte, sob a
influéncia do turismo e da fotografia.

Para alguns dos inquiridos, as fotografias do Lake District
tém associagdes ndo sé com a paisagem, com actividades
praticadas ao ar livre e com uma vida saudavel, mas também
com relagdes agradaveis no plano social — seja com os ami-
gos, com a familia ou com a pessoa de quem se gosta. Veja-
mos algumas das suas afirmagoes:

Mostra criangas a caminhar com um ar feliz.

Um passeio familiar, com as criangas a divertir-se bastante.
Representa as férias ideais em familia — ar livre, sol, gente a
sorrirl

Espero que o meu marido aprecie vistas como esta.

Ao escolher a sua foto favorita, os autores destas respos-
tas identificam-se com as pessoas das fotografias, desejando
para si a experiéncia de que estas parecem desfrutar.

Se é certo que as fotografias de viagem moldam, reflec-
tem e reforcam as expectativas de lazer das pessoas, tam-
bém é verdade que organizam as suas recordagdes de ante-
riores visitas. E significativo o facto de 80% dos inquiridos
haverem ja visitado a regidao da Cumbria anteriormente. Mais
de um terco seleccionaram as fotografias por estas lhes
«fazerem lembrar anteriores visitas» ou por «mostrarem os
Lagos tal como os haviam conhecido». A escolha de uma
foto em particular foi justificada das seguintes maneiras:

Por causa das muitas recordagdes que evoca.

Traz-nos boas recordagdes.

Foi assim que eu conheci a Cumberland em crianga, como eva-
cuado da guerra!

As minhas recordagdes mais recuadas deste lugar — ha coisa de
60 anos.

Sao OS LAGOS. Trazem recordagdes de férias passadas com os
nossos filhos.

A fotografia alusiva ao Lake District é, por conseguinte,
em parte uma questao de concepgdes dominantes. Demos
aqui conta do modo como os fotégrafos profissionais seguem
os ditames dessa concepgao construindo imagens de acordo
com ela, nomeadamente em termos de romantismo e de um
pendor ilustrativo. Mas também é certo que sao diversas as
maneiras como as pessoas escolhem as fotografias, as usam,



se relacionam com elas e delas falam, a exemplo, de alguma
forma, dos modos como, de acordo com W. Benjamin, as
pessoas vivem a experiéncia da cidade. Benjamin ofereceu-
nos paginas sobre a forma «distraida» como as pessoas
véem a cidade, atitude que, através da «flanerie», é passivel
de romper com as tradigdes culturais herdadas do passado
(Benjamin, 1969). O «flaneur» urbano vai coligindo aspectos
da vida urbana de uma maneira que €& simultaneamente
voyeurista e nao-premeditada, permitindo assim que a
memoéria involuntaria funcione. Isto permite que o presente
seja incorporado no passado. Benjamin debrugou-se sobre o
modo como, num estado de distracgao, certas recordagoes
do passado podem ser activadas por um qualquer aconteci-
mento corrente, que assim lhes fica associado (Savage e
Warde, 1993: 136-38). Susan Sontag observa também que a
fotografia € a forma contemporanea da «flanerie», pelo que
este facto sugere igualmente que as praticas fotograficas nao
se limitam a reforcar uma estética visual dominante (Sontag,
1979: 55).

Em conclusao, diremos entdao que a fotografia faz parte
do processo pelo qual as subjectividades se formam; que ela
se interliga de muitas maneiras com as esperancgas das pes-
soas, bem como com os seus medos, recordagdes, activida-
des, gostos, amores, efc.; que a fotografia & a forma contem-
poranea de «flanerie», de tal modo que certas recordacdes
desligadas entre si podem fundir-se de maneiras imprevisi-
veis; que sado diversas e complexas as formas que o con-
sumo «visual» reveste nas sociedades contemporaneas; e,
finalmente, que as complexas relagdes entre a fotografia e o
acto de viajar exigem ainda um aprofundamento da reflexao
tedrica e da investigagao empirica. |
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