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Resumo

0 humano é um ser simbdélico que busca explicar os fendmenos que surgem diante de si, os fend-
menos visuais. Para isso a semiética o auxilia nesse caminho da interpretacao. No universo turistico,
as fotografias emergem como contributo para a evolugao no modo de representar, registrar, docu-
mentar o que esta ao alcance dos olhos ou além. Nesse sentido, esta pesquisa busca demonstrar
como a semidtica do turismo contribui para adensar as analises visuais no campo do turismo. Para
tanto, visa-se conferir sua usabilidade, assim como a aplicagdo desse método, suas categorias e uso
na producgao de sentido. Esta pesquisa, de natureza qualitativa, realizou uma analise visual em fotos
do Cristo Redentor extraidas do Instagram. Dentre os principais resultados, foi possivel constatar o
papel da semidtica do turismo como aporte metodoldgico junto as pesquisas com teor visual. Essa
aplicabilidade possibilitou, por meio de categorias, elementos e composicao, identificar trés inter-
pretagdes mediante as fotos do Cristo Redentor: (i) como representacéo (sentido semiético); (ii)
como um pano de fundo (tela semiética); (iii) como cenario na dindmica com os turistas.

Abstract

Humans are symbolic beings who seek to explain the phenomena that arise before them, particularly
visual phenomena. For this, they rely on semiotics for assistance in this path of interpretation. In the
tourist universe, photographs emerge as evolution in representing, recording, and documenting what
can attain the eyes or beyond. In this sense, this research seeks to demonstrate how the semiotics
of tourism contribute to deepening visual analyses in the field of tourism. Therefore, it aims to confer
the usability of the semiotics of tourism in visual analyses, as well as the application of this method,
its categories, and its use in the production of meaning. This qualitative research conducted a visual
analysis of photos of Christ the Redeemer taken from Instagram. Among the main results, it was
possible to verify the usability of tourism semiotics as a methodological contribution for research with
visual content. This applicability made it possible, through categories, elements, and composition, to
identify three interpretations along with the photos of Christ the Redeemer: (i) as representation (se-
miotic sense); (ii) as a background (semiotic screen); (iii) as a scenario in the dynamics with tourists.

Resumen

El humano es un ser simbdlico que busca explicar los fendmenos que le presentan, especialmente
los fendmenos visuales. Para ello se apoya en la semidtica para ayudarte en este camino de inter-
pretacion. En el universo turistico, las fotografias emergen como evolucion en la forma de represen-
tar, registrar, documentar lo que esta al alcance de los ojos 0 mas alla. En este sentido, esta inves-
tigacion busca demostrar como la semidtica del turismo contribuye a profundizar en los analisis vi-
suales en el campo del turismo. Por lo tanto, pretende conferir la usabilidad de la semiética del
turismo en los analisis visuales, asi como la aplicacién de este método, sus categorias y uso en la
produccion de significado. Esta investigacion cualitativa llevo a cabo un andlisis visual sobre fotos
de Cristo Redentor tomadas de Instagram. Entre los principales resultados, se pudo verificar la usa-
bilidad de la semiética turistica como aporte metodolégico junto con la investigacion con contenido
visual. Esta aplicabilidad permitio, a través de categorias, elementos y composicion, identificar tres
interpretaciones junto con las fotos de Cristo Redentor: (i) como representacion (sentido semiético);
(ii) como fondo (pantalla semi6tica); (iii) como escenario en la dinamica con turistas.
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1 INTRODUGAO

Dentre as inUmeras atracoes turisticas reconhecidas em grandes centros urbanos espalhados pelo mundo, no
Brasil, o Cristo Redentor (CR) se descortina como uma dessas referéncias. Simbolo que compde o hall das sete
maravilhas do mundo moderno, é cantado por Tom Jobim (1965) nos versos “Cristo Redentor, bracos abertos
sobre a Guanabara”, e nos convida ao deleite experiencial desse icone, cristao e turistico.

De acordo com Giumbelli e Bosisio (2010), a estatua do CR possui acabamento em pedra sabao, uma rocha com
baixa dureza que contribui para lapidar a expressao serena em seu semblante. Com 38 metros de altura e elevada
a 710 metros do nivel do mar compode parte da paisagem do Parque Nacional da Tijuca (Figura 1).

Figura 1 - Localizagado do Cristo Redentor
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Tanto o local de instalacao, quanto a sua expressao de bragos abertos - em gesto de afeto e de hospitalidade -
convocam a outros olhares que rondam os distintos angulos do Rio de Janeiro. Essas diferentes perspectivas
instigam outros artistas e sujeitos, além de Jobim, a interagir, a se projetar ou a projeta-lo em locais cujos modos
e momentos sao singulares.

Uma complexidade de signos, sobrepostos nas diferentes imagens captadas por internautas e divulgadas nos
diferentes canais virtuais, criam repertérios instigantes que convidam a uma apreensao semiética relacionado ao
universo turistico. Diante do exposto, é possivel compreender o porqué na escolha do CR, um icénico mural de
pedra que ocupa o centro dos holofotes, se tornar o objeto de analise desta pesquisa.

Quanto ao recorte temporal, encontrou-se por meio da narrativa vinculada ao periodo compreendido entre o Ré-
veillon de janeiro de 2020, ao Carnaval de fevereiro de 2021, um repertério de visualidades tematizado pela
pandemia do coronavirus disease (COVID-19).

Nesse contexto, pensar no CR é uma pratica semiética que leva a variadas, subjetivas significacoes e interpreta-
¢oes, pois para Gomes e Nakatani (2019, p. 1), “a semiética e o turismo tém uma relagao proxima”, todavia, a
semibtica do turismo ainda é pouco utilizada frente a sua potencialidade.

Desse modo, para minimizar esse distanciamento entre a semiética e o universo do turismo, a tematica proposta
nesta pesquisa caminha no limiar entre a teoria interdisciplinar de autores basilares da semiética, tais como
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Greimas (1984); Peirce (1997); Santaella (2017), entre outros, aliados a aplicabilidade proposta por Mello
(2019), um posicionamento plural dado seu contexto.

Igualmente, esta pesquisa se justifica como contribuicdo no que tange a aproximacao interdisciplinar entre se-
midtica e turismo, o uso e disseminacao das possibilidades em analises visuais, como proposta tedrico-metodo-
I6gica.

Este trabalho se configura como qualitativo e exploratério (Creswell, 2010, 2014), cujas analises dos discursos
visuais, préprios do turismo, se assumem como descritivas (Frossard & Fraga, 2018; Machado et al., 2020) com
“processo informacional dos elementos visuais” (Farias & Teixeira, 1970, p. 19). Ressalta-se que as interpreta-
coes sao inferéncias subjetivas e podem variar de pesquisador para pesquisador (Peirce, 1997).

A estratégia adotada para esta pesquisa sera da semiética do turismo para as analises visuais das fotos do CR
compartilhadas no Instagram. Optou-se pelo uso do Instagram como suporte comunicacional, por se tratar de
uma rede social, com substancial relevancia na contemporaneidade, e por se apresentar como um repositorio
virtual de imagens compartilhadas (Guissoni, 2019).

Com base nesse repertoério, procurou-se saber como a Semiética do Turismo Aplicada (Mello, 2019), enquanto
possibilidade tedrica-metodolégica, contribui para as analises visuais no campo do turismo? Para responder esta
guestao, buscou-se demonstrar a potencialidade da semiética do turismo aplicada em analises visuais turisticas.
Para tanto, se apresenta uma analise pautada em elementos cromaticos (cores), eidéticos (formas) e topologicos
(posicoes).

2 A SEMIOTICA, AS VISUALIDADES E O TURISMO

A semibtica, do grego semeiotike que significa signo, é a area de estudo ou “disciplina que se ocupa dos signos,
do sentido e da comunicacao” (Volli, 2007, p. 13). Logo, a semibtica é a ciéncia que examina um objeto como
“fendmeno de producao de significacao e de sentido” (Santaella, 2017, n. p.).

Presente em outras areas na ciéncia, teve sua origem, quase simultanea, nos Estados Unidos, na antiga Uniao
Soviética e na Europa Ocidental (Santaella, 2017), e se tornou interdisciplinar ao fornecer subsidios necessarios
para analisar as visualidades do/no turismo (Machado et al., 2020; Perinotto, 2022; Spode, 2014). Assim,
“quando a linguagem da imagem foi estudada e a semiologia da imagem apareceu, em meados deste século,
essa semiologia foi essencialmente dedicada ao estudo de mensagens visuais” (Joly, 2017, p. 53, traducgéo
nossa).

Como lembra Santaella (2008, p. 95) “qualquer coisa, de qualquer espécie, que esteja presente a mente - ima-
gem ou quase-imagem, relagdes claras ou vagas entre ideias, palavras soltas ou articuladas, memoéria, som, afec-
¢coes, emocgoes - [...]” sao geradoras de acoes interpretativas.

Para Mello (2019), essas acoes e interpretacdes semidticas no universo visual turistico podem ser analisadas por
meio do estabelecimento de conexdes entre linhas, correntes e pensamentos, de modo que ao invés de estra-
nhamento proporciona a ampliacdo na capacidade critica da semiose.

Na semiética, Santaella (2017, n.p.), lembra que o processo de interpretacdo nao deve se ater a uma Unica defi-
nicao, corrente ou pensamento, pois corre-se o risco de “perder justo aquilo que nele vale a pena, isto €, o enga-
jamento vivo, concreto e real no caminho da investigacao e do conhecimento”. Como demonstrado nos estudos
de Valencia (2014), essa aproximacao entre pensadores, linhas, correntes e/ou escolas fortalece o engajamento
na producao cientifica.

Para Eco (2000, pp. 28-30, traducao nossa), a semibtica esteve presente em varias areas do conhecimento,
com destaque para as comunicagoes visuais, que perpassam, segundo esse autor, pela estética e pelos estudos
de comunicagdo em massa. No contexto turistico, o teor estético pode ser analisado pela 6tica peirceana: (i)
primeiridade (qualidade); (ii) secundidade (experiéncia); (iii) terceridade (cognicao) (Costa & Alves, 2021; Gomes
& Nakatani, 2019). Ja Greimas (1984, p. 22), menciona que diante dessa relacao estética estabelecida, atribui-
se uma identidade “total ou parcial” na mensagem visual entre “o representado e o representante”.

Para Santaella (2017), o homem é um ser simbdlico dada a compreensao dos fendmenos pela observacao/inter-
pretacao dos sinais, sejam eles internos, externos, viscerais ou inconscientes em alguns casos. Porém cabe des-
tacar que nao se deve realizar qualquer julgamento, como: verdadeiro ou falso, real ou ilusério, certo ou errado,
pois, quando se estabelece um juizo, o fendmeno sofre alteracoes e o0 que era deixa de ser e assume uma nova
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interpretacao na mente do interpretante. Logo, deve-se exercitar apenas a ‘capacidade contemplativa’ do olhar;
diferenciar os elementos que observa; e estabelecer, para esse signo, ‘classes ou categorias’ (Santaella, 2017).

Na semibtica, a interpretacao do signo € chamada de ‘semiosis’ - uma conexao entre o objeto e seu interpretante.
“Ora, 0 signo nao € o objeto. Ele apenas esta no lugar do objeto” (Santaella, 2017, n.p.), mas, ele s6 sera um
signo se carregar o poder dessa representacgao.

Para Fidalgo (2004, p. 139), na semi6tica “o signo toma a funcao de representacdo de algo que se pretende
comunicar a outro ser”. Essa representacao como producao de sentido € um ato sensivel que expressa experién-
cia por narrativas, discursos e formas figurativas ou tematicas em icones, indices e simbolos (Gonzalez, 2012;
Landowski, 2012). Assim, “existe funcao semiética quando uma expressao e um contelido estdo em correlagao,
e ambos os elementos se convertem em sentido funcional” (Eco, 2000, p. 83, tradugao nossa).

Desse modo, os icones sao “signos em que existe uma semelhanca topolédgica entre o significante e o significado.
Uma pintura, uma fotografia sdo icones na medida em que possuem uma semelhanga com o objeto pintado ou
fotografado” (Fidalgo, 2004, p. 21). icones sdo motivados pela similaridade criada por equivaléncia, sdo seme-
Ihantes (Klinkenberg, 2006). Gonzalez (2012, p. 16, traducao nossa) corrobora ao completar o sentido de icone
através de “tracos, sons, texturas, cheiros, gestos [...] sdo semelhantes ao modelo original [...] ou possuir algumas
das caracteristicas do modelo original”. Vale lembrar que o c6digo visual, enquanto icone, sofreu alteragdes no
mecanismo de transcodificacdo da linguagem com o surgimento do cinema, da fotografia colorida e de técnicas
como o holograma (video mapping) (Klinkenberg, 2006).

No que Ihe concerne os indices sdo “motivados pela ligagdo estabelecida com seus correspondentes” (Klinken-
berg, 2006, p. 186, traducao nossa). indices “sdo signos em que o significante é contiguo ao significado” (Fidalgo,
2004, p. 21), em outras palavras, se apresentarao pela relagdo entre o fato e o objeto, nesse sentido adquiri o
carater indicativo de um fenémeno precedente (Santaella, 2017).

Por ultimo, nessa triade tem-se o simbolo. De acordo com Gonzéalez (2012, p. 15, traducdo nossa) o simbolo
apresenta sua origem em contextos histéricos ou culturais de uma comunidade especifica e “evoca valores e
sentimentos, representando ideias abstratas de forma metaférica ou alegdrica”. Nesse sentido, o simbolo “extrai
seu poder de representacao porque € portador de uma lei que, por convengao ou pacto coletivo, determina que
aquele signo represente seu objeto”, ou seja, uma convengao que todos aceitam sem questionar, pois, ja se
encontra cristalizada na mente dos sujeitos (Santaella, 2017). Landowski (2012, p. 152, tradu¢do nossa) também
corrobora ao mencionar que “a diferenciacdo nas atitudes e praticas de cada individuo” se apresenta conforme
a cultura em que esteja inserido.

No Brasil, o CR é um exemplo, enquanto simbolo, pois, é cantado, representado, fotografado, pintado, replicado
em indmeros locais, com diferentes finalidades. Algumas dessas inferéncias s6 ocorrem devido a semiética, que
possibilita sua (re)interpretacao, dada a composicao apresentada nas analises.

Logo, no processo de significagao, o expectador podera encontrar no CR, tanto um simbolo de sua patria, quanto
qualidades turisticas e/ou espirituais, ou seja, uma foto do CR “[...] & polissémica e pressupoe, subjacente a seus
significantes, uma cadeia flutuante de significados, podendo o leitor escolher alguns e ignorar outros” (Barthes,
1984b, p. 32).

Para Greimas (1984) a fotografia €, como tantas outras, uma forma de transmissao de mensagens que também
se constitui como linguagem e pode ser lida. Nessa producao de sentido, que Volli (2007, p. 31-35) chama de
“processo de significacao”, tem sido observado em contelddos compartilhados em ambiente virtual, onde, um
emissor andnimo produz uma fotografia (signo) cujo conteldo (se atribui um significado) e a decodificacao e
interpretacao da mensagem ira estabelecer o plano da expressao (significante) para inUmeros seguidores em
uma rede social. Nesse sentido, sem o uso da semibtica essa decodificacao ainda podera ocorrer, porém de
maneira incompleta ou equivocada (Machado et al., 2020).

Assim, quando comunicamos algo nao pensamos em cada etapa do processo, simplesmente a fazemos, pois,
esse processo ja se encontra automatizado em cada sujeito. Porém, de acordo com Eco (2000) e Volli (2007),
uma mensagem pode ser clara, ou carregar ruidos que dificultardo sua decodificagcado. Nessa operacdo (Quadro
1) ha elementos e etapas, em que o emissor escolhe o contelido visual que deseja comunicar ao seu destinatario.
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Quadro 1 - Processo de transmissao da mensagem

Mensagem
como fonte

Mensagem

. Mensagem
Emissor 5

Destinatario

codificada

de
informacgao

interpretada

Semidtica do Turismo
(Codigos e Subcodigos)

Fonte: Adaptado de Eco (2000, p. 221).

0 canal esta diretamente relacionado ao modo como a mensagem sera transmitida, o qual pode variar do audio-
visual, impresso ao virtual (Gonzalez, 2012). Durante a transmissao pode ocorrer a geragao de algum ruido entre
emissor e receptor pela “utilizacao anémica e tecnicista” do canal utilizado (Santaella, 2017); tendo em vista a
outros fatores internos, externos e semanticos (Shannon e Weaver, 1949 citado em Gonzalez, 2012). Com isso,
a semiética do turismo atua entre a mensagem codificada do emissor a sua interpretacao, para além do destina-
tario, o prop6sito de mitigar os ruidos e compreender o teor da mensagem visual para além de seu senso-comum.

Cabe destacar que esse processo nao é imutavel, ou seja, pode sofrer alteracdes antes, durante e depois da
interpretacao, seja por agentes ou elementos endogenos e/ou exdgenos (Santaella, 2017, n.p.). Por isso, a cons-
tante necessidade em se familiarizar com a semi6tica do turismo como instrumento metodologico ajustado ao
que se almeja analisar junto as fotografias.

A fotografia, antes de tudo, € uma categoria de imagem (Karam, 2011), e a imagem tornou-se, entao, sindbnimo
de “representacao visual” como ponto comum entre os diferentes significados da palavra imagem (visuais, men-
tais, virtuais, material ou imaterial, natural ou fabricado); parece ser analogia ou é construida a partir de um
paralelismo qualitativo (metafora verbal, autoimagem, imagem concreta) (Joly, 2017, pp. 53-54, traducao nossa).

Nesse sentido, para Klinkenberg (2006, pp. 44-189), a fotografia, como um cddigo semidtico, tem a funcao pri-
maria de registrar, eternizar um momento no espago-tempo, como “linguagem do real”; e como fungao secundaria
nos leva para lugares nunca imaginados, ou conhecidos fisicamente. Mas, para além dessas fungdes, encontra-
se subliminarmente a emoc¢ao oculta por tras das reais intengdes desse registro como uma “funcdo emotiva
expressiva” e, em alguns casos, subjetiva. Por isso, quando o foco se volta para quem observa ativa-se o imagé-
tico, ou seja, a obra visual, neste caso, a fotografia se torna o agente comunicativo que atrai o olhar e cuja fala
especifica permite a interpretacao (Coelho, 2016).

Na contemporaneidade, desde o momento que acordamos até o momento de irmos dormir acessamos e recebe-
mos esses estimulos visuais, principalmente pelas fotografias que passaram a vigorar nas redes sociais de modo
a testemunhar o comportamento e as acoes performaticas dos turistas em visita a um atrativo (Smith, 2021).

De acordo com Kolcun et al. (2014) o uso desses signos e imagens turisticas despertam desejos e expectativas,
nos potenciais turistas, de modo que possam a vir a se confirmar (sonho/expectativa), ou ao inverso (pesadelo/re-
alidade). Com isso, essa “representacdo” se liga ao processo de abstracdo - imaginario (Amirou, 2007, p. 17).

Independente da época, o imaginario sempre fez parte da vida do ser humano. Para Amirou (2007), a viagem se
tornou um elemento comum para o estabelecimento desse imaginario turistico. Uma interpretacao, que por mais
intuitiva que seja, “[...] consiste nao apenas em formular os “efeitos de sentido” em termos de uma metalingua-
gem particular, mas, ao mesmo tempo, em compara-los e em opd-los uns aos outros [...]” (Greimas, 1984, p. 41).

Nesse contexto, a fotografia pode influenciar no teor da mensagem que se almeja transmitir, assim como nas
emocoes e sentimentos, de modo que o potencial turista “ira definir o local de visitacao, pela fotografia, buscando
elementos caracteristicos que facilitem a escolha” (Perinotto & Soares, 2020, p. 99, tradugao nossa).

Greimas e Fontanille (1993, p.84), relatam que os sentimentos e as emocodes se distinguem, o primeiro retém um
“estado afetivo complexo, estavel e duravel, ligado as representacdes”; o segundo termo se refere a uma “reacao
afetiva” e intensa. Esse teor visual, por contraste, passa a ser determinante para as experiéncias no destino
(Mello, 2019).
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Essas experiéncias afetivas, na contemporaneidade, sao registradas e compartilhadas, imitando e reproduzindo
continuas vezes outros registros. Ainda que haja inimeras fotografias ditas “clichés” (Amossy & Pierrot, 2010;
Bezerra, 2008), no que tange a semiética do turismo, existem categorias dos discursos tradicionais turisticos que
auxiliam nessa segmentacao e compreensao semidtica, sdo elas: (i) foto cartdo postal, a qual produz “efeitos de
estesia ligada a estética do local”; (ii) foto troféu, como um “testemunho de que as pessoas viajaram [...] trans-
formando esses sujeitos, momentaneamente, de simples turistas, em celebridades” (Mello, 2019, pp. 173-178).

Greimas (1984), que sobre esse contexto da imitacao, afirma que uma acao mimética, sé fara sentido se seu
espectador possuir referéncias do universo retratado, caso contrario elas nao farao sentido ou serdo vistas como
simulacros.

Simulacros sao imagens passionais figurativizados ou segmentadas como virtual (Baudrillard, 1991). Esses si-
mulacros sao constituidos por imagens fabricadas que visam imitar com perfeicdo um assunto, quando conse-
guem, se tornam "virtuais" e criam a ilusao de realidade (Joly, 2017, p. 55, traducdo nossa).

Uma mesma imagem pode ser feita, reproduzida de inimeras formas, considerando os angulos de visao, en-
guanto empréstimo de um ponto de vista ocular, elementos que a compoe, tematica, paleta cromatica, entre
tantos outros que nos permitirao interpreta-la. Dito isto, ao se olhar uma foto deve-se buscar por alguns elementos
que favorecam a decodificagcao da mensagem. Contto (2011); Klinkenberg (2006) e Volli (2007), estabeleceram,
os planos de expressao e os planos de contelido, ambos conectados a forma e/ou substancia. No primeiro caso,
tem-se o ponto de vista, linear ou pictérico (Pietroforte, 2010), que perpassa do primeiro plano ao plano geral,
cujo posicionamento induzird a uma expressdao emocional do espectador e no segundo caso ocorre a narragao
de uma histoéria.

Assim, ao se dividir, mentalmente, uma fotografia pela regra dos tercos “#”, torna-se mais facil a leitura e a inter-
pretacado de suas ‘qualidades, entidades, interacoes’. De modo que cada um dos quadrantes apresentara ele-
mentos que, mesmos separados, sao ordenados com base nas qualidades atribuidas, assim como suas relacoes
com outros elementos, que também possuem semelhantes qualidades (Klinkenberg, 2006, p. 108, traducao
nossa).

Soma-se a esse processo de decodificacao, os signos plasticos de Klinkenberg (2006), ou da semiébtica plastica
de Greimas (1984) apresentam-se como: (i) “categoria topolégica” - a posicao de elementos no teor visual,
alto/baixo, direito/esquerdo, curvilineas/retilineas, periférico/central e outras; (ii) “categorias cromaticas” - apre-
ensao das cores; (iii) “categorias eidéticas” - associadas as formas que se apresentam na composicao visual da
mensagem. Juntas estas categorias se correlacionam para auxiliar na interpretacao visual.

Em relacao aos signos cromaticos do turismo, eles se segmentam em: cores analogas, monocromaticas, quentes,
frias e neutras, bem como primarias, secundarias, terciarias. No que diz respeito as significagdes, cada cor possui
uma interpretacao. De acordo com Heller (2014, p. 53) “cores e sentimentos nao se combinam ao acaso nem
sao uma questao de gosto individual - sao vivéncias comuns que, desde a infancia, foram ficando profundamente
enraizadas em nossa linguagem e em nosso pensamento”.

Para exemplificar, tem-se 0 azul como a cor preferida, dentro e fora do turismo (Heller, 2014; Mello, 2019). Suas
variacoes também indicam diferentes significados dependendo do contexto, como por exemplo, o azul-celeste,
um tom que, esta vinculado a paz, sendo a combinacao do azul e branco como valores supremos, que levam ao
“acorde cromatico da verdade, do bem e do judicioso” (Heller, 2021, p. 53). Porém o intuito desta pesquisa nao
€ explicar cada uma das cores.

Desse modo, ao se realizar essa decodificagdo o percurso gerativo se estabelece por meio da narrativa visual
como fendmeno e se consolida no imaginario mitico do sujeito (Greimas & Fontanille, 1993).

Volli (2007, p. 48), diz que “o0 mundo nao nasce ‘rotulado’. Os significados aceitos por uma determinada socie-
dade variam no tempo”. No contexto cultural brasileiro, ainda se mantém uma associacao imagética do CR com
samba, futebol, carnaval, caipirinha, feijoada, mulheres seminuas, praias paradisiacas para os estrangeiros. Es-
tere6tipos, que coadunam com o pensamento de que nao existe pecado abaixo da linha do Equador (Gasper von
Baelus, 1660 citado em Heiborn, 2006).

Como lembra Benjamin (2014), a reprodutividade de icones, no contexto artistico, extrapola para além de sua
verdadeira funcao. Organiza-se uma rede em torno da mimese que permeia “trés grandes areas: a cultura, a
estética e 0 mundo social” (Gebauer & Wulf, 2004, p. 16). Quando somados as midias sociais, contribuem para
levar o CR, a varias partes do mundo e fortalecer esses estere6tipos.
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Sua figura passa entao a ser mimetizada [simulada, copiada, representada, imitada] para as mais diferentes
finalidades, que vao de marcadores signicos turisticos, como em adesivos, cartdes-postais e souvenires, até sua
representagcdo em tatuagens, jornais e capas de revistas (inter)nacionais, em contextos caricatos e até pejorati-
vos, como por exemplo, nas capas do periddico britdnico The Economist, que apresentou a situacao do Brasil
através de representacoes do CR figurativizadas pelo olhar estrangeiro (Figura 2).

Figura 2 - Conjunto de capas do The Economist com representacdes caricatas do CR

The _ et The The . I
Economist o Economist - Economist
On

The now geopoltics of g usiness.
Hiow 0 boceene the saxt Tevs
. Commercil property after covid
VEY W oot ircrcitensnshiren

Brazil’s dismal decade

ASPECIAL REPORT

The betr;;am - {i

of Brazil

Fonte: Divulgacao The Economist (Capas de 2009; 2013; 2016; 2021, respectivamente).

Em pecas visuais, como essas observadas, a existéncia da lingua e da linguagem, sao partes essenciais na co-
municagao verbal e ndo verbal (Fidalgo, 2004, pp. 115-116). Cabe destacar que nesse mosaico, que compoe a
figurativizacao do CR, foram observadas a desconstrucao ou a transformacao do real (Mello, 2019). Tem-se, as-
sim, a representacao do CR como icone (estatua); como simbolo (lei moral por senso comum), indice (fé), como
representante nacional (ponto turistico e maravilha do mundo moderno), que para além de seu carater turistico,
tem sido palco para iniimeros eventos, e replicado por diferentes lentes, vozes e maos, nas mais diversas ocasi-
0es. Bem como, passou a ocupar o centro dos holofotes e despertar o interesse nao apenas de turistas, como
também de “historiadores, estudiosos da arte e ainda em menor grau antropélogos” (Giumbelli, 2013, p. 3).

Klinkenberg (2006, pp. 378-380) atribui a esse tipo de imagem duas técnicas: (i) Imagens Unicas; (ii) Imagens
sequenciais (narrativa visual). Logo, essa forma de registro fotografico, enquanto objeto fisico ou virtual, assume
o papel de signo, ao passo que o objeto fotografado possui um significado para o fotégrafo; e o conteldo gerado
como registro fotografico de um momento especifico correspondera a significante (Volli, 2007).

Com o advento do consumo de informacoes em ambiente virtual, que carece de um aprofundamento que pode
ser obtido por meio das semiéticas aplicadas, torna-se importante perceber a semelhanca entre as imagens e
suas fontes, assim como a relagcao do mundo social com as reprodutividades diante de fendbmenos culturais.

3 PERCURSO METODOLOGICO

No turismo, desde o inicio dos anos 2000, ja havia te6ricos que sinalizavam o interesse e a necessidade em se
trabalhar outras areas do conhecimento com o turismo (Rejowski, 2001). Nesse sentido, passados mais de vinte
anos, percebe-se a urgéncia em se avancar na producao cientifica, ja que, metodologicamente, o turismo “cons-
titui uma disciplina em desenvolvimento que emprega métodos e conceitos da maioria das ciéncias sociais ja
consolidadas” (Dencker, 2001, p. 28).

Para Klinkenberg (2006, p. 43, tradugao nossa) a respeito das “semiéticas aplicadas”, ao se adotar a expressao
‘semibtica do turismo’, nada mais é que a imersao em um segmento pré-definido com o propésito de decodificar
“codigos secretos”, assim como a interpretagcao com codigos préprios da area do turismo.

No turismo, muitas sado as pesquisas de cunho visual, mas poucos os métodos de aplicacao, analise, descricao e
interpretacao semiética. Nesse direcionamento, ao se realizar uma busca na plataforma de Peridédicos CAPES (via
CAFe) por meio dos descritores “semidtica” AND “turismo” obteve-se 800 resultados, mas apesar da maioria
desses resultados estarem relacionados a pesquisas turisticas, a semibtica aparece de maneira superficial ou
isolada.

Ao se realizar a mesma busca com “semiética do turismo” retornaram apenas cinco resultados, destes, quatro
artigos completos utilizaram a semiética do turismo como método de analise. Essa constatacao indica um distan-
ciamento tanto tedrico quanto pratico entre a semiética e o turismo. Uma das pesquisas que mais se aproximou
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desse intento foram os estudos de Gomes e Nakatani (2019) que a partir da corrente peirceana analisaram a
imagem turistica da Espanha.

Mas, por que estudar turismo pela 6tica da semiotica? Simplesmente porque “o turismo tem um discurso proprio,
construido com base em uma linguagem instrumentalizada por determinados valores socioculturais” (Mello,
2019, p. 143).

Nesse sentido, esta pesquisa caminha na produgao de conhecimento voltado a linguagem visual por meio da
fotografia. Essa categoria de comunicacao permite a “leitura e/ou producao de formas, volumes, massas, intera-
coes de forcas, movimentos; que somos também leitores e/ou produtores de dimensoes e diregdes de linhas,
tracos, cores” (Santaella, 2017, n.p.).

Assim, se a semidtica possui a capacidade de analisar os signos em textos e imagens no universo do turismo
(Lemos Gomes & Massukado Nakatani, 2019; Machado et al., 2020; Tresidder, 2011), pode-se atribuir a ausén-
cia de mais estudos tanto a difusdo dessa teoria, quanto pela caréncia metodolégica em disciplinas que fornegcam
direcionamentos aos discentes recém-chegados a (pdés)graduacao.

Conforme publicado nos estudos de Culler (1990), desde meados da década de 1980, a semiética tem ocupado
o0 epicentro de debates, estudos e pesquisas, mas poucos foram os avancos significativos no ambito do turismo.
Compreendida como “a semiologia do turismo” poderia ser uma das principais vertentes da pesquisa em turismo,
pois “embora exista uma conexao clara entre turismo e semiética como area de estudo, ela ndo foi desenvolvida
na mesma medida que outros campos de estudos criticos de turismo” (Tresidder, 2011, p. 59, traducao nossa).

Partindo da premissa que “a semibtica deve desenvolver ferramentas para explicar os modos de significado”
(Landowski, 2012, p. 127, traducdo nossa), este estudo foi direcionado pelo principio da epistemologia da inter-
disciplinaridade, que consiste na reciprocidade entre duas ou mais disciplinas para analisar um mesmo objeto
(Amaral, 2011; Fazenda, 2011).

A partir desse parametro, é possivel se amparar no procedimento defendido por Mello (2019) em relacdo ao elo
estabelecido entre a semidtica e o turismo no processo de analise para compreensao do sentido iconografico em
pecas comunicacionais do universo turistico.

Para conferir a usabilidade da estratégia metodolégica de Mello (2019), fez-se necessario aplica-la em fotografias
turisticas pré-selecionadas neste estudo. Para tanto, apds a realizacdo de um levantamento bibliografico foram
estabelecidos alguns critérios para refinar a amostra.

Como recorte espacial, optou-se por analisar o atrativo turistico e religioso personificado na figura do Cristo nomi-
nado como o Redentor, conhecido como uma das sete maravilhas do mundo moderno. A escolha do CR foi orien-
tada pelo contexto em que se encontra somado aos pressupostos da intencionalidade, conforme acenado por
Olsen (2015).

Quanto ao recorte temporal, compreendido entre janeiro de 2020, a fevereiro de 2021, serviu para observar o
intervalo que antecedia as festividades da virada do ano até o carnaval, duas ocasioes significativas para a cidade
do Rio de Janeiro. Cabe destacar a ocorréncia da pandemia da COVID-19 durante a realizacao desta pesquisa,
momento em que as “mobilidades imaginativas estimuladas através de imagens que retratam o destino turistico
que, embora, agora desritmado, ainda circula pelo imaginario dos potenciais visitantes” (Costa & Allis, 2021, p.
18), ou seja, um periodo reconhecido como um marco disruptivo na histéria, que alterou as relagdes e comporta-
mentos na sociedade, caracterizado como um momento atipico na contemporaneidade.

Quanto a coleta dos dados, por se tratar de um repositério de imagens (Guissoni, 2019), optou-se pelo uso da
rede social Instagram como suporte de busca (Casal6 et al., 2020; Highfield & Leaver, 2014; Hu et al., 2014; Lee
et al., 2015; Zappavigna, 2016). Segundo os relatérios da We Are Social (2019, 2020, 2021), o Instagram tem
apresentado aumentos significativos no ndmero de usuarios no ambiente virtual, tanto no Brasil quanto no
mundo, aspecto que também justificou sua utilizacdo nesta pesquisa.

Ainda que o CR ganhe destaque neste estudo, cabe enfatizar que o propésito da pesquisa foi demonstrar a apli-
cabilidade da semibtica do turismo para analises visuais. Para iniciar as buscas nessa rede social, realizou-se um
levantamento de dados como parte do processo de investigacao (Olsen, 2015).

Diante disso, utilizou-se a hashtag #cristoredentor, compartilhada em perfis abertos, que promovesse a divulga-
cao do CR em diferentes contextos. Em seguida os dados coletados foram organizados em categorias, com base
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nos “discursos visuais especificos do turismo” (Mello, 2019, p. 173), posto a exame dos critérios preestabelecidos
e comparaveis, transcritos a luz da Semiética do Turismo Aplicada (Quadro 2).

Quadro 2 - Compilagao dos discursos visuais das principais categorias presentes no turismo

Signos Turisticos Discursos Visuais Turisticos Elementos
Exoético, longinquo, beleza paradisiaca, es- | Tradicional: foto cartdo-postal ou
tranho, sagrado. foto-troféu. Cromatico (cor)
Tipicidade ou extraordinariedade. Passional: colecionismo do mundo, | Eidético (formas)
especialista, afetividade, felicidade Topolodgico (posicao)
Autenticidade ou inautenticidade. exobtica e estilo de vida do turista.
Fonte: Organizado pelos autores (2022) a partir de Mello (2019).

As informacoes compiladas no Quadro 2 indicam os discursos visuais vinculados a sensibilidade do sujeito, que
projeta seus sonhos e paixdes por viajar (Mello, 2019); esse fendmeno, materializado nas fotos, é passivel de se
propagar como mensagem entre diferentes atores no ambiente virtual.

No que diz respeito ao tratamento dos dados foram obedecidos os seguintes critérios: (i) fotos que promovessem
o CR; (ii) dentro de uma narrativa temporal compreendida em um ano (2020-2021 periodo marcado pela pande-
mia COVID-19); (iii) fotos em perfis oficiais; (iv) fotos em perfis publicos.

Da amostra obtida, composta por 34 fotografias organizadas por tipologia (Mello, 2019; Olsen, 2015), submeteu-
se uma nova triagem por conveniéncia (Ochoa, 2015) da qual permaneceram 11. Mas, para demonstrar a apli-
cabilidade metodolégica da semiética do turismo, assim como, para atender uma equidade entre trés conjuntos
(Quadros 4, 5 e 6), elegeram-se trés fotos representativas, as quais estavam vinculadas aos seguintes perfis:
@embraturbrasil; @riodejaneiro e @mturismo. Para demonstrar os diferentes aspectos do CR nos conjuntos, as
analises interpretativas-subjetivas se limitaram ao exame de apenas uma foto devido a semelhanca entre elas
em cada grupo.

Para esse exercicio, coube seguir o percurso metodoldgico apresentado no Quadro 3, no entanto, &€ importante
frisar que as interpretacdes dos discursos visuais sdo descritivas, Unicas e subjetivas (Frossard & Fraga, 2018;
Mello, 2019) e podem ser aplicadas de modo flexivel, ou seja, ndo ha a necessidade de seguir essa mesma ordem
desde que todos os critérios, a seguir, sejam cumpridos.

Quadro 3 - Percurso metodolégico para uma analise visual

Exame Critérios
Quais as cores que chamam mais a atenc¢ao e o que significam?
Quais as posicoes dos elementos que compde a foto e o que indicam?
Se as formas geométricas se destacam, o que sugerem?

Analise dos elementos cromati-
cos, topoldgicos e eidéticos

E linear (prevalece planos estaticos) ou pictérica (indica movimento, expressa dinamismo, auséncia

Analise da tipologia da foto de planos definidos)?

Anélise dos angulos Do ponto de vista de quem fez e/ou de quem observa a foto?

Andlise dos planos O que é visto em 1.° plano, 2.° plano e 3.° plano?

Profissional ou amador? Foto real (espelho da realidade) ou fantasiosa?

Andlise do registro . L
g Provoca leituras subliminares?

Interpretacao do indice, do icone e do simbolo.
Qual a categoria do signo turistico?
Qual o discurso visual: tradicional ou passional? (Vide Quadro 2).

Analise da categoria dos signos
turisticos

Andlise do(s) contexto(s) Turistico, social, cultural, econémico, outros.

Anélise da producao de sentido A foto evoca um apelo subjetivo (emocional) ou um apelo objetivo (comercial)?
Fonte: Os autores (2022).

A realizacao desse processo possibilitou interpretar o CR, enquanto recorte da paisagem, em trés situagoes dife-
rentes como se apresenta a seguir:
v" 0 CR como representacdo de sentido semiético (Quadro 4) - se mantém como tema principal, porém trans-
formado e decorado, migra para outros locais externos a sua configuracao habitual;
v" 0 CR como pano de fundo semidtico (Quadro 5) - age como uma tela semidtica que recebe projecdes holo-
graficas por video mapping;
v" 0 CR como cenario semidtico (Quadro 6) - no enquadramento da foto, o visitante torna-se o protagonista e
a estatua ocupa o segundo plano.
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Conforme exposto na “Semidtica do Turismo Aplicada” (Mello, 2019), as narrativas verbo-visuais no campo do
turismo sdo constituidas a partir de signos e discursos préprios do mundo das viagens. Esse percurso metodolé-
gico possibilitou verificar a percepgao dos desejos, expectativas e relacées dos sujeitos com o Rio de Janeiro e
com o CR, bem como a simbologia sociopolitica religiosa desse monumento enquanto tela e, ainda, as expressoes
representativas dos sujeitos em visita no atrativo. Na sequéncia, convida-se o leitor a apreciar o resultado dessa
aplicagao metodologica.

4 APRESENTAGAO E ANALISE DAS FOTOS

A semiética envolve a significacao de imagens (re)interpretadas pelos receptores. Salienta-se a importancia em
se conhecer as relagoes culturais ou convencionais para que a codifica¢ao seja bem-sucedida e possa transmitir
a ideia usando as regras especificas de cada lingua (Gonzalez, 2012), ou seja, se essas representacoes sao
entendidas por outros é porque existe um minimo de convencao sociocultural nelas (Joly, 2017).

Apresenta-se, a seguir, as interpretacoes alcancadas pela aplicacao proposta por Mello (2019), a partir de trés
conjuntos resultantes do levantamento e tratamento visual, de modo que o CR se mostrou como: (i) representa-
cao; (ii) pano de fundo; (iii) cenario.

Em cada grupo analisou-se, devido as semelhangas ou contexto, apenas uma foto para demonstrar a aplicabili-
dade metodolégica da semiética do turismo. Porém, de modo minucioso, obedeceu-se ao percurso metodoldgico
conforme indicado no quadro 3. A seguir, apresenta-se o resultado dessa demonstracdo pratica estabelecida
entre a semiética e o turismo.

4.1. O Cristo Redentor como representacao de sentido semidtico

O primeiro exemplo imagético (Quadro 4), nominado como representacao de sentido semiético, ilustra um CR
plural, que transcende seu papel de atrativo turistico e ocupa um patamar representativo em contextos singula-
res. No exemplo, o CR se apresenta como parte de um enredo, como um anfitrido que recepciona a chegada de
um novo ano. Outras representacoes do CR que vigoram nesse conjunto sao tatuagens, souvenires e pingentes,
ou seja, o CR se transfere para a condicao de ornamento e objetos que exprime a mensagem afetiva pelo CR,
pelo RIO de Janeiro, além de validar a fé e a crenca sobrenatural.

Quadro 4 - 0 CR como representagao de sentido semiético

0 CR externo a sua configuragéo habitual

T 8 3 T -
Fonte: Adaptado de @embraturbrasil (02/01/2020)1.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A representagao acima mostra o CR em figuracao distinta, sendo a estatua reconhecida como o tema principal.
Dado a pertinéncia do recorte, a foto analisada nesse grupo foi uma publicacdo compartilhada no Instagram
oficial da Agéncia Brasileira de Promocao Internacional do Turismo (EMBRATUR), no dia 02 de janeiro de 2020.
Esse enunciado imagético, vinculado a um érgao governamental, endossa a projegao de sentidos do pais, e do
CR como uma das ‘maravilhas do mundo moderno’.

1 Os autores da pesquisa optaram por utilizar representacdes visuais adaptadas na forma de aquarelas, ao invés da foto, pois
o intuito € a demonstracao da aplicabilidade metodoldgica e ndo a divulgacao dos perfis, geragdo de engajamento ou receita.
Permanecendo em acordo com a Lei Brasileira de Direitos Autorais (Lei n°® 9.610 de 19 de fevereiro de 1998) Art. 46. Nao
constitui ofensa aos direitos autorais: [...] lll - a citagao em livros, jornais, revistas ou qualquer outro meio de comunicagao, de
passagens de qualquer obra, para fins de estudo [...]; Art. 48. As obras situadas permanentemente em logradouros publicos
podem ser representadas livremente, por meio de pinturas, desenhos, fotografias e procedimentos audiovisuais (Brasil, 2022).
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Esse modelo de registro se apresenta como um exemplo de categoria do discurso tradicional turistico (Mello,
2019), e neste caso, materializada como uma foto cartdo-postal. O principal objetivo desse discurso € mimetizar
as qualidades sensoriais da beleza e da estética, que aqui estdo associados ao CR e a cidade carioca, tematizados
no momento da virada do ano de 2019 para 2020.

A producéo de sentido dessa foto retrata uma atmosfera de jibilo pela chegada do novo ano, representada na
figurativizagao das camadas multicoloridas expressas na estatua, na iluminagao dos efémeros e tipicos fogos de
artificio do Réveillon e nas luzes proprias da cidade.

Diante do percurso metodolégico (Quadro 3), ao se analisar os trés planos da foto, tem-se no primeiro a figura do
CR em posicao majestosa. O olhar do intérprete se converge para a estatua, para depois ser redirecionado ao
plano de fundo, onde se situam os pontos cromaticos dos fogos de artificios em matizes roxos. Essa cor é consi-
derada uma cor fria e esta associada aos signos do sagrado (Mello, 2019; Heller, 2014).

No segundo plano, visualiza-se um contraste entre 0s contornos da figura do morro, marcado pela vegetacao sem
luminosidade, que se soma ao cenario urbano noturno iluminado artificialmente. Dentro dos discursos visuais do
turismo essa composicao remete a uma autenticidade (Mello, 2019) em cenas comumente replicadas em car-
toes-postais.

No ultimo plano fotografico, o brilho dos fogos simboliza o inicio do ano de 2020 e a gradacao roxa exacerba o
contelido de expressao da foto. Por detras dessa luminescéncia, hd um suave matiz dourado, reflexo das luzes
das embarcacoes, ancoradas na orla da Baia de Guanabara. Esse conjunto figurativo de elementos favorece a
amplitude e a profundidade da superficie fotografica, e proporciona ao espectador um exercicio sinestésico, mo-
mentaneo, por meio dos signos do longinquo, materializados pelo discurso da felicidade exética e sacra (Mello,
2019).

Para esse Réveillon, a estatua foi vestida com cores frias e efeitos geométricos que, subliminarmente, faz lembrar
a arte de Piet Mondrian (Bueno, 2016), devido ao efeito alcancado nas camadas de luzes produzidas pelo video
mapping. Esse conjunto indica sentidos harmonicos, tranquilos, pacificos com um leve toque de sensibilidade
pela faixa roseada na barra de suas vestes; um elo cromatico, sutil, com o Ultimo plano da foto - a queima de
fogos.

Apesar de parecer estatica diante dos fogos de artificio, a estatua do CR provoca uma sensacao de movimento e
projeta um gesto de acolhimento, direcionado aos moradores e turistas - um indicio de hospitalidade e protecao
pelo ano vindouro. Bem como, se cria uma poténcia indicial, ao projetar uma sensacao visual veridica de que ‘la
€ assim’ (Barthes, 1984a; Mello, 2019).

0 CR, em posicao central na foto, um registro aéreo, de cunho profissional com objetivos publicizados, proporciona
simultaneamente, um afastamento visual do atrativo e uma impressao tatil de poder toca-lo. Cumpre assim, a
apreensao semiodtica, que possibilita aos intérpretes (inter)nacionais reconhecé-lo como um icone. Capturada em
um angulo incomum, pela lateral e em uma perspectiva de cima para baixo, tem um aspecto diferenciado das
fotos clichés, feitas pela parte de tras da estatua ou de baixo para cima, como observado, mais adiante, na foto
G (Quadro 6).

Essas representacoes de Réveillon como modelo de registro relacionado ao Rio de Janeiro, vinculadas ao mer-
cado turistico, expressam o contexto da tipicidade turistica (Mello, 2019) e provocam o desejo de visitar a cidade
(Kolcun et al., 2014). Trata-se de uma promessa para as proximas passagens de ano, de modo a fruir e vivenciar
semelhantes experiéncias visuais.

Assim, os efeitos de sentidos visuais analisados reforcam sua representacao atrelada ao estere6tipo de um Rio
de Janeiro enquanto “cidade maravilhosa, cheia de encantos mil” (Filho, 1935), “abengoada por Deus e bonita
por natureza” (Ben Jor, 1969), com um “Cristo de bragos abertos sobre a Guanabara” (Jobim, 1965) pronto para
receber e abencoar a todos: moradores e turistas, crentes ou descrentes.

4.2, 0O Cristo Redentor como pano de fundo semiético

A anadlise deste topico confere projecoes holograficas (video mapping) tematizadas em um CR que desempenha
uma fungao de tela. Essa ferramenta tem sido utilizada em diferentes tematicas e ocasioes e ganha destaque
por ser projetada apds o anoitecer, periodo em que a visitagao turistica ndo acontece. Desse modo, 0 monumento,
guando iluminado por essas dindmicas camadas de luzes, se configura em uma tela, e empresta sua simbologia,
ainda que temporariamente, a um efeito de comunicacao visual. Com isso, de atrativo, o CR se torna uma atracao.
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Por conta do recorte temporal deste estudo, o contexto pandémico da COVID-19 se mostrou em evidéncia nessa
selecao, além das bandeiras (Quadro 4) houve projecoes de indumentaria médica, em agradecimento aos profis-
sionais da salde e outras contemplativas durante as missas.

Quadro 5 - O CR como pano de fundo semiético

Projeg6es holograficas

Fonte: Adaptado de @riodejaneiro (19/03/2020).
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A representacao acima, foco dessa analise, capturada na noite de 19 de marco de 2020, é figurativizada por 166
bandeiras que se constituem como vestes da estatua. Naquele momento, elas se apresentavam como simbolos
de diferentes nacionalidades que enfrentavam a COVID-19. Essa conexdo politica-patriética indica uma aproxi-
macao subjetiva e emocional, relacionada ao espirito nacionalista, da fragilidade da vida terrena e das devidas
qualidades espirituais presentes nesse icone.

Essa foto indica um discurso visual tradicional de foto cartao-postal (Mello, 2019), que ganha destaque por meio
das flamulas compostas por figuras com elementos cromaticos, topologicos e eidéticos. Embora os signos turis-
ticos de estranhamento, da beleza exética e do sagrado se mantenham, as projecoes descaracterizam o CR da
sua condicdo turistica, e o dessacraliza ao desempenhar outro papel, enquanto superficie midiatica.

As projecdes noturnas proporcionam ao monumento uma condicao de tela midiatica e criam uma atmosfera
enunciativa, permitindo a interpretacao de um novo discurso visual: o de solidariedade com a humanidade, com
efeitos simbdlicos estendidos para além do mundo das viagens.

A partir do angulo fotografico frontal, de cunho profissional, o registro enaltece a superficie visual do CR com as
formas geométricas retangulares das bandeiras, uma composicao que sugere efeitos semidticos de profissiona-
lismo e potencialidade semibtica ao reverenciar as inimeras nagoes. O painel com esses simbolos provoca um
exercicio patriético ao promover um discurso midiatico fantasioso de que a humanidade esta unida. A foto das
bandeiras se apresenta em estilo linear, que segundo (Pietroforte, 2010, p. 41) se caracteriza pelas formas plas-
ticas em que “as imagens sao tomadas isoladamente e parecem ser oferecidas ao tato”. Essa acao visual do
intérprete robustece o pertencimento ao seu pais de origem, inclusive como sujeito do mundo pandémico.

Os efeitos de sentido sao expressos de modo conotativo (Karam, 2011; Eco, 2000; Volli, 2007). No caso das
projecoes, o leitor percebe, ao nivel global, o papel da solidariedade da igreja catélica que assiste a todas as
nacoes que vivem a pandemia, independente do credo ou adesao politica.

Em relacao aos planos fotograficos, no primeiro se confere uma tinica, confeccionada com os valorosos simbolos
de cada nacgao, que expressam signos de patriotismo aglutinados em um cenario constituido como um mosaico.
No segundo plano, o CR emana uma luz azul celestial, por meio da exposicao de sua face e maos, que o destaca
como um simbolo de paz e amor. Enquanto icone, fulgura puro e imaculado, ou seja, digno de refletira mensagem
visual de uma manifestagao social, politica e crista, em solidariedade e em compaixao planetaria diante do con-
texto pandémico. Quanto aos elementos eidéticos e topoldgicos, a posicao do CR com seus bracos abertos projeta
a redencdo do mundo relacionado as perdas humanas causadas pela COVID-19.

Por fim, o terceiro plano apresenta um céu escuro e carregado de nuvens, que produz um contraste com o se-
gundo plano que, ao ressaltar o brilho desse CR, o autoriza a ser o farol, como ‘luz do mundo’, criando uma
analogia com o coletivo de bandeiras que o adorna.
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A partir da analise dos elementos cromaticos, as bandeiras se constituem em diversos matizes vibrantes, com
destaque & cor rubi. A luz da semiética, permite-se atribuir a esse matiz as revolugcdes e o sangue derramado
pelas diferentes patrias representadas nessa tela. A esse tom, também se atribui a quantidade de mortes causa-
das pela COVID-19, bem como, remete a dor do Cristo e seu soffimento no Calvario. Desse modo, o rubi indica,
nesse contexto, uma humanidade em sofrimento, que chora por seus entes perdidos e clama por salde.

Esse conjunto, portanto, perante esse fendbmeno semidtico comunicacional e a disseminagao de informacodes e
sentimentos relacionados a triade presente nos signos sociais, politicos e religiosos conferiu ao CR uma repre-
sentatividade para além de seu papel como atrativo turistico.

4.3. O Cristo Redentor como cenario semiético

Por fim, a Ultima interpretacdo semioética, ilustrada no Quadro 6, apresenta imagens de um CR na condicao de
um icone hospitaleiro, que abencgoa e protege os visitantes, independentes de suas crencas religiosas. Esta inte-
racao estabelecida entre os turistas e o atrativo, amparada por acoes performaticas, que demonstra uma cocria-
cao cénica, remetem a foto cliché (Amossy & Pierrot, 2010; Bezerra, 2008; Ryglova & Turcinkova, 2004). Perfor-
mances, assim, permitem aos visitantes se tornarem coadjuvantes na experiéncia turistica ao se projetarem como
enunciadores no atrativo, em diferentes situacoes.

Quadro 6 - O CR como cenério semidtico

Os sujeitos como coadjuvantes

Fonte: Adaptado de @mturismo (30/01/2020).
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Na representacao acima, esse contexto performatico foi divulgado no perfil oficial do Ministério do Turismo, indi-
ferente ao periodo pandémico, o dia ensolarado, no auge do verao, projeta e convoca, midiaticamente, a um modo
de fruir turistico no cenario local. Esse discurso classico, enunciado, ganha énfase com a pose estilo selfie do
casal, além de euforizar os atributos do atrativo turistico.

Os efeitos de sentidos nessa dinamica correspondem a uma encenagao associada a categoria do discurso de
foto-troféu, a qual testemunha que o sujeito viajou e cumpriu o roteiro esperado para si (Mello, 2019). Esse dis-
curso tradicional turistico, expressa: ‘Estivemos aqui. Fizemos uma selfie. Venha fazer o mesmo’. Desse modo,
essa foto endossa o convite a visitar esse atrativo e replicar semelhante experiéncia turistica, que inclui o registro
de sua selfie troféu. Com isso, confere-se por meio desses indicadores a relevancia na classificacao desse estilo
de foto como turistica, presente na categoria classica da Semiética do Turismo (Mello, 2019).

A figurativizacao dessa foto indica uma experiéncia prazerosa ao viajar por uma atracao que sem a figura do CR
seria inalcancavel. Trata-se de uma foto com carater profissional, que se enquadra na categoria do discurso visual
passionalizador turistico e reforga a concepcao do desejo e da ‘paixao pelo viajar’. A categoria € composta por
dois outros discursos fotograficos: do estilo de vida do turista e do especialista em turismo (Mello, 2019). Ainda
vale lembrar que essas categorizacoes fotograficas também sao especificas do mundo das viagens.

No que tange aos elementos cromaticos, topolégicos e eidéticos, a figura dos jovens, as colunas, o parapeito que
circunda o monumento e o céu em cores frias configuram o conjunto discursivo visual.
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0 estilo linear fotografico se mantém nessa imagem em trés planos de expressao. No primeiro, visualiza-se o
casal na posse estilo clichés de turistas (selfie) (Amossy & Pierrot, 2010; Bezerra, 2008) cujo objetivo € criar
identificacoes, isto &, o “ser turista” para os intérpretes. No segundo plano, as colunas do parapeito permitem
que a luz do sol, no final da tarde, atravesse e promova a sinestesia de um clima agradavel, tipico de um pais
tropical. No terceiro, ao fundo, o CR com os bragos abertos, na condicao de icone, imprime uma sensacao visual
de estar abengoando o casal, amparado na figurativizacao de um fundo infinito, sob um ‘céu de brigadeiro’, ou
seja, de um impecavel azul celestial.

Assim como a representacao no Quadro 4, o registro no Quadro 6 é feito em um angulo diagonal, porém é retra-
tado de baixo para cima. Com isso, é proporcionado um resultado visual diferenciado, pois destaca o casal como
elemento enaltecido na imagem, e nao o CR.

Em relacao as vestimentas do casal, o estilo casual sinaliza a descontracdo no momento do tour. O vestido curto,
estampado e a bermuda em jeans lavado aliados a paleta cromatica materializam uma composi¢ao que evoca
harmonizacao estética. Apesar da pandemia, foi criada uma atmosfera com uma producao de sentido que evocou
um apelo subjetivo, emocional e romantizado em torno de um casal desprovido de mascaras. Esse conjunto ico-
nografico evidencia a sintonia do par e projeta mais um discurso visual: o simbolo da felicidade ex6tica no turismo
(Mello, 2019).

Por fim, constata-se quatro discursos projetados nessa imagem: (i) signos de beleza paradisiaca; (ii) signos sacros;
(iii) signos da tipicidade; (iv) signos da autenticidade turistica. No viés desses quatro discursos materializados, o
CR, enquanto atrativo, transfigura-se em uma entidade espiritual (esséncia e fé) e real (materialidade da escul-
tura), porém em segundo plano. Esse efeito é constituido pela perspectiva da imagem do casal como protagonista
e o CR, como cenario, garantindo a verossimilhanca como indice de que ‘la € assim’ (Barthes, 1984a; Mello,
2019).

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Os fendmenos e elementos signicos do Corcovado compdem a identidade do Rio de Janeiro e do Brasil. A esse
cenario agrega-se uma estatua, que representa nao apenas a imagem de “Jesus Cristo”, mas também é referéncia
religiosa, turistica, e serviu como objeto de analise desta pesquisa.

Dentre os principais resultados encontrados mediante a compilacao desse corpus, foi possivel interpretar que o
CR: (i) enquanto representacdo de sentido semiético: transmuta sua condicdo primaria a outros contextos; (ii)
assume o papel de uma tela para receber projecgoes; (iii) como cenario: ocupa o segundo plano na dindmica com
0s visitantes.

A partir das descricoes das fotografias do Cristo Redentor, foi possivel conferir que a semiética do turismo contri-
buiu, no campo do conhecimento, para adensar as analises visuais turisticas, por meio de linguagens e caracte-
risticas préprias, materializadas nesses registros.

Com base nos discursos e signos, grupos e categorias, formas, cores e perspectivas préprios da semiética do
turismo, foi demonstrado a usabilidade desse método em pesquisas de cunho visual. A aplicacado deste procedi-
mento contribui para elucidar a geracao de sentidos em imagens, que criam expectativas e convidam a construir
os imaginarios turisticos (re)alimentados pelo Instagram. Contudo, este estudo encontrou como limitacao poucas
pesquisas e aplicagcdes metodoldgicas diretamente relacionadas a semiética do turismo no Brasil.

No contexto contemporaneo, durante a viagem, € comum que o turista faga e compartilhe fotos e videos que
revelam suas experiéncias no destino. Nesse sentido, sugere-se, como estudos futuros, a expansao da semiética
do turismo para analise em outros suportes comunicacionais e repertorios visuais turisticos.
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