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RESUMO

A semidtica e o turismo tém uma relacdo proxima visto que se preocupam
com a comunicacdo e, a intersecdo entre os dois campos de saber tem sido
discutida mundo afora quer focando na andlise da viagem perfeita, na
significacdo cultural da viagem ou no olhar semidtico do turismo. Este
trabalho considerou acessar a comunicacdo no furismo a partir da marca
turistica, assim o objetivo € apresentar o uso da semidtica como metodologia
para investigar a comunicacdo no turismo, por meio de sua aplicacdo no
estudo da Marca Turistica Espana. A metodologia foi dividida em trés etapas:
a) andlise semidtica baseada na corrente peirceana (triparticdo do signo) e
por meio do aporte tedrico dos trabalhos de Santaella (2015), b) focus group
com estudantes de pds-graduacdo e c) questiondrio on-line. Os instrumentos
foram aplicados de forma complementar e sucessiva e, apesar da
separacdo das etapas e dos instrumentos, todas tiveram a semidtica como
um fio condufor, isto €, cada um dos instrumentos fambém teve uma
confribuicGo da semidtica em sua elaboracdo e aplicacdo. Como
resultados podemos destacar o entendimento da aplicabiidade da
semidtica em torno dos signos e significados presentes no turismo, e o
entendimento do processo de comunicacdo turistica por meio das marcas,
uma vez que, oS signos presentes nas marcas desempenham uma funcdo
mediadora entfre o eu-turista e a realidade do furismo. Outra contribuicdo
tedrica estd relacionada a compreensdo da semidtica como integrante do
arcabouco para uma epistemologia do turismo, a partir de uma base
interpretativista e como uma metodologia de andlise qualitativa do turismo
enquanto fendmeno comunicacional. Dessa forma cabe observar que os
resultados deste estudo ndo se findam na andlise apresentada, visto que a

! Adaptado do artigo apresentado no XV Semindrio da ANPTUR 2018.
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infencdo ndo foi replicar um conhecimento j& existente, mas conftribuir para
o avanco do conhecimento ao aproximar os campos da semidtica e do
turismo.

Palavras-chave: Turismo, Semidtica, Metodologia, Comunicacdo turistica,
Marca turistica Espana.

ABSTRACT

Semiotics and tourism have a close relationship since they are concerned
with  communication and the intersection between the two fields of
knowledge has been discussed worldwide either focusing on the analysis of
the perfect journey, the cultural significance of the journey or the semiofic
look of tourism. This work considered access to tourism communication from
the tourist brand, so the objective is to present the use of semiotics as a
methodology to investigate communication in tourism, through its application
in the study of the Tourist Mark Spain. The methodology was divided into three
stages: a) semiotic analysis based on the Peircean current (fripartition of the
sign) and through the theoretical contribution of the works of Santaella (2015),
b) focus group with graduate students and c) an online questionnaire. The
instruments were applied in a complementary and successive way and,
despite the separation of the stages and instruments, all had the semiotics as
a guiding thread, that is, each of the instruments also had a contribution of
semiotics in its elaboration and application. As results we can highlight the
understanding of the applicability of semiotics around the signs and
meanings present in tourism, and the understanding of the tourism
communication process through the brands, since the signs present in the
brands play a mediating role between the i-tourist (eu-turista). Another
theoretical contribution is related to the understanding of semiotics as part of
the framework for a tourism epistemology, based on an interpretative basis
and as a methodology for the qualitative analysis of tfourism as a
communicational phenomenon. Thus, it should be noted that the results of
this study do not end with the presented analysis, since the intention was not
to replicate an already existing knowledge, but to contribute to the
advancement of knowledge when approaching the fields of semiotics and
tourism.

Keywords: Tourism, semioftics, methodology, tourism communication, tourist
brand Spain.

INTRODUCAO

O turismo estd infrinsicamente ligado a comunicacdo e, por conseguinte
também a comunicacdo se torna um objeto de estudos do turismo, quer

para entender os elementos desse processo ou como afirma Wainberg
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(2003) considerar o fturismo e seu estudo como um fendmeno
comunicacional. A partfir da evolucdo de paradigmas relacionados aos
estudos no turismo, se postam a frente uma nova série de estudos que
aportam diferentes formas de pensar e olhar a atividade turistica. Sendo
assim, o seguinfe trabalho se apoia na relacdo entre semidtica e turismo a
fim de analisar como aquela pode ser uma metodologia aplicével ao estudo
da comunicagdo turistica. A fim de elucidar alguns conceitos da intersecdo
entre estes campos do saber, destacam-se algumas contribuicoes desses
estudos nesta introducdo. Sendo assim, o objetivo geral deste artigo é
apresentar o uso da semidtica como uma metodologia de pesquisa
aplicada ao estudo da comunicacdo no turismo por meio de sua aplicacdo

no estudo da Marca Turistica Espana.

A gama de tedricos que ja discutiv a relacdo semidtica e turismo é
bastante representativa (Mello, 2015), dos quais citam-se Uzzell (1984); Culler
(1981; 1988); MacCannell (1987; 1999); Frow (1991); Dann (1996); Hopkins
(1998); Echiner (1999); Jenkins, (2003); Berger (2007); Thurlow e Aiello (2007);
Brucculeri (2009), Metro-Roland (2009), Ribeiro (2009); Tresidder (2011) como
pesquisadores que procuraram pontos de contato entre esses campos do

saber.

Assim, como se pode comecar a definir esta relacdo? Uma possibilidade
€ partir do pressuposto que os signos estdo por todas as partes e que todas
as coisas fambém sdo signos e, desse modo tem-se um primeiro ponto de
contato entre semidtica e turismo. Apesar desta primeira aproximacdo
parecer um pouco ampla, é a partir do conceito do signo que se comeca a
estabelecer esta relacdo que considera a propria funcdo do signo: a funcdo
de mediacdo (Santaella, 2008). Dessa forma Culler (1990) ressalta que o
turismo, por também ser uma atividade cultural, esta repleto de elementos
que sdo passiveis de critica e do olhar criterioso em relacdo ao que o turista

sabe sobre a significacdo cultural de uma viagem.
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Da mesma forma, Brucculeri (2009) parte da assertiva de que existe um
olhar semidtfico sobre o turismo - este entendido resumidamente como
afividades que consistem em visitar lugares diferentes dos da residéncia
habitual por motivos de lazer ou instrucdo. A autora entende assim que os
lugares sdo entidades complexas que devem ser pensadas primeiramente

como efeitos de senfido.

Discorrendo sobre a perspectiva dos estudos da semiologia, Culler (1990)
defende que o turismo tem a capacidade de enriquecer a semidtica ao
salientar estes pontos de critica social. Para o autor, a semiologia (vertente
relacionada a linguistica na semidtica) € um fator importante para que se
defina a relacdo turismo e semidtica. No entanto, ater-se somente as criticas
sociais seria restringir o papel da semidtica no turismo, em verdade, ater-se a
apenas uma lente tedrica seria restringir o potencial da semidtica (Mello,
2015).

Deste modo, entende-se que a semidtica e o turismo comungam muito
mais do que somente os signos, visto que a marca turistica faz parte de uma
sifuacdo comunicativa (composta por signos). Para Ferrari (2013), a viagem &
um construto signico que nos rodeia a todo momento. Com efeito, ao longo
de uma viagem significam-se e ressignificam-se os espacos e os lugares pelos
quais se passa, e este movimento de significacdo define as relacdes que se

tem do Eu com o Outro (Ferrari, 2013).

E possivel notar que hd entre esses autores uma concordd@ncia de que a
cultura e os conceitos da semiologia se fazem presentes durante uma
viagem. Logo, ao se estudar o turismo a partir da lente tedrica da semidtica
tem-se o ato que caracteriza essa aproximacdo de pensamentos (Echtner,
1999).

Para Echtner (1999), a semidtica tem um papel mais aplicado do que
somente na relacdo dos signos. Para a autora, a semidtica pode ser utilizada
para se aproximar das ‘estruturas profundas’ do significado presente no

marketing do furismo. Na visdo de Echtner (1999), a semidtica funciona muito
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mais como uma metodologia do que como um caminho que proporcione
um enfrentamento da realidade fturistica. No entanto, Echtner (1999)
também faz uma critica a este movimento, e ressalta que a semidtica ainda
€ pouco utilizada devido a sua complexidade tedrica, em outras palavras, os

tedricos somente tangenciam as possibilidades que a semidtica oferece.

Reiterando as palavras de Echtner (1999), Mello (2015: 41) considera que

[...] podemos entender que a semidtica enquanto instrumento
metodolégico para as pesquisas em Turismo vem sendo pouco
utilizada frente ao seu potencial de complexizar (sic) apreensoes
sobre os significados dos efeitos de sentidos das experiéncias dos
turistas e das estratégias do turismo.

Ao ponto de que os tedricos do turismo — entusiastas — ao defrontar-se
com linguagens mais complexas e conceitos que fogem ao entendimento
de uma visdo estruturalista, acabam aplicando a semidtica apenas como
meétodo. Mello (2015) continua suas assercdes ao salientar que o uso da
semidtica ainda é visto como um modismo, limitando-se a aplicacdo de

algumas ‘partes’ do todo que compdem as teorias da semidtica.

Contudo, é importante lembrar que a semidtica no turismo ndo deve se
ater apenas ao seu ferramental metodoldgico, visto que também pode
contribuir para a construcdo da epistemologia do furismo. A semidtica e o
turismo margeiam relacdes que necessitaom de um aprofundamento que
faca jus d complexidade dessa relacdo, haja visto as inUmeras aplicacoes

que tem a oferecer (Echtner, 1999; Mello, 2015).

Ndo é a intencdo deste frabalho alongar as discussdoes do que, de fato,
a semidtica representa para o turismo. A intencdo é contribuir para que a
aplicacdo da semidtica seja considerada pelos pesquisadores em turismo
como opcdo para seus estudos. Em um campo em que se buscam
referenciais para a constituicdo de uma epistemologia aplicada, a semidtica

pode ser uma aliada ou uma possibilidade, justamente por estudar ‘tudo
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aquilo que significa’. A relacdo entre turismo e semidtica pode, entdo,

apoiar-se sobre o proprio descobrimento do que o furismo significa.

Utilizando a semidtica como fio condutor da revisdo tedrica, procurou-se
elucidar, afravés de suas caracteristicas, porqué este campo do saber pode

ser importante para a pesquisa da comunicacdo no turismo.

No entanto, para que fosse possivel acessar a comunicacdo no turismo,
partiu-se de um dos seus elementos mais iconicos de expressdo: as marcas
turisticas. Valls (1996) e Chias (2005) entendem que a marca turistica € um
dos elementos mais importantes quando se trata da comunicacdo destino-
turista e € o principal elemento de contato entre estas duas entidades. Para
tanto, elegeu-se a marca fturistica como uma forma de acessar a
comunicacdo no turismo e apresentar como a semidtica pode auxiliar no
estudo da comunicacdo através deste signo. Especificamente este trabalho

considerou o estudo da marca turistica Espana.
TEXTO OU IMAGEM? POR QUE NAO OS DOIS?

Analisar uma marca sob a perspectiva da semidtica permite inUmeras
abordagens. Do ponto de vista linguistico, estudar a marca através de seu
slogan j& bastaria, do ponto de vista imagético, estudar apenas a sua logo
também j& bastaria (Carnevale, Luna & Lerman, 2017). Entretanto, para que
uma andlise possa contemplar as diversas nuances de uma marca, €
imprescindivel associar a imagem ao texto durante o procedimento de
andlise (sincretfismo), uma vez que, a imagem € uma poderosa produtora de
sentidos e o texto complementard o processo de significacdo (Costa, Borges
& Perez, 2010).

Nesse ponto, cabe segundo Greimas e Courtés (2008: 426), entender
“[...] o sincretismo como o procedimento (ou seu resultado) que consiste em

estabelecer, por superposicdo, uma relacdo entre dois (ou vdrios) termos ou
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categorias heterogéneas, cobrindo-os com o auxiio de uma grandeza
semidtica (ou linguistica) (sic) que os reune”. No caso deste frabalho, o
discurso sincrético estd ancorado na relacdo semidtica entre texto e

imagem presente na marca furistica Espana.

Reiterando a afimacdo de Greimas e Courtés, Santaella (2012: 106),
afirma que existe uma complementariedade entre o texto e a imagem. Nas
palavras da autora, “[...] asimagens representam essencialmente o que € de
ordem visual. J& a lingua descreve as impressdoes de todas as percepgoes,
ndo apenas visuais, mas também acuUsticas, olfativas, térmicas ou tateis”. A
complementariedade entre texto e imagem é um fator essencial para o
entendimento e andlise de uma marca, uma vez que, uma marca € quase
sempre acompanhada de um slogan. Santaella (2012) denomina como
sincrética essa correlacdo entre texto e imagem na linguagem publicitdria.
O sincretismo € visto em grande parte das marcas, isto €, texto e a imagem
trabalham juntos para que se crie uma producdo de sentidos (mesmo que

vaga e implicita) na mente do consumidor (o intérprete).

E importante lembrar que a leitura das imagens (marcas) ndo pode ser
desassociada de seu contexto; visto que € importante internalizar as relacoes
enfre texto e imagem para que a leitura dessas marcas ndo se torne um
mero exercicio do olhar (Santaella, 2012). Através da semidtica peirceana
essa leitura de imagens se torna um processo muito mais dindmico, uma vez
qgue essa corrente tedrica fornece ferramentas para o entendimento do
papel do signo (mediacdo) em suas mais diversas expressdes (Santaella,
2015).

A comunicacdo, assim como a lingua - falada ou escrita — € um fator
que confribui para a aceitacdo de uma marca (Carnevale et al., 2017;
Hunter, 2016). A marca - independente do produto/servico — que conseguir
se comunicar da melhor forma com seus clientes, alcancard um melhor
patamar nos processos de impressdo (Ares, Piqueras-Fiszmman, Varela, Marco,
Lopez & Fiszman, 2011). Essa impressdo, em termos mercadoldgicos, € o que
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fard com que a marca se destague dentre tantas outras em questdoes de
promocdo de marketing (Costa, Borges & Perez, 2010). Disciplinas como a
sociolinguistica, a psicolinguistica e a semidfica elucidam como essas

interacdes acontecem, ou seja, a comunicacdo (Carnevale et al., 2017).

Ainda dentro das possibilidades de estudo e de entendimento do que a
marca comunica, & necessdrio levar em consideracdo os aspectos que
estdo presentes em sua divulgacdo. A marca € a soma de aspectos que
muitas vezes ndo podem ser transmitidos por uma conversa ou texto, a
marca atua no nivel emocional do interpretante, atua como um dispositivo
que permite interpretacoes diversas e por isso se faz tdo versatil (Golinvaux &

Evangelou, 2017).

Assim, destaca-se que a andlise semidtica permite ndo s6 a andlise dos
signos, mas fambém a inclusdo de outros fatores como o idioma, a escrita, a
oralidade e a gestualidade como elementos de influéncia na compra ou

escolha de um destino através de sua marca (Rossolatos, 2012).
O valor, a significagao e a comunicagao

Fato importante a se lembrar sobre o método semidtico € que o sentido,
seja ele relacionado a uma marca ou a oufro elemento, serd sempre
permeado pela relacdo; sendo necessdrio que haja uma relacdo a fim de se

criar um sentido (lasbeck, 2005).

Desta forma, “[...] o receptor chega a ser decisivo: se ele ndo responde,
sequer acontece a comunicacdo” (lasbeck, 2005: 199), logo, entende-se
gue se uma marca ndo desperta um minimo de desejo ou gera uma
impressdo por parte do consumidor, ela — a marca — ndo ferd cumprido seu
proposito: o de comunicar (Ares et al., 2011). Uma marca precisa ser muito
mais do que somente uma marca, a marca precisa ser um simbolo; que por

convencdo € um signo geral, portanto sua interpretacdo ndo se exaure e,
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muda a todo momento, dependendo do contexto em que se insere
(Santaella, 2015).

As faculdades simbdlicas presentes nos signos também podem ser

aplicadas a marca. Segundo Ferrari (2013: 86, grifo nosso)

A marca, portanto, gera um sentido ao ser processada nos espacos
perceptivos; dessa forma, ela é a base da percepcdo turistica. Nesse
sentido, a experiéncia do turismo pode ser apreendida como uma
experiéncia de consumo de signos.

O consumo do signo em forma de marca faz parte do processo de
comunicacdo turistica. Ao expressar signos através da marca (que também
€ um signo), revela-se seu potencial de significacdo em relacdo ao seu
objeto imediato, possibilitando a acdo de um interpretante (Eco, 2000;
Santaella, 2015).

Essa capacidade da marca de representar algo através de sua
inferpretacdo nasce do paradigma semidtico, uma vez que tanto a escolaq,
anglo-saxénica quanto a escola francesa concordam com o processo de
significacdo, em que a primeira se centra no olhar do turista e a segunda na

massificacdo mididtica do cotidiano (Pinto-Coelho & Pinto, 2018).

Corroborando essa afirmacdo, Baldissera (2008: 196) ressalta que “pode-
se dizer que a natureza da significacdo € a do lugar da percepcdo de
sentidos, portanto relacional (eu-outro), que é anterior ao da comunicacdo.
A significacdo ndo se restringe aos processos comunicacionais”. Tanto ndo

se restringe, como passa a ser um conjunto semidtico autbnomo (Eco, 2000).

A marca, ao significar algo, ndo necessariomente estabelece uma
comunicacdo formal entre pessoa (receptor) o objeto (emissor), mas permite
que sejam produzidos significados acerca de algo na mente do
interpretante, e € nesse momento que a comunicacdo comeca (Baldissera,
2008; Perez, 2004).

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 4, n. 1, ago, 2019
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



A Semidtica como metodologia de pesquisa para a analise da comunicagdo no turismo: estudo da Marca Turistica Espafia
10

Implicagoes e aplicagcoes da semiotica

O uso do método semidtico neste trabalho permitiu a construcdo de
uma relacdo entre campos de saber distintos. Essa possibilidade de relacdo
é entendida como um intercGmbio de conhecimentos sobre a aplicacdo de
perspectivas da comunicacdo e da propria semidtica ao turismo; uma vez
que, a semidtica € uma disciplina que permite um movimento dindmico e
transitério por diversas dreas de conhecimento (Ferrari, 2013; lasbeck, 2005;
Codato & Lopes, 2005).

E importante destacar que apesar da utilidade da semidtica, todo e
qualguer método cientifico precisa de uma validagcdo, em muitos casos,
através da capacidade de generalizacdo de resultados, segundo Santaella
(2015: 39-40):

Como contraponto para as andlises individuais, e na tentativa de
evitar a singularidade que lhes é prépria, a ciéncia faz uso das
pesquisas de campo, pois estas tém por funcdo avaliar que efeitos
um dado processo de signos estd produzindo em um determinado
universo de pessoas. Ndo obstante a importéncia desse tipo de
pesquisa, Nndo se pode esquecer de que seus resultados se baseiam
em quantificacdes de atos interpretativos meramente intuitivos. Assim
sendo, o que se ganha em coletivizacdo da interpretacdo perde-se
em acuidade analitica.

A infencdo deste trabalho ao abordar a semidtica como método € a de
“[...] destacar que ndo se trata de eliminar a diversidade, mas de conectar
as multiplicidades e conseguir articular esses usos hum mesmo dmbito de
qguestionamento e debate” (Aguiar, 2011: 60), permitindo uma aproximacdo

entre o turismo e a semidtica.

Seguindo as assercoes feitas por Aguiar (2011) sobre o método, também
ndo foi infencdo do frabalho replicar um conhecimento pré-existente na
literatura, mas o de fazer avancar o conhecimento ao colocar estas duas

disciplinas em conexdo. Entendendo que “[...] a construcdo metodoldgica
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ndo deve ser rigida e sim rigorosa.” (Bourdieu & Chamboredon, 2003 apud
Aguiar, 2011: 65), o rigor descrito pelos autores foi aplicado para que o
processo transversal do conhecimento cientifico fosse possivel neste estudo
(Gray, 2012).

Com efeito, destaca-se que ao descrever a semidtica como um método
para o turismo ndo se pretendeu separar objetivamente o pesquisador
(sujeito) do objeto de pesquisa. Destarte, seguindo a légica da
complexidade defendida por Morin (2003), a relagcdo enfre pesquisador e
objeto fica clara ao adotar-se a semidtica como método, haja visto que
para interpretar um signo € necessdario ser sensivel a ele e internaliza-lo como

um interpretante din@mico (Santaella, 2015).

Sendo assim, e a partir das andlises, o discurso deste trabalho serd
alterado de ftferceira para primeira pessoa, uma vez que, ao adotar a
semidtica como um método, é necessdrio que o pesquisador faca
inferéncias a partir de seu proprio arcabouco tedrico e experiencial
(Santaella, 2012). E vdlido ressaltar que o método semidtico, apesar de ‘livre’,
€ inteiramente sistematizado em suas conclusdes, pois € necessdario que o
pesquisador seja razodvel e assertivo em suas inferéncias, lembrando sempre

dos pressupostos da corrente escolhida (Santaella, 2008).

Ao se pensar no méfodo semidtico e nessa ndo separacdo entre
sujeito/objeto, entra-se nos meandros da epistemologia que permeiam este
meétodo. Muitos sGo 0s pressupostos epistemoldgicos que podem explicar a
importédncia de uma metodologia qualitativa (Creswell, 2014), no entanto, a
semidtica peirceana vai além e frespassa esta visdo baseada em uma

delimitacdo epistemoldgica por outra corrente de pensamento.

Assim a semidtica ndo pode ser descrita somente como a ciéncia dos
signos, ciéncia essa que tem suas bases fundamentadas no solo da
fenomenologia (Santaella, 2008). Ao ‘criar’ a semidtica como se conhece
hoje, Peirce foi além da fenomenologia. Como tedrico, Peirce sabia que

apenas conhecer os signos (mediadores) ndo bastaria, era necessdrio
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interpreta-los e dar significado ao confronto entre realidade e mundo que

desabrocha no pensamento fenomenoldgico (Santaella, 2008).

Com efeito, a semidtica € composta por trés ramos fundamentais que
compdem sua base tedrica e seu pressuposto epistemoldgico, sendo eles: a
teoria geral dos signos (gramdtica especulativa), a légica critica (légica) e a
retérica especulativa (metodéutica) (Santaella, 2008). A fim de esclarecer o
carater epistemologico deste trabalho, € preciso ater-se ao primeiro ramo da
semidtica: a teoria geral dos signos. A semidtica ndo pode ser vista como um
estudo isolado e nem mesmo ser reduzida somente a teoria dos signos, ao se
aliar ds demais dreas que compdem o pensamento filoséfico desta ciéncia,
tem-se uma moldura tedrica que estabelece as bases de seu pensamento
(Santaella, 2008).

Deste modo, e mesmo que pareca uma visdo simplista do proprio
entendimento epistemoldgico que embasa este frabalho, pode-se dizer que
o método e o fio condutor que interliga as partes deste trabalho é a propria
semidtica. Ndo sdo necessdrias grandes abstracdes mentais ou justificativas
tedricas para entender que a semidtica tem sua propria epistemologia e que
também serve como uma base epistemoldgica, isto €, a fuga da dualidade
causa e efeito dd origem a um ‘novo’ campo epistemoldgico capaz de dar
conta do que € visto através do signo, isto €, a partir da funcdo mediadora
que o signo representa entre seu objeto, o interpretante e a realidade
(Santaella, 2008).

Ao contrdario do que se possa pensar sobre a subjetividade do método, a
semidtica permite que o pesquisador faca inferéncias a partir de seu
arcabouco tedrico pessoal, isto €, o exercicio de interpretacdo dos signos
parte da propria vivéncia e saber do pesquisador, uma vez que este, além
de um semioftista, também exerce o papel de interpretante dinémico (Perez,
2004; Santaella, 2003; 2012). A trés vertentes distintas (em conteldo) e

complementares dentro da corrente peirceana que podem ser utilizadas
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para a andlise dos signos sdo: a primeiridade, a secudindiade e a

terceiridade (Santaella, 2015).

Resumidamente, salienta-se que a corrente peirceana enfatiza a
tricotomia dos signos. Nessa corrente de pensamento, o0s signos sdo
entendidos como uma construcdo em trés etapas, podendo ser qualisignos
iconicos, sinsignos indiciais e legisignos simbdlicos. Essas frés categorias do
signo caracterizam a corrente estabelecida por Peirce em seu estudo, em
que a relacdo enfre a légica e a fenomenologia outorgam ao signo a

capacidade de producdo de significados (Santaella, 2015, Perez, 2004).
METODOLOGIA

Com o intuito de apresentar o uso da semidtica como uma metodologia
de pesquisa aplicada ao estudo da comunicacdo no turismo por meio de
sua aplicacdo no estudo da Marca Turistica Espana, optou-se pela
abordagem da semidtica peirceana, considerando as interpretacoes feitas

por Santaella (2015) frente a andlise de textos e imagens.

O uso do método semidtico para a andlise da comunicacdo turistica por
meio da marca ndo tem a finalidade de ser um ato conclusivo, a intencdo é
a de abordar um novo procedimento metodolégico a fim de ampliar as
possibilidades de entendimento da comunicacdo turistica (acesso via
marca). Com efeito, “um projeto semidtico ndo tem pretensdes a conclusdes
gerais ou a fechamentos contundentes. Normalmente busca o alargamento
de possibilidades, fator estritamente ligado G proliferacdo dos sentidos.”
(lasbeck, 2005: 196).

A corrente peirceana foi adotada devido ao seu potencial de andlise
de imagens e por apresentar muitos autores brasileiros que se dedicam ao
seu estudo (Santaella, 2015). Outro ponto a se destacar sobre a adocdo é

que “[...] € fambém uma metodologia vigorosa no acompanhamento e na
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andlise da producdo de sentido diante da intencionalidade dos gestores de

produtos e marcas.” (Costa, Borges & Perez, 2010: 59).

A andlise semidtica foi feita de modo a responder que elementos
compdem a comunicacdo de uma marca. Aplicando a corrente peirceana
— estrutura triddica do signo — analisou-se a marca turistica Espana mediante
a estrutura de andlise proposta por Santaella (2015) e Perez (2004). A marca
turistica da Espanha foi escolhida arbitraricmente dentfre outfras marcas
turisticas para a aplicacdo da metodologia. Ressalta-se fambém que a
marca da Espanha € uma das marcas turisticas mais antfigas existentes (35
anos) e que desde a sua criacdo ndo sofreu nenhuma alteracdo em sua
logo (Turespana, 2017). Por apresentar tamanha consisténcia temporal, se

tornou um signo de reconhecimento do turismo do pais.

Sendo assim, foram utilizados trés instrumentos de coleta de dados, que
apesar de distintos, compartiham elementos da semidtica em sua
construcdo. A coleta de dados foi subdividida em etapas, isto €, cada um
dos instrumentos de pesquisa apresenta uma finalidade e uma forma de
aplicacdo distinta, mas manteve uma correlacdo com a etapa anterior para
que fosse operacionalizado. Essa divisdo dos instrumentos foi feita como
forma de mitigar tanto a falta de acuidade analitica citada por Santaella
(2015), quanto para satisfazer a necessidade de generalizacdo dos dados
(Laville & Dionne, 2008).

A semidtica peirceana “[...] permite, portanto, um caminho de
producdo de sentido que se forma cumulativamente, iniciaondo pelas puras
qualidades, passando pelo contexto e finalizando na interpretacdo” (Costa,
Borges & Perez, 2010: 59). Tal estrutura citada pelos autores estd pautada na
compreensdo dos significados através do processo dedutivo. O pesquisador
faz inferéncias sobre os signos determinando o fim da andlise quando ela
tiver cumprido o objetivo proposto, se esse objetivo (final) ndo for
estabelecido de forma clara, o pesquisador pode continuar a realizar

inferéncias que se tornardo inUteis ao trabalho, uma vez que o signo tem
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uma capacidade infinita de significar (Santaella, 2015; Bauer & Gaskell,
2002).

Quanto a andlise semidtica, Costa, Borges e Perez (2010: 59), reiterados
também por Santaella (2012; 2015), Santaella e Noth (2004) e Perez (2004)

descrevem o método de forma simples e concisa, considerando que:

No nivel dos qualisignos icdnicos sdo analisadas as cores, formas,
texturas, luminosidades, os tons etc. — em sintese, tudo que dd
qualidade aco signo. J& ao nivel dos sinsignos indiciais sGo analisadas
as relacdes de causa e efeito na sua dimensdo contextual. Os
legisignos simbdlicos referem-se as construgdes convencionais, muitas
vezes arbitrdrias, que surgem e evoluem na cultura.

O segundo instrumento presente na pesquisa foi um focus group
realizado em 15/12/17, teve uma duracdo aproximada de 1h45 e contou
com a presenca de quatro participantes. O focus group foi conduzido por
um pesquisador que projetfou a marca turistica Espana e apresentou trés
questdes que compuseram o roteiro do grupo focal, sendo elas: 1) qual a
sensacdo essa figura fransmite? 2) descreva essa figura através de adjetivos
e, 3) na sua opinido o que essa figura representa? Por que?. Apesar do
minimo necessario para a formacdo de um focus group ser de 6
participantes, a configuracdo de 4 integrantes caracterizou essa etapa
como um mini focus group (Nyumba, Wilson, Derrick & Mukherjee, 2018).
Segundo Kamberelis e Dimitriadis (2005), essa abordagem ndo invalida a
metodologia e permite que a moderacdo seja mais ativa, garantindo que os
resultados sejam mais faceis de se mensurar, uma vez que as respostas e a

interacdo entre o grupo sdo maiores.

Outro ponto a se destacar € que a mandala semdantica (Khauaja, Jorge,
Perez, 2007) foi utilizada no focus group e, permitiu o agrupamento de
reconhecimentos, representacdoes/atribuicdées e emocdes de uma pessoa
e/ou grupo em relacdo a um produto e/ou sua marca em uma estrutura de

mandala. A mandala € uma forma de representacdo grdfica das atribuicoes
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que o grupo fez em relacdo a marca turistica Espana. Indo do cenfro
(vermelho) onde estdo localizados atributos mais racionais caos mais

emocionais (fora — azul claro) (Khauaja, Jorge & Perez, 2007).

Essa ferramenta auxiliou os pesquisadores — e 0s parficipantes — a
‘quantificar’ suas percepcoes sobre as marcas apresentadas durante o focus
group. Cada parte dos didlogos foi transcrita e analisada por meio do
emparelhamento (Laville & Dionne, 1999) baseando-se na primeira etapa

(andlise semidtical).

A fim de suprir a necessidade de coletivizacdo do método, na terceira
etapa, criou-se e aplicou-se um questiondrio baseado nos trés niveis de
intferpretacdo do signo: emocional, energético e Iégico (Santaella, 2015). O
questiondrio utilizado apresentava quatro secdes distintas de perguntas,
sendo trés delas relativas aos niveis do signo e uma quarta secdo com uma
pergunta geral. Ao ftotal foram quatro questdes divididas entre 20
alternativas  (tabela 1) que deveriom ser respondidas em grau de
concordd@ncia em uma escala Likert de 5 pontos. Houve também uma secdo
especifica pra o perfil sociodemogrdfico do respondente, com um total de

cinco questoes.

O questiondrio on-line foi aplicado a um universo composto por
qualquer tipo de pessoa capaz de interpretar uma marca. Tal escolha por
um universo infinito foi feita com o intuito de testar a capacidade de
comunicacdo da marca turistica Espana. Como nem todas as pessoas tfem o
conhecimento necessdrio para realizar uma andlise semidtica, o questiondario
foi a forma que os pesquisadores encontraram para mitigar essa restricdo,
criondo um instrumento simples e que sintetizasse as principais impressdes

sobre a marca.
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TABELA 1 — PERGUNTAS DO QUESTIONARIO

Questoes

Alternativas

1) De acordo com a sua percepcdo
das cores, formas, simefria e
infensidade de tons das cores, avalie
as seguintes alternativas sobre a
imagem (sendo 1 discordo
totalmente e 5 concordo totalmente)

1) Me passa a sensacdo de calor

2) Me passa a sensacdo de ofimismo

3) Me passa a sensacdo de alegria

4) Me passa uma sensacdo de leveza

5) Me passa uma sensacdo de agressividade
6) Me passa uma sensacdo de movimento

2) Em relacdo as lefras presentes na
marca, avalie as seguintes
alternativas  (sendo 1 discordo
totalmente e 5 concordo totalmente)

1) As letras sugerem movimentos répidos

2) As lefras parecem estar incompletas

3) As letras sugerem a arte do pais

4) As lefras me sugerem algo abstrato (ndo existente)
5) As lefras sugerem a escrita de um bilhete/carta

6) As letras sugerem algo sem harmonia

7) As letras sugerem um grito

3) Avalie as seguintes frases e
classifique o que elas representam na
imagem (sendo 1 discordo
totalmente e 5 concordo totalmente)

1) Aimagem representa um sol

2) Aimagem representa uma pintura

3) Aimagem representa um prato de comida
4) Aimagem representa a cultura do pais

5) Aimagem representa algo incompleto

6) Aimagem representa a bandeira do pais

4) Esta marca estimula sua vontade
de visitar o paise Avalie sua vontade
de acordo com a escala, sendo 1
pouco provdvel e 5 muito provdével

1) Pouco provavel
2) Muito Provavel

Perfil Sociodemogrdfico

Alternativas

I[dade

18-25; 26-30; 31-40; 41-50; 51-60; 60 ou mais

Cidade de Residéncia

Informar a cidade de residéncia

Jd& visitou algum destes paises

Espanha; Austrdlia; Estados Unidos; Tailéndia; Africa
do Sul

Escolaridade

Fundamental (completo ou incompleto)
Médio (completo ou incompleto)
Superior (completo ou incompleto)

P&s-Graduacdo (lato  senso) (completo  ou
incompleto)
P6s-Graduacdo  (Stricto senso, nivel mestrado)

(completo ou incompleto)
P&s-Graduacdo (Stricto sendo, doutor) (completo ou
incompleto)

Género

Masculino
Feminino

FONTE: Os autores (2018)

A fim de delimitar o publico-alvo do questiondrio, considerou-se a

descricdo do signo na semidtica, sendo assim, segundo as descricdes do que

€ um signo, essa grandeza (signo), na semidtica, pode ser entendida como

algo que tem a capacidade de significar alguma coisa para um certo

alguém (Greimas & Courtés, 2008; Santaella, 2015; Perez, 2004). Tomando
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como base essa descricdo do signo, o publico-alvo do questiondrio foi
composto por toda e qualguer pessoa dotada de capacidade de

interpretacdo. Foram obtidos 416 questiondrios validos.

As alternativas presentes no questiondrio sdo provenientes das duas
etapas anteriores, os pesquisadores agruparam informacdes da andlise
semidtica e do focus group na criacdo do terceiro instrumento, as sentencas
foram apresentadas junto com a marca e mensuradas através de uma

escala de Likert de 5 pontos.

As etapas da pesquisa podem ser comparadas ao cardter triddico do
signo, em que a primeira etapa corresponde aos icones, isto €, as primeiras
impressdes que temos ao observar um signo, sendo elas as simples
qualidades do signo (cor, forma, saturacdo etc.); a segunda etapa &€ um
indice, ou seja, a relacdo enfre o signo e seu objeto existencial,
conformando uma relacdo de contexto e a terceira etapa é a legitimacdo
da marca, isto é, por meio de associagcdes comuns — OU POr regras €
convencoes culturalmente internalizadas — a marca se torna um simbolo
(Santaella, 2015; Bauer & Gaskell, 2002; Eco, 2000; lasbeck, 2005). Para a
andlise dos questiondrios uftilizaram-se métodos e softwares de andlise
estatistica (IBM-SPSS 2.0).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Comecaremos a andlise das marcas a partir do aporte fornecido por
Santaella (2012) e Perez (2004), ambas as autoras, em seus livros, descrevem
roteiros e linguagens especificas para a denominagcdo dos signos em uma
marca ou imagem. Sendo assim, iremos nos apropriar da linguagem

semidtica e dos ensinamentos a fim de dar conta de nossas andlises.

E importante ressaltar que as marcas foram analisadas segundo a nossa

perspectiva de mundo, ou seja, em acordo a visdo fornecida pela corrente
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semidtica peirceana e com a busca de outras fontes bibliogrdficas em

alguns momentos.

Como ressalta  Santaella (2012), a semidfica €& um percurso
metodoldgico e assim como qualquer outra metodologia — principalmente
as qualitativas — é passivel de gerar resultados diferentes, haja visto o papel
desempenhado pelo pesquisador na andlise dos dados. Outro ponto a se
destacar é o recorte temporal desta andlise. A andlise foi feita entre os
meses de setembro e outubro de 2017, ou seja, temos uma ‘fotografia’ da

marca analisada.
Uso da Semidtica na andlise da Marca Turistica Espaia

A Marca Turistica Espana € uma das marcas mais antigas enfre as
marcas-pais. A marca, conhecida também como Sol de Mird, foi inspirada
pela obra original (de mesmo titulo) do pintor Joan Mird e foi concebida no
ano de 1983 pelo pintor, posteriormente cedida ao governo espanhol

(Turespana, 2017).

FIGURA 1 — MARCA TURISTICA ESPANA

¥

oA

FONTE: http://www.spain.info/ (2017)

Comecando as andlises pelos elementos qualitativos da marca (forma,

cor, textura, tamanho, simeftria etc.), podemos notar que as cores quentes
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predominam. O grande circulo vermelho no centro captura a visdo do
intérprete em contraste com o preto e o amarelo, a imagem forca a visGo
do observador a focar-se naguele ponto especifico. As cores quentes sdo
responsaveis por despertar sentimentos como o otimismo, a alegria, a
excitacdo, a confianca denfre muitos outros sentimentos positivos no
observador (Farina, 1982). Todas essas cores sdo contrastadas pela
neutralidade do preto e do fundo branco da figura, deixando ainda mais
evidente o papel das cores quentes na captura do olhar. A saturacdo das
cores € um ponto de destaque na marca, vez que, ao saturar as cores, cria-
se uma ilusdo de movimento tanto do circulo vermelho quanto no fraco

amarelo e no preenchimento das letras (Perez, 2004).

As formas presentes na marca também sdo outro aspecto importante,
as linhas que compdem a marca sado em grande maioria curvas e orgdnicas,
o texto Espana ndo apresenta nenhuma linearidade ou simeftria entre as
letras. Ao arranjar os elementos grdficos dessa forma, o design da marca
torna-se mais orgdnico lembrando formas naturais. A rapidez no traco e a
ndo linearidade da escrita representam movimentos rapidos. A grafia sugere

movimento, alegria e intensidade em se aproveitar o momento.

Um aspecto que chama a afencdo nesta figura € o contraste entre o
preto e as demais cores, um fraco caracteristico da pintura de Mird. Os
tracos em preto definem bem os contornos, atraindo a visdo do observador
para pontos especificos na pintura, criando uma espécie de moldura que

direciona o olhar.

As qualidades da marca ndo se exaurem no que foi dito, até porque,
segundo Santaella (2012: 144), "[..] qualidades ndo ftém limites muito
definidos, de modo que seus efeitos ndo sdo, por isso mesmo, passiveis de

mensuracao.”.

A escrita rdpida e disforme da palavra Espana assemelha-se a um

bilhete, & uma informalidade, representando a alegria ou até mesmo um
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grito vibrante em uma viagem ou ao ver o nascer do sol em alguma planicie

do pais.

A relacdo enfre texto e imagem também é definida afravés da
complementariedade (contiguidade), até porque, na marca, texto e
imagem apresentam uma relacdo sincréfica que permite a producdo de

sentidos e significados presentes na imagem.

Quanto as relacdes indiciais presentes na imagem, sdo variadas e
pontuais, o que torna razoavelmente simples definir os contextos em que a
marca se encontfra e quais as impressdes que esses indices sdo capazes de
produzir (marca/objeto existencial). J& elementos indiciais presentes na
imagem, vemos que as relacoes nos levam a associar, tanto por semelhanca
como por cor, a imagem do circulo vermelho ao sol, ndo hd indicacdo mais
clara do que essa na marca. A Espanha, por ser conhecida como um
destino caloroso, reflete no vermelho intenso o calor de seu verdo, tanto na
recepcdo dos turistas quanto no clima, o sol se torna, deste modo, um
sinsigno indicial. O sol € considerado sagrado para algumas religides e um
simbolo de renascimento e, na marca, pode representar a importéncia do
turismo para o pais. Nesse contexto, cabe uma explicacdo histérica para
entender essa relacdo. A marca remete a um periodo de expansdo do
turismo espanhol, concomitante a época do boom do turismo mundial como
forma de recuperacdo econdmica para alguns paises. A Espanha foi
parfiddria desse movimento, ao aproveitar-se da efervescéncia dos Jogos

Olimpicos realizados em Barcelona em 1982.

Outro aspecto interessante sGo as relacdes de semelhanca, podemos
inferir que o brilho do sol estd representado pelo asterisco em cima do
semicirculo amarelo. Outra relacdo desta marca € a com seu contexto de
criacdo, Mird seguia a corrente de arte surredlista e suas pinfuras eram
marcadas pela fuga dos tracos perfeitos e simétricos das pinturas
renascentistas/cldssicas. Assim a preocupacdo com a forma ndo era um
traco caracteristico dessa corrente artistica (Santaella, 2012). Por esse
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motivo, a marca apresenta expressividade, sugere movimento, dinamismo e
senfimentos positivos. Existe, implicitamente na marca, uma espécie de grito,
ao ler de forma mais rdpida a palavra Espana o observador & impelido a
sentir a marca, comecando com grafia mais forte da letra ‘E’ e terminando
de forma mais suave na letra ‘A’. Outra relacdo indicial presente na marca é
feita através das cores. Apesar das cores estarem ligadas principalmente aos
qualisignos icénicos, aqui, elas remetem diretamente a bandeira da

Espanha.

Por fim, € na questdo simbdlica que se findam as andlises desta marca.
Alguns dos elementos simbdlicos presentes na marca j& foram desvelados
quando se tratou dos indices, visto que, € complicado segmentar todos os
significados do signo. Retomamos alguns pontos vistos nos indices para

completar a andlise dos simbolos.

Servindo-se primeiramente do sol, identificamos ser a principal fonte de
simbologia desta imagem. O sol representa, para muitas culturas, questoes
como o sagrado (e.g. ostensdrio catdlico), o renascimento (e.g. Ra: o deus
do sol egipcio), o calor, dentre outfros. No caso da marca, o sol ndo
representa somente o sol e o calor do turismo espanhol. Estando acima da
palavra Espana, cria-se uma relacdo de domindncia (Santaella, 2012). No
entanto, essa domin&ncia ndo é algo que subjulga a palavra. Aparecer sob
a égide do sol representa uma bencdo, uma protecdo do astro ao pais.
Nesse aspecto, a justaposicdo do sol sobre a palavra simboliza um aspecto
de protecdo ao turismo espanhol, um rito sagrado, um arquétipo (Santaella,
2012). A forca simbdlica da marca se concentra justamente na identificacdo
do sol, esse simbolo € uma realidade universal para todos os seres, logo, estar
presente em uma marca furistica intensifica a producdo de sentidos
relacionados ao turismo daqguele pais. Conforme destacam Costa, Borges e
Perez (2010), a forca simbdlica contida em uma marca é o que d

diferenciard em um contexto mercadoldgico perante a outros concorrentes.
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A Espanha consegue se comunicar de forma ampla e enfdtica com seus

interpretes ao exacerbar o sol.
Focus Group

Como dito por Santaella (2011) e Perez (2004), sGo esses elementos, os
qualitativos, que despertam as primeiras impressdoes em um observador, sQo
0s elementos que prendem nossa atencdo. Tais assercoes vao ao encontro
com o que o pesquisador descreveu na primeira etapa de sua andlise, as
cores e as formas da marca da Espanha foram as responsdveis por prender o

olhar dos participantes.

E importante ressaltar o perfil dos participantes do focus group a fim de
facilitar uma futura replicacdo deste estudo: todos os participantes sdo
formados em fturismo, a idade variou entre 20 e 31 anos, dois dos
participantes scdo mestrandos e os outros dois participantes possuiam apenas
graduacdo, trés dos participantes eram do sexo feminino, sendo apenas 1

participante do sexo masculino.

Outro ponto comentado pelos integrantes do grupo foi a sensacdo de
calor por conta das cores, uma sensacdo de incompletude e falta de

harmonia nos fracos — que advém do estilo Unico de Mird.

Um fato interessante a se destacar € a que a interpretacdo do grupo
era livre, sendo assim, algumas associacdes surgiram espontaneamente, tal
qual a palavra ‘praia’, remetendo ao que a marca significava para os
participantes. Essas associacdoes feitas livremente demonstram que a marca

acessa as pessoas de forma distinta.

Ao serem confrontados sobre quais adjetivos os participantes aftribuiriam
para a marca, alguns disseram palavras como ‘abstrato’, ‘gastrondmico’,
‘constelacdo’ e ‘excéntrico’. Essas associacdes ndo estdo erradas, afinal, os

signos nos acessam de forma diferente e nds os interpretamos de acordo
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com nosso arcabouco experiencial. Neste segundo momento, a fala dos
participantes se assemelha ao que foi descrito pelos pesquisadores na

andlise dos sinsignos indiciais.

Em certos niveis, deixamos a emocdo tomar conta de nossas
interpretacdes, deixamos os contextos e a racionalidade de lado, o que nos
leva a ‘pensar com o coracdo’. Novamente, isso ndo € uma interpretacdo
errbnea, € apenas uma interpretacdo livre, de modo mais ou menos
assertivo a marca atende ao seu propdsito, que € o da comunicacgdo. Esse
fato também foi constatado pelo pesquisador ao final das andlises na
primeira etapa, as marcas, de uma forma geral, se comunicam através do
que é sentido, ou seja, dos icones e a partir dos estimulos da interpretacdo

no nivel emotivo.

As respostas dadas pelo grupo confluem em alguns pontos, na questdo
das formas que compdem a marca e na questdo das cores. Essas respostas
reforcam a teoria da interpretacdo do signo em seus niveis e tfambém da
proposicdo de Valls (1996), quando o autor afimou que a marca € o

principal elemento de comunicacdo de um destino.

Na segunda etapa do focus group o pesquisador revelou a qual pais a
marca pertencia. Inserindo um contexto de referéncia existencial (indice)
para que os participantes pudessem reinterpretar a marca. A partir da
revelacdo da marca, os integrantes preencheram a mandala semdantica

(figura 2) com suas impressoes.
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FIGURA 2: MANDALA SEMANTICA ESPANA

FONTE: Dados da pesquisa (2017)

Ao revelar a que pais a marca pertence, notou-se que os participantes
reforcaram alguns esteredtipos presentes em suas mentes, tais como as cores
quentes presentes na marca, cores essas que estdo presentes na bandeira
da Espanha, a questdo culindria e do proprio clima do pais (sol vermelho),
todos estes elementos/sentimentos foram  descritos atfravés do
preenchimento da mandala, reforcando as sensacdes e inferéncias mais

racionais acerca da marca turistica Espana.

Por fim, pode-se dizer que a marca da Espanha consegue transmitir sua
mensagem, um pais quente, cercado de cultura, onde o sol predomina
como protagonista do turismo, uma terra repleta de arte e cultura. A
Espanha se comunica através de sua forca, de sua alegria e de seu
surrealismo, produzindo as mais diversas interpretacdes que confluem de

alguma forma para o impacto que a marca causa através de seu sol.

Questionario
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No grdfico 1, é interessante destacar a questdo referente aos indices na
semidtica peirceana. Nos indices, o signo se refere ao seu objeto por meio de
alguma conexdo natural — existencial (Dias, 2013; Santaella, 2012). Essa
conexdo existencial pode ser observada em dois momentos no grdfico,
partindo da existéncia real (visitou) e da existéncia simples (ndo visitou). Ao
observamos as respostas de quem j& visitou o pais, notamos que a
concorddncia em relacdo aos aspectos presentes na marca foi maior em
algumas das questoes, isto €, € mais facil para quem visitou o pais acessar

memoarias relativas aos indices presente na marca, tal qual na questdo pe2 e

pe3.
GRAFICO 1 - JA VISITOU X NAO VISITOU (ESPANHA)
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FONTE: Elaboracdo prépria (2018)

Nestas questdes foi necessdrio que 0s respondentes acessassem suas
memoarias a fim de lembrar da alegria e otimismo dos espanhdis, a marca,
mesmo que indiretamente, refere-se a esses dois sentimentos, tornando-se
um indice destas duas caracteristicas (Perez, 2004). Isso acontece porque o
respondente j& teve contato com esses sentimentos, tornando-se capaz de

buscar em sua memoéria o que a marca Ihe desperta.
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Essa relacdo entre o que é visto e o que é apenas sabido foi um dos
pontos que nos chamou a atencdo nesta andlise, pois, existe uma diferenca
enfre o que foi vivenciado e o que € apenas relato (Urry, 2002). O método de
andlise dos resultados do questiondrio pode ser caracterizado como uma
estatistica descritiva, uma vez que os resultados foram interpretados frente

ao gue foi elucidado pelo marco tedrico e pelas demais etapas da pesquisa.

Para quem visitou o pais, “[...] gera-se na mente o signo interpretante em
um processo de semiose, que € a formacdo do sentido” (Gomes, 2000: 62). A
formacdo deste sentido em relagcdo ao pais foi 0 que caracterizou as
respostas, visto que os respondentes tinham um arcabouco e dispunham dos
indices necessdrios para concordar ou discordar. Essa mesma légica pode
ser aplicada a quem ndo visitou o pais, pois o respondente ndo teve contato

com o objeto existencial (o pais) (Baldissera, 2000).

A fim de elucidar como os participantes acessaram os signos necessarios
para descrever a marca e o proprio pais, apresenta-se o perfil
sociodemogrdfico dos participantes desta pesquisa. O perfil pode ser
caracterizado da seguinte forma: a idade de 31-40 foi a mais presente no
estudo, representando 31% das respostas, seguida por 18-25 com 24,3%; o
pais mais visitado pelos participantes (total de 187 respostas) foi os Estados
Unidos com 135 visitantes (72,2%), seguido pela Espanha com 109 respostas
(58,3%), a escolaridade com maior nUmero de respostas foi a Superior
completo, com 77 respostas (18,6%), seguida por Pos-graduacdo (nivel
mestrado — incompleto) com 75 respostas (18,1%), o género com maior

representatividade foi o feminino, com 298 respondentes (71,6%).
CONCLUSAO

Concluindo, é possivel evidenciar algumas questdes com relacdo a

semidtica aplicada ao estudo da comunicacdo no turismo. Afravés do
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marco tedrico, entendeu-se que a semidtica &€ uma disciplina que permite

ampliar os procedimentos de andlise da comunicacdo turistica.

Levando em conta as relacdes que a semidtica tem com a disciplina da
comunicacdo e suas definicdées quanto ao ato de mediacdo que o signo
desempenha, tem-se em maos uma disciplina capaz de elucidar algumas
das questoes e problemas que temos no estudo do turismo, tais como:
relacdo do furista com um destino, efetividade da comunicacdo turistica,
utilizacdo da propaganda como um fator de atfratividade e possiveis bases

epistemologicas.

Neste trabalho, desvelou-se apenas uma das inUmeras aplicacdes da
semidtica. Aqui, os esforcos de pesquisa centraram-se na funcdo mediadora
do signo, isto €, na capacidade que o signo tem de se comunicar com o
outro, de conectar o mundo perceptivel ao mundo real (Santaella, 2008).
Através da andlise da marca da Espanha, compreendeu-se que os esforcos
comunicativos no turismo ndo podem cenfrar-se somente na légica de
venda da localidade como um produto (Nakatani, Gomes & Nunes, 2018),
visto que o ato comunicativo entre uma marca e um inferpretante vai muito
além do contato e do (re)Jconhecimento do pais através de sua logo. Com
efeito, em um destino, se desprezam questdes de embalagem, logo, é
necessario que a marca permita toda a captacdo de atencdo possivel, visto
ndo existir um involucro protetor do turismo, isto €, a viagem ndo pode ser

vendida da mesma forma que um bem de uso.

De certo modo, quando se trata das potencialidades da semidtica
engquanto uma metodologia de andlise para o turismo, € necessario
considerar sua predomindncia qualitativa. Haja visto a importédncia do olhar
do pesquisador/interpretante presente nas inferéncias sobre o que serd
analisado (Santaella, 2015). Apesar da andlise pormenorizada dos signos
estar baseada em uma légica/sistemdtica criteriosa, aconselha-se que sua
aplicacdo seja aliada a outros instrumentos de andlise a fim de conferir maior

credibilidade aos procedimentos metodoldgicos do trabalho e/ou artigo em
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que a semidtica serd utilizada, assim como foi feito neste tfrabalho. Ressalta-
se que apesar dessa ressalva, a semidtica tem capacidade de dar conta
das demandas de qualquer estudo, contanto que seja bem empregada
(Santaella, 2015).

Enfim, conclui-se que a semidtica, aliada a outros instrumentos de
pesquisa, pode se conformar como uma metodologia adaptavel aos
problemas enfrentados pela pesquisa em turismo, principalmente quando
tratamos da comunicacdo turistica. Outfra contribuicdo deste estudo é
relativa ao uso da semidtica como uma base epistemoldgica para a
construcdo de um arcabouco tedrico do turismo. Ao debrucar-se sobre esta
possibilidade de aplicacdo, espera-se confribuir positivamente para o
entendimento do(s) objeto(s) de estudo de nossa drea e promover avangos

do turismo como ciéncia.
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