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Resumo
O objetivo deste estudo é analisar, exploratoriamente, os sentidos e significados relacionados ao turismo presentes nos
anuncios publicitarios (cartazes) das ferrovias no Reino Unido a fim de apreender as representagdes a respeito do turismo e do
transporte ferroviario em seu contexto sociocultural e histérico. Para isso, tomou-se da semiética de Roland Barthes como
método de analise de um conjunto de seis cartazes ferroviarios produzidos e veiculados no Reino Unido no periodo de 1890 e
1970, tendo como base a teoria da transferéncia de significados apresentada por McCracken. O estudo evidenciou a forte
relagdo historica entre o desenvolvimento do transporte ferroviario e a evolugdo do turismo, estando a ferrovia atrelada ndo
apenas a servicos como hospedagem e agenciamento, mas também como promotores de destinagdes turisticas e de seus
significados simbdlicos. Também se observou que, apesar de geralmente explorar atrativos e destinos, em alguns momentos,
significados utilitarios préprios dos meios de transporte foram ressaltados, como pontualidade e rapidez.

Palavras Chave: Consumo; Publicidade; Turismo; Ferrovia.

TOURISM, RAILWAY AND ADVERTISING: THE CONSTRUCTION OF FEELINGS AND MEANINGS IN THE POSTERS OF
RAILROADS IN THE UNITED KINGDOM (1890-1970)

Abstract
The objective of this study was to perform an exploratory analysis of the senses and meanings related to tourism present in the
advertisements (posters) of railroads in the United Kingdom, to understand the representations with respect to tourism and rail
transportation in its sociocultural and historical context. For this purpose, we applied the semiotics of Roland Barthes as the
method to analyze a set of six railroad advertising posters produced and disseminated in the United Kingdom from 1890 to
1970, based on the theory of transfer of meanings presented by McCracken. The results show the strong historical relation
between the development of rail transportation and the evolution of tourism, with railways being associated not only with
services such as hospitality and booking, but also acting as promoters of tourist destinations and their symbolic meanings.
Furthermore, although generally exploiting destinations and their attractions, in some moments utilitarian meanings specific to
the method of transportation were stressed, such as speed and punctuality.
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TURISMO, FERROVIA Y PUBLICIDAD: LA CONSTRUCCION DE SENTIDOS Y SIGNIFICADOS EM LOS CARTELES
SOBRE FERROCARRILES EN EL REINO UNIDO (1890-1970)

Resumen
El objetivo de este estudio es analizar, exploratoriamente, los sentidos y significados relacionados al turismo presentes en los
anuncios publicitarios (carteles) sobre los ferrocarriles en el Reino Unido, para aprehender las representaciones sobre el
turismo y el transporte ferroviario en su contexto sociocultural e histérico. Para eso, se tom6 de la semiética de Roland Barthes
como método de analisis de un conjunto de seis carteles ferroviarios producidos y transmitidos en el Reino Unido en el periodo
de 1890 y 1970, al tener como base la teoria de la transferencia de significados presentada por McCracken. El estudio
evidencio la fuerte relacion histérica entre el desarrollo del transporte ferroviario y la evolucion del turismo, estando el ferrocarril
acoplado no sélo a servicios como hospedaje y agenciamiento, sino también como promotores de las destinaciones turisticas y
de sus significados simbolicos. También se observo que, a pesar de generalmente explorar atractivos y destinos, en algunos
momentos significados utilitarios propios de los medios de transporte fueron resaltados, como puntualidad y rapidez.

Palabras clave: Consumo; Publicidad; Turismo; Ferrocarril.
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1 INTRODUGAO

Na sociedade de consumo, os significados
culturais  encontram-se  invariavelmente  em
movimento, fluindo das e em diregdo as diversas
localizagbes no mundo social. Uma das estaches
onde o significado reside é o bem de consumo, que
recebe um emaranhado de significados e sentidos
advindos diretamente do mundo culturalmente
constituido. Esses significados e sentidos atribuidos
aos bens de consumo se relacionam, em parte, com a
publicidade realizada em torno do bem
(MCCRACKEN, 2003).

Notadamente, a publicidade é a esfera mais
evidente desse sistema que procura revestir
culturalmente os produtos e servicos, pois € ela que
elege narrativas, biografias, personalidades, nomes e
uma infinidade de elementos, com o intuito de
impregnar os significados que humanizam e
transformam a produgdo em consumo (ROCHA,
2000). Assim, a compreensdo dos vinculos entre a
publicidade e o tecido social permite pensa-la nédo
simplesmente como um fenémeno mercadol6gico ou
econdmico, mas especialmente como um fenémeno
comunicacional que entrelaga relagdes complexas
com e no tecido social (SILVA FILHO, 2009). Por isso,
analisar o discurso presente na publicidade pode
revelar valores e crengas de uma sociedade, uma vez
que ela é repleta de imagens e discursos.

O turismo é um fendmeno socioespacial
complexo, que envolve estudos de natureza
multidisciplinar ~ sobre  os  deslocamentos, a
permanéncia nos locais visitados, as motivacoes
envolvidas, entre outros temas. Nos estudos sobre 0s
deslocamentos turisticos, os transportes assumem
um papel importante para que o turismo seja
compreendido. Em alguns casos, a experiéncia de
transportes pode ser entendida como a propria
experiéncia turistica, sendo dificl separa-las
(PALHARES, 2002; FRAGA, 2004; PAGE, 2008;
LOHMANN et al., 2013).

O transporte que serve ao turismo também pode
ser visto como um bem de consumo repleto de
sentidos e significados. Cada modo de transporte
(aquaviario, rodoviario, ferroviario ou aéreo) possui
caracteristicas e também significados distintos, que
podem estar além da distribuicdo geografica da
demanda turistica. Assim, o estudo sobre os sentidos
e significados atribuidos aos transportes no turismo
assume um papel muito importante na constru¢éo do
conhecimento sobre esse campo.

Dentro do modo ferroviario temos a ferrovia,
que tem ligagdo intrinseca com o turismo
(PALHARES, 2002; FRAGA, 2011; LOHMANN et al.,
2013; FRAGA et al., 2014). No entanto, s&o escassos
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estudos sobre ferrovia e turismo na perspectiva do
consumo e da comunicagdo, notadamente da
publicidade. Visando preencher parte da lacuna
existente, esse estudo tem como objetivo geral
analisar, exploratoriamente, os sentidos e significados
relacionados ao turismo presentes nos anlncios
publicitarios (cartazes) das ferrovias no Reino Unido
veiculados no periodo compreendido entre 1890 e
1970, a fim de apreender as representagbes a
respeito do turismo e do transporte ferroviario em seu
contexto sociocultural e histérico.

Esse objetivo se apresenta no sentido de buscar
responder a algumas questdes centrais desse estudo,
a saber, 1) sendo a publicidade uma pratica social
persuasiva, que tipos de informagdes imagéticas e
discursivas estdo presentes nos cartazes das
ferrovias do Reino Unido entre 1890 e 19707 2) A
partir da conjungéo entre os elementos verbais e 0s
nao-verbais, que sentidos e significados podem ser
apreendidos desses cartazes? E, 3)Tendo a
publicidade como uma cronica social, que revela o
contexto sociocultural e historico em que uma pega foi
produzida, que elementos nos ajudam a refletir sobre
as relagbes entre o turismo, os deslocamentos e a
ferrovia no periodo relativo a confecgéo dos cartazes?
Portanto, partindo dessas e de outras questdes, foram
selecionados, por amostragem n&o probabilistica por
conveniéncia, seis cartazes para a analise da
linguagem publicitéria. A escolha do Reino Unido se
dé por dois motivos principais que convergem para a
origem tanto da ferrovia em 1825 (SIMMONS, 1984;
LOPES, 2011), quanto ao que se convencionou
denominar “Turismo Moderno” (sendo um marco a
viagem organizada por Thomas Cook para 570
pessoas num trem charter entre as cidades de
Leicester e Loughborough em 1841), ambos
ocorrendo no Reino Unido (PALHARES, 2002,
LOHMANN et al., 2013).

A pesquisa €& exploratéria, descritiva e
explicativa, de natureza qualitativa. Sobre o0s
procedimentos metodoldgicos, esta foi realizada
através de pesquisa bibliografica e documental. A
pesquisa bibliografica se deu a partr das
contribuicdes tedricas e metodoldgicas de autores
que analisam o discurso publicitario, como
McCracken (2003), Rocha (1995, 2000) e Barthes
(1990), e de autores que se debrugam sobre os
estudos dos transportes e do turismo, como Palhares
(2002), Page (2008) e Lohmann et al.(2013). Ja a
documental se deu através da busca ativa dos
cartazes publicitarios das ferrovias do Reino Unido no
periodo compreendido entre 1890 e 1970 em livros,
como o de Ovenden (2011), e em variados enderegos
eletrbnicos na Web.
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A andlise dos cartazes se deu a partir da
perspectiva da semidtica, baseada, especialmente,
nos preceitos de Roland Barthes (1990), um dos
precursores da andlise estrutural da imagem
publicitaria. Assim, este estudo se pauta por identificar
as mensagens representadas nos cartazes, seja na
forma textual ou imagética, avaliando a mensagem
linguistica (verbal), a mensagem conotada (simbdlica)
e a mensagem denotada (iconica ou literal)
(BARTHES, 1990).

O trabalho estd organizado em duas segdes,
além da introducdo e das consideragdes finais. A
segunda secédo faz um debate sobre a relagdo entre
consumo e comunicagdo na perspectiva da
transferéncia de significados, ao final desta segéo faz-
se uma andlise especifica das nuances da relagdo
entre ferrovia e turismo. A terceira secéo é sobre 0s
aspectos metodolégicos da pesquisa, na qual se
detalha o processo de selegdo das imagens (cartazes
ferroviarios), a codificagdo destas (ver item 3.1) e a
posterior analise das linguagens verbal e visual da
relagao entre transporte ferroviario e turismo no Reino
Unido, perpassando por momentos histdricos
referentes aos séculos XIX e XX, notadamente, e por
regides geograficas variadas, com destaque para a
Inglaterra (ver item 3.2).

2 TURISMO E FERROVIA: CONSUMO E
COMUNICAGAO

Reflexdes acerca das relagdes presentes entre
turismo, ferrovia, consumo e comunicagéo ndo foram
encontradas em qualquer outro estudo anterior, ndo
havendo qualquer desenvolvimento de uma teoria
que consiga aliar as ideias presentes no conjunto
desses temas e ndo apenas neles individuaimente.

Assim sendo, esse estudo se propde a formular
um caminho para essa andlise, partindo da teoria da
transferéncia de significados proposta por McCracken
(2003) e baseada em estudos que compreendem que
0 bem de consumo tem uma significagdo que vai
além de seu carater utilitario e de seu valor comercial,
carregando consigo e comunicando significados
culturais (DOUGLAS; ISHERWOOQD, 2006; SAHLINS,
2003).

McCracken (2003, p. 103) argumenta que a
partir dos estudos da antropologia estrutural, ha,
atualmente, um “claro entendimento teérico do modo
pelo qual midias linguisticas e especialmente n&o-
linguisticas expressam categorias culturais (Barthes
1967; Lévi-Strauss 1963, 1966:116; Sahlins 1976;
Sausurre, 1966)", sendo, assim, os bens uma
instancia da cultura material capaz de substanciar a
ordem da cultura. Partindo dessa perspectiva,
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McCracken (2003, p.106) defende que os bens sdo
substanciados, parcialmente, pela publicidade, que
funcionaria como “um potente método de transferéncia
de significados, fundindo um bem de consumo a uma
representacdo do mundo culturalmente constituido
dentro dos moldes de um anlncio especifico”.

Essa secdo esta subdivida em duas partes. A
primeira (2.1) tem o foco na publicidade e
transferéncia de significados relacionados a interface
turismo, consumo e comunicagao. Ja a segunda parte
(2.2) é especificamente a analise da relagdo entre o
turismo e a ferrovia contribuindo para a compreens&o
sobre o turismo ferroviario.

21 Turismo, Consumo e Comunicagdo: a
publicidade e a transferéncia de significados

Na sociedade de consumo, todo e qualquer
produto encontra-se repleto de significados, em que
lhe séo atribuidos usos e valores que lhe dao
sentido para o consumo. De acordo com SAHLINS
(2003, p.170), “nenhum objeto, nenhuma coisa é ou
tem movimento na sociedade humana, exceto pela
significagdo que os homens lhe atribuem”. Assim, se
nao fosse pelos significados contidos nos bens de
consumo, ndo seria possivel atribuir sentidos aos
produtos, fazendo com que estes ndo fossem
completos e, portanto, dificeis de serem consumidos
(ROCHA, 2000).

Estando presente nos diversos bens de nossa
sociedade, no turismo isto nédo seria diferente. Os
produtos e servigos que compdem este universo sao
repletos de sentidos e significados (FROSSARD et
al, 2017). Por isso, de certo modo, os turistas s&o
praticantes da semiética, “a procura de significantes
ou certos conceitos ou signos preestabelecidos, que
derivam dos varios discursos da viagem e do
turismo.” (URRY, 1996, p.29).

N&o obstante, surgem questdes como: de que
modo estes significados sdo embutidos nos bens de
consumo? Como os produtos e servigos turisticos
podem ser recheados de significados que
conseguem se comunicar com os turistas? Como o
turismo ferroviario pode ser imbuido de sentidos e
significados?

Segundo McCracken (2003, p. 99), o
significado cultural dos bens de consumo esta
“ininterruptamente fluindo das e em dire¢do as suas
diversas localizagbes no mundo social’. Para ele,
estes significados partem do “mundo culturalmente
constituido”, sendo ftransferidos para o bem que,
posteriormente, segue em diregdo ao consumidor
individual. Este “mundo culturalmente constituido” é
aquele “da experiéncia cotidiana através do qual o
mundo dos fendmenos se apresenta aos sentidos do
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individuo, totalmente moldado e constituido pelas
crengas e pressupostos de sua cultura” (2003, p. 101).

A primeira etapa deste processo, que é a que
interessa neste estudo, se refere a transferéncia
“mundo-para-bem”. Neste primeiro movimento de
significados, sdo transferidos para o bem os
elementos que se encontram presentes no “mundo
culturalmente constituido”, e, conforme sugere
McCracken (2003), isto se da, basicamente, por dois
caminhos: a publicidade e o sistema de moda. A
publicidade, enfoque de que trata este artigo, € a
faceta mais visivel deste sistema de significagdo
cultural. Esta opera como um poderoso instrumento
de transferéncia de significados, atrelando o produto
a uma representacdo do “mundo culturalmente
constituido”.

A publicidade reveste de significagbes o
produto ferroviario turistico que, por meio de sua
linguagem o apresenta ao mercado simbdlico como
uma mercadoria de consumo. Esta é uma atividade
vinculada & comunicagdo que consegue relacionar,
em uma dimensdo estética, diferentes linguagens,
cabendo ao consumidor sentir-se atraido ou néo por
esses discursos (ROCHA, 1995).

Aqueles que divulgam um determinado produto
sdo livres para disponibilizar as propriedades
simbolicas deste, sendo isto feito através de uma
série de escolhas. S3o eles os responsaveis por
decidir como o “mundo culturalmente constituido”
deve ser disponibilizado no produto e apresentado
no material publicitario. Por esse motivo, a
publicidade pode ser vista como uma espécie de
crbnica social, que retrata a sociedade no tempo e
no espago.

Algumas dessas escolhas recaem diretamente
sobre as linguagens visual e verbal do andncio.
Quando ocorre uma ancoragem entre texto e
imagem, em que estes se completam e interagem,
uma relacdo de sentido é produzida, possibilitando
que o leitor/espectador consiga fazer uma leitura
adequada do bem. Por isso, essa vinculagao entre
texto e imagem deve ser complementar, permitindo
uma tradugéo bilateral (AOUN, 2005).

Geralmente, € comum encontrar metaforas,
prosopopeias, ambiguidades, verbos no imperativo,
recursos sonoros € imagens que fazem essa
comunicagdo, permitindo ao publico alvo uma
familiarizagdo com o bem.

Para McCracken (2003, p.108), “é principalmente
0 aspecto visual da propaganda que conjuga o mundo
e 0 objeto, elementos entre os quais busca-se fazer
a transferéncia de significado.” Isto ocorre pois,
como defende Debray (1993), um texto n&o
consegue refletir todo o enigma presente em uma
imagem ao ser imaginada, uma vez que as solugdes
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sdo inesgotaveis e nenhuma delas definitiva. A
imagem admite associagbes que a selegdo de
palavras ndo permite, além de possuir a capacidade
de provocar implicagbes sobre os maltiplos sentidos
humanos, produzindo entusiasmo, tranquilidade,
raiva, nojo, indignacdo ou provocando arrepios,
salivagéo ou o choro. Por isso,

“[...] em publicidade, a significagdo da imagem
&, certamente, intencional: s&o certos atributos
do produto que formam a priori s significados
da mensagem publicitaria, e estes significados
devem ser transmitidos tdo claramente quanto
possivel [...]' (BARTHES, 1982, p.28).

As imagens s&o, igualmente, elementos
primordiais no turismo. De acordo com Baloglu e
McCleary (1999), a concepgdo da imagem inicial
anterior a viagem é extremamente importante na
escolha de um destino. Isto também se aplica aos
diversos  servigos turisticos, que por sua
caracteristica  de  intangibilidade ou  de
experiéncia/consumo somente no local de produgéo,
impedem que o consumidor tenha uma avaliagao
prévia destes. Sendo assim, as imagens fazem a
ligacdo entre a aquisi¢do e o consumo. Por isso que
a escolha de imagens significativas depende tanto
dos atributos perceptiveis e diretos do bem, quanto
dos sistemas classificatérios presentes no “mundo
culturalmente constituido” de onde o turista se
origina (FROSSARD et al, 2017).

Contudo, apesar da imagem ser por ela mesma
bastante eficaz no processo de transferéncia de
significados, o uso de enunciados, na publicidade,
pode fazer com que esta comunicagdo seja ainda
mais efetiva. Se por um lado a imagem é ampla e
polifénica em termos de significados, a linguagem
verbal funciona como um elemento repressor da
liberdade dos significados que podem ser atribuidos
a imagem. (FROSSARD, 2013b). Esta linguagem
tem o papel de instruir o “espectador/leitor acerca
das propriedades salientes que se supbe estarem
sendo expressas pela parte visual do anuncio.”
(MCCRACKEN, 2003, p.108). Assim sendo, com a
fungdo de elucidar e direcionar o olhar do
leitor/espectador sobre a imagem apresentada, o
texto conduz aos significados que se quer destacar
nas imagens.

A comunicagéo verbal tem o papel de impingir
um comando ideoldgico de uma determinada
corrente dentro da polifonia do discurso imagético
(BAKHTIN,1999). Por isso, dentro das campanhas
publicitarias, as informagdes textuais devem ser
objetivas, bem estruturadas e de rapido e facil
entendimento. Cada expressdo empregada na
mensagem publicitaria é objetivamente escolhida
para causar no leitor/espectador uma identificagdo
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com o que estd sendo anunciado, de maneira que
resulte na aceitagdo do bem. Sendo assim, para
capturar a atengdo do consumidor para o produto,
muitas vezes o codigo linguistico explora a fungao
estética, através de um “[...] jogo de palavras, rimas,
aliteragbes e outros elementos que, atrelados a
fungdo apelativa, facilitam a fixagdo da mensagem
pelo sujeito receptor, uma vez que exerce maior
atratividade” (DIAS, 2005, p.205).

Ao ser transferido de maneira adequada, “as
propriedades conhecidas do mundo passam a residir
nas propriedades desconhecidas do bem de
consumo” (MCCRACKEN, 2003, p.107) e, assim, o
bem passa a se mostrar como portador de um
significado cultural que, anteriormente, ndo possuia.
Por esse sistema é que o produto consegue se
conectar com o consumidor € o consumidor com as
experiéncias da vida. Quando essa conexdo néo
ocorre, demonstra-se que “faltava, enfim, o codigo
cultural que transformaria cada objeto em uma
utilidade, cada mercadoria em um uso, cada coisa
em uma necessidade, cada nome em uma emogao,
cada objeto em um gosto” (ROCHA, 2000, p. 23).
Compreender a ferrovia como um bem a ser
apropriado pelo turismo, leva a percepgdo dos
sentidos e significados que esta assume na
estruturacdo e desenvolvimento do  Turismo
Ferroviario. Na tentativa de objetivar a relacdo entre
turismo e ferrovia, no item 2.2 serdo exploradas
nuances desta interface.

2.2 Turismo e Ferrovia

A primeira linha ferroviaria foi criada no Reino
Unido em 1825 interligando Stockton e Darlington
(LOPES, 2011). Cinco anos depois, em 1830, a
ligagdo ferroviaria entre as cidades inglesas de
Manchester e Liverpool foi um sucesso, impulsionando
o transporte ferrovirio de passageiros em larga escala.
Historicamente, como visto na introdugdo deste
trabalho, o préprio nascimento do turismo moderno
com Thomas Cook se estruturou, da primeira vez, a
partir do uso do transporte ferrovidrio para o
deslocamento de turistas interessados em eventos
entre duas cidades inglesas no inicio da década 1840
(PALHARES, 2002; LOHAMANN et al.,2013).

Cabe ressaltar que em alguns casos, a propria
experiéncia ferroviaria € a experiéncia turistica (ver
FRAGA, 2004 e 2011). Dai naturalmente tem-se o
conceito de trens turisticos, ou seja, aquele projetado
exclusivamente para atender ao turismo enquanto
uma atragdo turistica. Palhares (2002) classificou o
transporte ferroviario de passageiros em longo e
médio percurso e os urbanos, a parte classificou
também os transportes ferroviarios exclusivos para
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fins turisticos, como os nostalgicos e os cénicos.
FRAGA (2011) explica que, a partir de atributos
diferentes do cénico e nostalgico, existem distintas
formas potenciais para se classificar e, assim,
segmentar o mercado de trens turisticos, diversificando
iguaimente a experiéncia ferroviaria turistica e dando
maior estrutura ao Turismo Ferroviario, enquanto
segmento de mercado com caracteristicas proprias e
nao apenas como um nicho do turismo cultural. Um
exemplo € a experiéncia turistica ligada a gastronomia
e ao entretenimento apresentada no Trem do Vinho (a
locomotiva a vapor, interliga trés destinos turisticos da
Serra Gaucha, as cidades de Carlos Barbosa,
Garibaldi e Bento Gongalves). Outro exemplo é o
Trem do Forr6, que é um verdadeiro evento de forrd
dentro do trem (FRAGA, 2012).

Os projetos ferrovidrios podem  assumir
definiches de acordo com varios critérios, entre
outros, tem-se: (a) abrangéncia geografica (exemplos:
trem de suburbio, trem regional de passageiros); (b)
finalidade (exemplos: trem turistico, trem de
aeroporto), etc.; (c) extensdo: curto, médio e longo
percursos (d) tecnologia (trem de alta velocidade, a
vapor etc.) (FRAGA, 2012). Portanto, os transportes
ferroviarios relacionados ao desenvolvimento do
turismo podem ser aqueles que também estdo além
dos transportes ferroviarios exclusivos para fins
turisticos (LOHMANN et al., 2013).

Logo, na pratica, 0 uso desses diversos meios
de transportes ferroviarios, no contexto do consumo
turistico, pode estar relacionado de alguma forma
com a produgdo e consumo de uma experiéncia
turistica, independente de terem sido elaborados para
esse fim, tendo os sentidos e significados atribuidos a
ferrovia um importante papel para o desenvolvimento
do turismo.

Diante deste contexto heterogéneo, de projetos
ferroviarios e experiéncias turisticas a serem
proporcionadas, € valido destacar que estas
experiéncias podem ser construidas de maneira
coordenada ou isolada, a partir dos Polos Geradores
de Viagens (PGVs) de natureza turistica, que se
relacionam com a ferrovia, e de cada elemento dos
transportes propostos por Palhares (2002), isto € via,
veiculo, forga motriz e terminal.

Sobre 0s elementos que compdem o0s
transportes ferroviarios, um exemplo seria o veiculo
(Maria Fumaca) e a forca motriz das locomotivas a
vapor, que poderiam contribuir para uma experiéncia
ferroviaria turistica associada a nostalgia. Outro
exemplo, seriam 0s passeios cénicos, Nos quais a via
assume um papel importante, exigindo que o0s
transportes ferroviarios sejam panoramicos, com as
janelas amplas para se aproveitar ao méximo o visual
ao longo do trajeto.
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Com relacdo aos PGVs, nos estudos sobre
Engenharia de Transportes, PGVs pode ser
entendido como:

[...] locais ou instalacBes de distintas naturezas
que tém em comum o desenvolvimento de
atividades em um porte e escala capazes de
exercer grande atratividade sobre a populagao,
produzir um contingente significativo de viagens,
necessitar de grandes espagos para
estacionamento, carga e descarga e embarque e
desembarque, promovendo, consequentemente,
potenciais impactos. Os shopping centers,
hipermercados,  hospitais,  universidades,
estadios, terminais de carga, estagbes de
transportes publico e mesmo areas protegidas
do trafego de passagem com multiplas
instalagbes produtoras de viagens s&o alguns
tipos de PGV (O QUE... s/d).

Nesse sentido, estagdes ferroviarias (que sdo os
terminais ferroviarios, e, portanto, um dos elementos
dos transportes) assumem um papel importante
enquanto PGV. Outro exemplo sdo os hotéis no
entorno ferrovidrio, j& que o hotel pode ser
considerado um PGV de natureza turistica (ver
LOHMANN et al., 2013). Nesse sentido, em termos de
planejamento e gest&o integrados envolvendo ferrovia
e 0 turismo no Reino Unido € vélido contextualizar
estudos como o de Simmons (1984), que investigou a
relagdo entre turismo, hotelaria e ferrovia na Gra-
Bretanha considerando o periodo entre os anos de
1839 e 1914.

Desta forma, é inegavel que a publicidade (ver
subse¢do 2.1) cumpre uma fungéo relevante na
relagdo entre transportes e ferrovia, inclusive
oportunizando o sentido e significado turistico nos
transportes ferroviarios que ndo foram elaborados
com essa intenc¢do inicial. A publicidade, ao inserir
sentidos e significados sobre a ferrovia, pode ativar o
imaginario da viagem turistica, ocasionando o
planejamento desta, sua execugdo e a satisfagdo pos
viagem em relacdo as expectativas e motivagdes
criadas na fase de imaginar e planejar a viagem
turistica por ferrovia.

A relagdo entre ferrovia e turismo vem sendo
valorizada ao longo dos anos em todo mundo. Uma
iniciativa importante para o turismo ferroviario foi o
surgimento da The Society of International Railway
Travelers (IRT Society) em 1983, com a publicagdo
da revista The Traveler Railway International. A
criacdo de uma lista denominada World’s Top 25
Trains também é um exemplo de valorizagdo do
turismo ferroviario (LOPES, 2011).

Algumas publicagbes, como os cartazes
ferroviarios, oferecem pistas para se compreender a
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relagao entre o turismo, a comunicagdo e 0 consumo.
Por exemplo, Ovenden (2011) publicou um livro
fascinante de mapas ferroviarios e cartazes de
ferrovias que tem o titulo “Railway Maps of the World".
Esse autor cobriu quase que duzentos anos de
publicidade ferroviaria destacando-se o periodo desde
1830 Liverpool e Manchester até as projecbes de
2020, com as propostas de redes de alta velocidade
na China. Além disso, atualmente, existem redes
sociais, blogs etc. que facilitam a exibicdo e
compartilhamento de imagens e informagdes sobre a
publicidade vinculada a relagdo entre ferrovia e
turismo. Assim foi possivel identificar uma série de
cartazes ferroviarios para a andlise, e isto serd
detalhado na se¢éo 3, sobre metodologia.

3 METODOLOGIA

Como observado na segéo 2, o surgimento do
turismo, enquanto fendbmeno moderno, tem uma forte
relagdo com o nascimento da ferrovia na Inglaterra.
De acordo com Lickorish e Jenkins (2000), a evolugao
nos transportes, o crescimento populacional e o
aumento do poder aquisitivo permitiram a criagéo de
uma nova atividade, o turismo. E neste contexto que
Thomas Cook, considerado por alguns especialistas
como o pai do turismo moderno (REJOWSKI, 2002),
organizou a primeira viagem agenciada de um grande
ndmero de pessoas de uma Unica vez, usando o trem
como meio de locomogao, servindo como marco do
inicio do turismo. Em razao da importancia histérica e
de seu vanguardismo em grande parte da historia das
ferrovias e do turismo é que neste trabalho optou-se
por analisar cartazes referentes a publicidade nas
linhas ferroviarias do Reino Unido, no periodo
compreendido entre 1890 e 1970. A selegdo dos
cartazes se deu por amostragem ndo probabilistica
por conveniéncia.

A publicidade vem sendo objeto de estudo para
a semidtica francesa desde a década de 1960,
quando se deu a andlise de um andncio impresso por
Roland Barthes (1990). Ele foi o principal expoente da
primeira fase da semidtica francesa, também
conhecida como semiética estruturalista, na qual
repousava suas andlises sob a tradicio de Ferdinand
de Saussure’. A semittica estruturalista, em geral,
procurou explorar as estruturas pelas quais séo
produzidos os significados em uma cultura. Barthes

' Considerado o fundador da Linguistica como ciéncia modemna,
Ferdinand de Saussure (1857 — 1913) exerceu grande influéncia
sobre 0 campo da teoria da literatura e dos estudos culturais. O
linguista e fildsofo suigo considerava a linguistica como um ramo
da ciéncia dos signos, chamada de Semiologia e seus conceitos
fundamentaram o estruturalismo do século XX.
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desenvolveu uma investigacdo baseada na retérica
da imagem publicitaria, abrindo caminho para outros
pesquisadores como Umberto Eco, Jacques Durand e
Georges Péninou?. A segunda fase teve Algirdas
Julien Greimas como seu expoente e ficou conhecida
como semiotica narrativa e discursiva ou semiética
greimasiana. Esta encontra-se vinculada ao campo de
estudos da linguistica, analisando o fendmeno da
linguagem na producdo de sentido presentes nos
textos verbais, ndo-verbais e sincréticos, destacando
a analise sobre o tipo de discurso e os mecanismos
de persuasdo presentes nas imagens publicitarias.
Bebendo nessa fonte surgem outros estudiosos do
fendémeno, tais como Jean-Marie Floch, Martine Joly e
Andréa Semprini® (SOUZA; SANTARELLI, 2008).

Neste estudo, contudo, optou-se por utilizar o
método de analise empregado por Barthes (1990) em
busca de identificar as mensagens representadas nos
cartazes, avaliando a mensagem linguistica (verbal),
a mensagem conotada (simbdlica) e a mensagem
denotada (icdnica ou literal). A mensagem linguistica
ou verbal tem como fungédo ajudar na compreensdo
das imagens e pode exercer duas fungdes, segundo
Barthes. A primeira fungéo seria a de ancoragem ou
fixagdo - apresentando uma explicagdo da imagem
restringindo a sua polissemia — e, a segunda, seria a
de etapa ou revezamento (relais) — em que texto e
imagem tém uma relagéo de complementariedade.

Enquanto, para Barthes, a mensagem conotada
seria aquela em que a imagem apresenta um papel
simbdlico, possibilitando ao leitor interpretacdes
subjetivas ou pessoais, a mensagem denotada
corresponderia & imagem em seu sentido literal,
representando de forma direta e objetiva os objetos
reais da cena. Contudo, cabe ressalvar que a
mensagem denotada é também simbdlica, uma vez
que o real representado implica, também, em uma
construgdo de sentido, seja pela dtica do produtor,
seja pela do receptor, ou seja, uma imagem sempre
quer comunicar algo para além do que é apresentado
no nivel da denotagdo. Portanto, foi a partir desses
elementos que se analisou os cartazes ferroviarios,
buscando conjugar a mensagem linguistica (verbal) e
a mensagem imagética (conotada e denotada).

2 Para a andlise dos anuncios publicitirios, as principais
contribuigdes dos autores da primeira fase foram: A estrutura
ausente, livro publicado em 1968 por Eco; Retorica e imagem
publicitaria, artigo publicado na revista Communications em 1970 por
Durand €; o livro Intelligence de la publicite, publicado por Peninou
em 1972.

3 Quanto aos investigadores da segunda fase, Floch se destaca
pelos livros Petites mythologies de I'ceil et de l'esprit de 1985 e
Sémiotique, marketing et communication de 1990; Joly por sua obra
Introdugo & andlise das imagens, publicada em 1994 e; Semprini
pelos livros Le marketing de la marque, de 1995 e Analizzare la
comunicazione, langado no ano seguinte.
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Essa parte do trabalho esta subdivida em dois
itens, o primeiro sobre a sele¢do e codificagdo dos
cartazes ferroviarios para analise (ver item 3.1) e a
segunda sobre apresentacéo e anélise dos resultados
(ver item 3.2). Essa segunda parte é guiada por uma
andlise das linguagens verbal e visual (semidtica
barthesiana) com base no aporte teérico abordado
nas subsegbes 2.1 e 2.2,

3.1 Selegio e cartazes
ferroviarios

codificacdo  dos

A percepgdo da publicidade enquanto cronica
social (ver segdo 2) permite a identificacdo do retrato
da sociedade no tempo e no espago. Assim, observa-
se que a publicidade reflete ndo apenas as diferengas
geograficas, mas também os valores de determinadas
épocas. Portanto, a partir de uma busca na qual se
identificou mais de cem cartazes sobre diversas
partes do mundo, de diversas épocas (notadamente
séculos XIX e XX), notou-se uma predominancia de
cartazes sobre 0 Reino Unido. Como o Reino Unido é
0 berco tanto da ferrovia, quanto do turismo moderno,
optou-se por trabalhar com esse enfoque geogréfico.
Visando o aprofundamento da analise das linguagens
visual e verbal escolheu-se seis cartazes para as
analises e discussdes entre ferrovia e turismo, a partir
da publicidade.

No Quadro 1 s&o identificados (por ano, regido
geografica do Reino Unido, empresa ferroviaria e autor
do cartaz) codificados os cartazes selecionados com
numeracao de 1 a 6. Na Figura 1 s&o apresentadas as
imagens dos cartazes que serviréo de referéncia para a
analise das linguagens verbal e visual.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Tendo como objetivo analisar, de modo
exploratorio, os sentidos e significados relacionados
ao turismo presentes nos anuncios publicitarios
(cartazes) das ferrovias no Reino Unido, a fim de
apreender as representagdes a respeito do turismo e
do transporte ferroviario em seu contexto sociocultural
e histérico, é que neste trabalho se optou por utilizar
do método semidtico proposto por Barthes.
Pretendendo analisar a “retorica da imagem”, ou seja,
0S processos, 0s acontecimentos e 0S USOS
particulares que se inserem numa estrutura anterior,
num sistema que da forma e dirige os cartazes
ferroviarios, que serdo postos em dialogo os sistemas
de conotagéo e denotagdo da imagem, as fungdes de
ancoragem e revezamento do texto em relacdo a
imagem e sua retorica (BARTHES, 1990). Nesse
estudo parte-se da proposicdo de que ‘[..] em
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publicidade, a significagdo da imagem &, certamente,
intencional: [pois] s&o certos atributos do produto que
formam a priori os significados da mensagem
publicitiria, e estes significados devem ser
transmitidos tdo claramente quanto possivelf...]”
(BARTHES, 1990, p. 28). Portanto, com base no

codificacdo, € na Figura 1, foram realizadas as
analises das linguagens verbal e visual dos seis
cartazes disponiveis. Assim, é mister destacar que
Fraga e Borges (2018) chamam a atengdo para a
necessidade de uma discussdo ampliada sobre
turismo e ferrovia envolvendo imagem e imaginario.

Quadro 1, especialmente, na coluna sobre
Quadro 1. Selegio e codificagdo dos cartazes ferroviarios.

Codificacao Ano Regiao geografica do | Empresa ferroviaria Autor do cartaz

Reino Unido
Cartaz 1 1925 Liverpool e Manchester | Cheshire Linhas Férreas Autor desconhecido
Cartaz 2 1925 Rotas da empresa pelo | Cheshire Linhas Férreas Autor desconhecido

Reino Unido
Cartaz 3 1907 Cornualha Great Western Railway Autor: Arthur Gunn

UK Public Record Office.

Cartaz 4 1897 Lancashire, Debyshire | Lancashire, Debyshire and | Faz parte do National Railway

e East Coast East Coast Railway Museum (NRM), Galeria de Arte
Cartaz 5 1950 Regido Sul British Railways (BR) Autor; Terence Tenison Cuneo
Cartaz 6 1965/ Regido Leste British Railways (Regido Faz parte do National Railway

1977 Leste) Museum (NRM), Galeria de Arte

Fonte: Elaborado pelas autoras com base em consulta a: Ovenden (2011), Cheshire... [ca 1925], For Business... (2009),
All Aboard... (2010), Ease... [entre 1965-1977].

Figura 1. Selecéo dos cartazes.

Cartaz 2

Cartaz 3

FOR PARTICULARS AFFLY TO STATIONS

SEE YOUR OWN COUNTRY FIRST

5 . &
» '/"°- 3 X, 2
=]

b

Fonte: Cheshire... [ca 1925].

Fonte: For Business... (2009)

Fonte: Oveden (2011, p.20)

Cartaz 4

Cartaz 5

Cartaz 6

_= BON VOYAGE

Fonte: Oveden (2011, p.22)

Fonte: All aboard... (2010)

Fonte: Ease.._[entre 1965-1977]

Fonte: Ovenden (2011, p.20 e 22), Cheshire... [ca 1925], For Business... (2009), All Aboard... (2010); Ease... [entre 1965-1977].
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O Cartaz 1 é o primeiro a ser analisado e diz
respeito a Cheshire Lines Railway. Observando a
linguagem visual e verbal, é possivel perceber neste
cartaz a imagem, desenhada, de um trem, composto
por uma locomotiva a vapor e os carros de
passageiros. Este elemento esta sobre uma figura
geométrica que da a entender que seria a via por
onde o trem passaria, uma vez que faz-se um trago
logo abaixo do trem, ligando as palavras Liverpool e
Manchester — cabe mencionar que este trecho foi 0
primeiro construido para o transporte regular de
passageiros, tendo sido inaugurado em setembro de
1830. Tanto a frente quanto ao final do trem,
aparecem desenhos das estagdes ferroviarias. No
caso do cartaz, da a entender que o trem parte do
terminal de Manchester e segue em dire¢do ao de
Liverpool. Interessante destacar que as imagens dos
terminais compartilham algumas semelhangas, como
o0 local de embarque e desembarque, a cobertura
em formato de arco e o relogio — elemento tipico de
estagdes — ao fundo. Contudo, algumas diferencas
também podem ser observadas: na imagem da
estacdo de Manchester, aparecem dois trilhos, o que
sugere que esta era maior e teria a capacidade de
receber dois trens a0 mesmo tempo; além do tamanho,
parece que as estagdes tinham uma configuragéo
diferente, pois aparentemente a de Manchester era
fechada e a de Liverpool aberta, ja que na segunda é
possivel observar ao fundo a imagem de um edificio,
que parece estar fora da estac&o.

No caso da estacéo de Liverpool, provavelmente
o cartaz retrata a estagao Liverpool Lime Street, que é
0 mais antigo grande terminal do mundo ainda em
operagdo, e 0 edificio ao fundo trata-se do North
Western Hotel, que foi construido pela London and
North Western Railway em 1871, em estilo
neorrenascentista, funcionando como um hotel de
terminal. Cabe notar que o surgimento do transporte
ferroviario transformou os habitos de viagem e a
hotelaria, uma vez que os trens se tornaram um dos
principais meios de transporte no século XIX,
fazendo com que os hotéis passassem a ser
implantados ao longo das ferrovias (ver o conceito
de PGV apresentado na subsegdo 2.2). Estas
hospedagens eram chamadas de hotéis de
terminais, pois se situavam nos arredores dos
terminais ferroviarios e, em muitos casos, eram
operados e financiados pelas proprias empresas
ferroviarias. O primeiro hotel deste tipo foi instalado
na estacdo Euston, em Londres (1838),
(REJOWSKI, 2002). Ja no caso de Manchester, o
terminal parece ser o Manchester Central Railway
Station, que foi construido pela Cheshire Lines
Commitee e que funcionou até o ano de 1969.
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Considerando os elementos verbais, além do ja
citado, pode ser percebido no alto do cartaz, em
destaque pelo tamanho e pela cor da fonte, 0 nome
da empresa que empreende a rota, a Cheshire Lines
Railway (CLR). Este destaque chama a atengdo para
uma marca, que além de comercializar e
operacionalizar esta rota, realizava outros itinerarios,
conforme a Figura 1 (Cartaz 1). Assim, antes de ser
um cartaz de promog&o apenas de um servigo ou de
uma rota, este servia para destacar a marca CLR.
Ademais, os elementos verbais destacam as
caracteristicas utilitarias deste servico. No caso,
podem ser lidos o termo “45 minutos” logo abaixo do
escrito Liverpool — Manchester, destacando o tempo
da viagem. Numa publicidade, s se destaca um
elemento como este se isto for um diferencial para o
produto e, por isso, pode ser pensado que tal viagem
era um tanto veloz. Abaixo do elemento citado
aparece o termo “servico pontual’, que também
aponta outra funcionalidade do servigo, que é o fato
de ser pontual, podendo o cliente contar com ele na
hora marcada. Embaixo, j& fora do desenho,
encontra-se a frase: “Para mais detalhes pergunte na
estacdo”. Esta frase, depois de apresentada a
empresa e 0 que estdo vendendo, direciona o leitor
do anuncio para onde ele deve procurar mais
informacbes para que possa, assim, concretizar a
compra. Este tipo de estratégia é comum na
publicdade  (FROSSARD,  2013a),  quando,
encerrando o dialogo com o leitor, o texto o direciona
a concretizagdo do consumo, que possivelmente
pode ter sido estimulado por tal cartaz. Assim, cabe
ressaltar que neste cartaz, especialmente o0s
elementos objetivos, como pontualidade e velocidade,
foram os significados que seus divulgadores
procuraram destacar na promogao do servico.

O Cartaz 2 (ver Figura 1), também da CLR, é
bastante interessante. Na parte superior deste
aparece escrito 0 nome da empresa, destacada pelo
tamanho de fonte maior, de modo a reforcar para o
leitor a marca, tal qual na figura anterior. Ocupando
cerca de 70% do cartaz, na parte central pode ser
observada uma ilustragdo, de estilo cartografico, que
poderia ser considerada uma caricatura grafica da
regido atendida pela CLR. Prefigurando um mapa
turistico, lancando mao da arte como forma de
representacdo simbodlica do espacgo, este elemento
faz uso de figuras ilustrativas, pontuando rios,
construgdes importantes, mirantes, atrativos turisticos,
estacdes ferroviarias e também a via férrea que cobre
toda esta regido. Estes desenhos, representando os
varios locais pelos quais algumas linhas da CRL
passam, podem funcionar como uma espécie de
vitrine que expde alguns atrativos ou caracteristicas
de cada localidade, inclusive instigando a curiosidade
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de conhecé-los. Afora os elementos graficos do
desenho, aparecem na parte superior deste o braséo
da empresa e uma bussola indicando os pontos
cardeais.

Ainda no espagco da figura, podem ser
observados dois elementos textuais que s&o
destacados por uma caixa de fundo na cor vermelha
com 0s seguintes escritos: “servigo direto e pontual” e
‘viaje na linha de interesse”. No primeiro trecho, a
empresa destaca, tal qual no cartaz anterior,
elementos funcionais do produto. Ja no segundo, ela
convida o leitor a escolher uma linha de seu interesse,
dentro da ilustracdo, para viajar. Esta segunda frase
se conecta com a ilustragdo e também com o que
esta escrito na parte inferior do cartaz: “para negdcios
ou prazer”, sugerindo que a empresa fornece opgdes
diversas de rotas que se adequam tanto as
necessidades de negdcios quanto ao desejo pelo
prazer, cabendo ao leitor/consumidor fazer a escolha
adequada, que pode ser auxiliada pelos subsidios
graficos da ilustragdo. Neste cartaz, afora o sentido
utilitério do servigo oferecido pela empresa ferroviaria,
é ressaltado o elemento do prazer, também
instigando a curiosidade através da ilustracdo. Nesse
sentido, nota-se que desde os primordios da ferrovia,
esta pdde contribuir para a estruturagdo de outros
segmentos do mercado turistico (neste caso os
segmentos de negocios e de lazer), além do préprio
turismo ferroviario. Cabe destacar que o mapa, ainda
que sendo uma ilustragdo pictoria, demonstra, de
certa forma, locais importantes, tanto em termos de
lazer como em termos de negécios, no periodo em
que o cartaz foi produzido. Lugares com possivel
interesse turistico encontram-se destacados no mapa,
tais como o jockey clube Haydock Park, o complexo
Belle Vue Zoological Gardens, alguns balnedrios etc.

No Cartaz 3 (ver Figura 1) aparece a Great
Western Railway (GWR), empresa ferrovidria que
sempre reconheceu o valor da publicidade, usando-a
antes mesmo de 1903. (GREAT..., 2013). Uma das
campanhas publicitarias da GWR chamou-se
“Conheca primeiro seu proprio pais”, que € o titulo de
destaque dado ao cartaz analisado. Neste, o realce
dado é para o turismo e a Unica referéncia visual ao
transporte ferroviario € um mapa com as vias férreas
marcadas, contudo, bastante secundaria na peca
como um todo. No centro do cartaz encontram-se
uma arvore frutifera e duas mulheres com vestes
tipicas, a época, do condado da Cornualha, regido ao
sudoeste do Reino Unido, e também da Itélia. Ao lado
das duas mulheres surgem dois mapas de peninsulas
com limites geogréaficos bastante semelhantes. Uma
identificada como a Cornualha € a outra como a Italia.
Na parte inferior do cartaz encontram-se os seguintes
enunciados: “Existe uma grande similaridade entre a
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Cornualha e a Italia. Semelhantes na forma, clima e
belezas naturais.” Apesar de ser um anuncio
produzido por uma companhia de transporte
ferroviario, fica evidente nos textos que o enfoque
dado nesta campanha é divulgar uma regido do pais
para os proprios moradores deste, incentivando-os
que visitem esta regido. Por isto, a comparagéo feita
com a ltalia tenha sido realizada, talvez, para tirar
proveito da condigdo desta como um destino turistico
consolidado, especialmente por seu clima, mas
também por outros elementos culturais e naturais,
atrelando a Cornualha ao imaginério ja existente
sobre a Italia. Portanto, o cartaz € um tanto perspicaz
em trazer os elementos do imaginario turistico
solidificado a respeito da ltalia, a fim de incentivar o
consumo turistico de uma regido que se afirma
semelhante. Essa pega publicitaria demonstra, ainda,
a percepcao ja apurada da estreita relacéo entre o
turismo e os transportes, apontando que, ao investir
no turismo de uma destinagéo, qualquer empresa do
frade turistico pode se beneficiar, inclusive as
empresas de transporte ferroviario, pois 0 que motiva,
inicialmente, boa parte dos deslocamentos, é o
interesse por um atrativo ou uma destinago turistica
e ndo simplesmente os servicos ofertados para o
deslocamento ou hospedagem.

O Cartaz 4 (ver Figura 1) diz respeito a uma rota
que era operada pela Lancashire, Derby Shire & East
Coast Railway, entre as cidades de Sheffield,
Chesterfield e Lincoln, no norte do condado de
Nottinghamshire. Em destaque no material publicitario
encontra-se 0 nome da rota, que se chamava
Dukeries, escrito sobre uma imagem de uma coroa,
que poderia remeter ao ducado. Na parte superior do
material promocional existem outras duas coroas nos
dois cantos e, entre elas a representacao do itinerario
referente a via férrea da rota, informando sobre os
diversos terminais. Na extremidade esquerda ha a
imagem de uma igreja e na outra extremidade a de
uma cidade com um lago. No caso destas imagens é
possivel que o local e a paisagem retratados se
configurassem como um icone ou simbolo das
cidades (das extremidades da rota), de modo que o
leitor, ao observa-las, logo as associem as
localidades abordadas. Ademais, na parte superior
desse itinerario encontra-se a imagem do Dukeries
Hotel, em Edwinstowe, onde é possivel observar a
estreita relagdo que, naquela época (1897), a estrada
de ferro tinha com a hotelaria (ver SIMMONS,1984),
conforme foi abordado na analise do Cartaz 1.

Da metade para baixo do cartaz séo
apresentadas diversas imagens de atrativos que
poderiam ser visitados ao longo do trajeto, como a
Sherwood Forest, a Creswell Crags e o Bolsover
Castle. Em quase todas as imagens constava a
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informacdo a respeito de em quais estagdes o
viajante poderia fazer a reserva para tais visitas.
Estas reprodugdes contribuem para a percepgao de
que a ferrovia estava associada também com o
agenciamento, uma vez que a reserva de visitagéo as
atracdes turisticas estava localizada nas estagdes de
trem e tinham como meio de divulgagao um cartaz da
propria companhia ferroviaria.

As informagdes contidas neste  material
publicitirio evidenciam como 0s servigos turisticos
eram compreendidos em uma estreita relacdo entre
eles, apontando para um significado dos servigos de
trem em um contexto muito mais amplo que o préprio
sentido do deslocamento. Sendo assim, nota-se que o
planejamento e a gestdo de maneira integrada entre
ferrovia e turismo, visando um posicionamento de
marketing, foram essenciais para que os sentidos e
significados dos transportes, através da publicidade,
pudessem influenciar o turismo e no turismo nos
transportes.

A publicidade do Cartaz 5 (ver Figura 1) ¢ feita
em parceria entre duas companhias, a British
Railways e a French Railways. Esta perspectiva é
interessante uma vez que, no sucesso da campanha
publicitaria, as empresas ferroviarias das duas nagdes
se beneficiam com isto. Este tipo de promogao tem
sido chamado de “propaganda cooperativa” (REILLY,
1988, GIACOMINI FILHO, 1998), que € quando duas
ou mais partes interessadas produzem anuncios
capazes de atender simultaneamente as partes e
produzir os resultados para ambas.

A imagem que ocupa boa parte do cartaz é a de
dois trens embarcando passageiros em um terminal
localizado em um porto. Logo ao lado, aparecem
navios atracados, com passageiros desembarcando. A
imagem, que ja é bastante objetiva em termos de
significados, é complementada com o texto na parte
inferior do cartaz, onde se & “Boa viagem por trem e
por mar para a Franga e o continente”. Este cartaz
apresenta uma clara evidéncia da intermodalidade, em
que modos diversos complementam e sdo
complementados por outros. No caso da imagem temos
a classica intermodalidade deste periodo, que incluia
os dois principais meios de transportes de massa a
época, o maritimo e o ferroviario (REJOWSKI, 2002).

Apesar do incentivo & intermodalidade, né&o ha
no cartaz qualquer referéncia a empresa de
transporte aquaviario, que parece néo ter participado
desta acdo promocional. Neste caso, o material
publicitario evidencia que, em algumas situagdes, a
viagem ferroviaria estava também atrelada ao uso de
outros modos, especialmente uma complementagéo
entre a ferrovia e a navegagéo.

De acordo com Palhares (2002) podem existir
intermodalidade tradicional e contemporanea, assim,
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nota-se que a intermodalidade apresentada no cartaz
€ um exemplo de intermodalidade tradicional, ou seja,
aquela que interliga os modos aquaviario e ferroviario.
Isto pode estar relacionado ao estagio dos avangos
tecnolégicos dos transportes daquela época. Cabe,
ainda, destacar que em termos de promocéo turistica,
ao unir empresas de diferentes nacionalidades ha, de
certo modo, um incentivo para quem esta na Inglaterra
visite a Franca e faga uso da ferrovia |a e vice-versa.

Por fim, o Cartaz 6 (ver Figura 1) foi produzido
pela British Railways, entre 1965 e 1977. Neste, a
imagem revela uma possivel familia viajando de trem
- com a mae amparando os dois filhos e o pai com
um papel numa mao e um cachimbo na outra -, um
senhor com um cigarro numa mao e um jornal na
outra e, da janela deste, é possivel observar o
engarrafamento de automdveis em via paralela. Em
um primeiro plano, a imagem traz consigo a ideia de
que a viagem de trem é uma boa op¢do para o
transporte familiar, além de possibilitar que, enquanto
se desloca, os passageiros possam realizar outras
atividades, como ler e fumar um cachimbo. Ja no
segundo plano, a imagem com uma fila de carros,
serve para reforcar que o trem pode ser uma
alternativa melhor, se comparada ao modo rodoviario,
especialmente no que se refere ao estresse.

O texto contido no cartaz reforca a mensagem
da imagem quando diz “Deixe o estresse, va de trem.”
Neste caso, ao invés da integracdo intermodal, a
publicidade estimula a competicdo entre 0os modos,
destacando como diferencial o fato de que na viagem
ferroviaria ndo haveria engarrafamentos, ndo
acarretando em desgaste emocional e nem atrasos,
além de ser um momento familiar que mistura a
possibilidade de informagdo e também um prazer
(cachimbo).

Ressalta-se que, neste periodo, esta havendo
um avanco do transporte rodoviario de passageiros
em todo o mundo, ocasionando perdas ao modo
ferroviario e a pega publicitaria ndo poderia deixar de
reproduzir a realidade da época. Assim, neste cartaz,
evidencia-se este Ultimo como um meio de
deslocamento familiar, que oferece facilidades e
beneficios em comparagdo ao modo rodoviario.

Apés a andlise destes seis cartazes ferroviarios
é possivel perceber a importancia da transferéncia de
significados e sentidos, através da publicidade,
reproduzindo o contexto em que este material
publicitario foi produzido e também demonstrando a
intima relacéo deste com o desenvolvimento do turismo
em algumas localidades e regides. Nestes anuncios,
elementos funcionais e significados que se encontram
fora do transporte ferroviario aparecem intimamente
relacionados, ampliando o sentido deste modo para
além do simples deslocamento de passageiros.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Visando descortinar, através de anuncios
publicitarios veiculados pelas ferrovias do Reino
Unido, as representacdes a respeito do turismo e do
transporte ferroviario no periodo entre 1890 e 1970,
foram analisados os sentidos e significados de seis
cartazes ferroviarios com base na teoria semiética de
Barthes.

Nesses cartazes ficou evidente a forte relagdo
entre o transporte ferroviario e o desenvolvimento do
turismo no periodo compreendido, estando a ferrovia
atrelada a servigos de hospedagem e agenciamento e
também como promotores de destinagbes turisticas e
de seus significados simbélicos. Mesmo os cartazes
objetivando vender o produto ferroviario, as empresas
utilizavam de certos elementos turisticos para motivar
o fluxo de viajantes.

Ademais, destacavam ndo apenas atrativos
cénicos ou de lazer, que poderiam remeter muito mais
ao universo simbolico, mas também significados
utilitdrios como pontualidade, velocidade e integragéo
ou concorréncia intermodal.

Um dos grandes desafios das pesquisas
envolvendo transportes (neste caso o modo
ferroviario) e o turismo é a atuagdo de maneira
multidisciplinar, envolvendo disciplinas (teorias e
métodos) variados. Neste estudo, até por conta da
formagdo em pds-graduagdo (mestrado e doutorado)
das pesquisadoras serem bastante distintas entre si o
levantamento bibliografico levou a pontos bastante
diversos sobre a tematica abordada.

Nesse sentido, a secéo 2 foi um grande desafio,
pois promoveu, de maneira multidisciplinar, a relagao
entre universos que distam entre si teoricamente e
metodologicamente (ferrovia, turismo, comunicagéo e
publicidade), mas que tratados de maneira relacional
fornecem um ponto de partida para se compreender o
papel da comunicacao €, em especial, da publicidade
na construgdo de sentidos e significados capazes de
atrelar o turismo a ferrovia.

Outro desafio encontrado foi sobre a adogéo de
um passo a passo ho percurso metodolégico, nesse
sentido, optou-se pela andlise qualitativa envolvendo
linguagens verbal e visual dos anuncios realizados
por ferrovias no Reino Unido, utilizando-se da
semiotica barthesiana como guia.

Mesmo sendo um estudo exploratério, sendo
limitado aos cartazes apresentados, os resultados séo
bastante interessantes e contribuem para um primeiro
passo nesse tipo de estudo e no objetivo de
aprofundar as andlises de um montante maior de
cartazes publicitarios visando tragar um percurso da
relagdo entre a ferrovia e o turismo. Desse modo, 0s
resultados apontaram para a necessidade de se
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estudar de maneira aprofundada alguns cenarios,
como, por exemplo: (a) a relagdo entre ferrovia e
turismo na perspectiva do desenvolvimento de
destinos turisticos, notadamente de balnearios; (b) o
papel da intermodalidade tradicional para o
desenvolvimento do turismo através da ferrovia e (c) o
papel da ferrovia na construgdo do imaginario turistico
através de sua publicidade.

Espera-se que novos estudos sobre a realidade
no Reino Unido e de outros paises possam
contemplar essas frentes de pesquisa citadas e que o
conhecimento sobre a compreensdo sobre a
transferéncia de significados e sentidos através da
publicidade para a ferrovia possam auxiliar no processo
de qualificagdo e competitividade das ferrovias
enquanto experiéncias turisticas diferenciadas.
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