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Resumo:

O turismo se apresenta como um dos aspectos mais emblematicos das sociedades industrializadas, mostrando-se
como um sistema multidimensional dotado de limites difusos, tanto como mercadoria quanto como fenémeno social,
representando um grande desafio tedrico e metodoldgico para a antropologia. Partindo dessa premissa, pretende-se aqui
debater uma faceta pouco apreciada nas discussdes sobre o processo de escolha do destino turistico e da construgéo da
imagem do subsistema estdtico: as disposicbes culturais da sociedade emissora que em Ultima andlise enformam as
imagens do destino e deflagram todo o processo de viajar e “fazer turismo”. Desse modo, este trabalho intenta estabelecer
uma critica e oferecer uma alternativa as analises hegemonicas ligadas ao tema, as quais mormente sub-valoram os
atributos culturais da sociedade emissora e carecem de uma aproximagao com a dimensao simbdlica da viagem, do turismo
e da figuragéo do destino.
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La lecture de multiples ouvrages et écrits sur le tourisme
révéle un profond décalage entre la prolixité des
commentaires et I'indigence de la pensée: de fait, tout le
monde écrit sur le tourisme et, ce faisant, se pique de le
penser.

MIT, Equipe. Tourismes 1. Lieux Communs. Paris:
Editions Belin, 2002. P. 7.

1. Apresentacao

Pretende-se aqui delinear, dentro do quadro geral do consumo nas sociedades
complexas, alguns dos principais elementos constituintes do turismo enquanto um tipo de
producdo imagética especifica, inscrita num universo simbélico e econdmico mais amplo. E,

especialmente, discutir a relacdo entre a escolha do destino turistico e a configuracdo da sua

1 Trabalho apresentado na 262. Reunido Brasileira de Antropologia, realizada entre os dias 01 e 04 de junho, Porto Seguro,
Bahia, Brasil, 2008.



imagem, considerando um aspecto em geral esquecido pelas interpretacdes mais notérias
sobre o0 tema: a montagem de um “pacote” de atributos culturais facilmente reprodutiveis para
o consumo da imagem e a influéncia das pautas culturais da sociedade emissora nesse

processo de replicacdo do exotismo do outro.

2. O consumo de simulacros no turbo-capitalismo

A massificacdo do turismo e da “necessidade” de viajar t€ém sua origem coincidente
com o periodo em que alguns autores chamam de capitalismo tardio, turbo-capitalismo, p6s-
industrialismo ou mesmo pds-modernidade, cujo lastro histérico-ontolégico € resumido por
Ferry do seguinte modo:

“‘De Tocqueville a Arendt e Heidegger, de Weber a Leo Strauss e Dumont, as mais profundas
andlises acerca da modernidade salientam o que, negativamente, significa a emergéncia do
individualismo, em termos de erosao do universo das tradi¢des: o desaparecimento das ordens e
dos corpos do Antigo Regime, o desencantamento do mundo, o fim do teoldgico-politico, a
passagem da comunidade organica (Gemeinschaft) a sociedade contratualista (Gesellschaft), do
mundo fechado ao universo infinito, a obsolescéncia das grandes cosmologias, das visoes

objetivistas e hierarquizadas do direito e da politica, 0 esquecimento do Ser no advento da
técnica...” (Ferry, 1994, 18 [grifo do autor]).

Esse momentum seria balizado por novas formas de experiéncias no plano estético
(Jameson, 1996, 1998 e 2006) e por padroes mais flexiveis e efémeros de sociabilidade, de
manutencdo das relacdes identitdrias e de modos consumo e, em termos macro-processuais,
pela dissolucdo das grandes narrativas fundacionais e totalizantes — como a ciéncia, 0s
Estados Nacgdo ou o progresso — em discursos ficcionais fragmentados (Lyotard, 1993; Hall,

2001; Harris, 2004).

Segundo vdrios autores, estas mudangas se desenvolveriam no bojo de novas formas
de acumulagdo capitalista e dos novos usos do espaco e do tempo e mesmo de uma
substantiva alteracdo destes face as novas tecnologias sobretudo relativas ao transporte e aos

meios de comunicagdo de massa (Harvey, 1994, 256).

Um dos elementos mais importantes dessa fase distinta do capitalismo seria a
hipertrofia do mercado, ndo s6 enquanto instituicdo em si mesma, mas como uma arena
dotada de uma grande capacidade de engolfar outras instancias da sociedade, num processo
que alguns autores classificam como uma crescente economicizacdo das instituicdes

“modernas”.



Pari pasu a mercantilizagcao das instituicoes tradicionais e dos intermedidrios culturais
(Lyotard, 1993; Sodré, 1994; Bourdieu, 1998) se verifica que a vida social jd ndo seria
pautada pela producdo de mercadorias, mas por ciclos incessantes de consumo de signos

(compra, venda, apropriacdo, descarte)”.

Tracos pessimistas e niilistas sdo recorrentes na descricdo do Brave New World p6s-
industrial, em geral relacionando o sujeito-consumidor como parte de uma massa amorfa,
heterogénea e viscosa: a “sociedade dos individuos” de Norbert Elias (1994).> Autores que se
remetem a era do consumo como um rebatimento da condi¢do pés-moderna (Lyotard, 1993;
Harvey, 1994) tendem a pintar um quadro sombrio, que segundo Mike Featherstone (1995,
75) seria a expressdo da centralidade de um “lamento nostdlgico™.

Para além da esfera intelectual, esse desejo de retornar a um passado ndo vivido (Ortiz,
1994), inscrito num mundo cada vez mais estetizado e inflacionado pelo consumo de imagens
e simulacros (Mendes, 2007; Vasquez Rocca, 2007), vai ter importantes repercussdes na arena

turistica.

De acordo com a perspectiva de uma espécie de semidtica do capitalismo inaugurada
por Baudrillard (1968), esses signos ou mercadorias-signo teriam seus significados fixados

por posicoes relativas num sistema auto-referenciado de significantes.

E ndo sé se descolariam do seu sentido funcional original — ou do valor de uso na
teoria marxiana cldssica — como seriam eles préprios os mediadores comunicacionais por
exceléncia desse mundo superinvestido pela imagem, pelo consumo, pela propaganda e pelos

media.

Ao fim e ao cabo, segundo as visdes mais pessimistas, todos estariamos confinados
numa espécie de camara de espelhos para além do real: um mundo hiper-real formado por

simulacros (Mendes, 2007) e que, segundo Vasquez Rocca,

“se fantasia detras da profus@o e da orgia das imagens. Nosso mundo é publicitario em esséncia
[...]. A tarefa do ocidente moderno foi a mercantilizagdo do mundo, entrega-lo por completo ao
destino da mercadoria, sua presenca na cena cosmopolita, sua presen¢a em imagens, sua
organizagdo semioldgica [...]. Inclusive o banal se estetiza, se culturaliza, se museifica. [...] O
sistema funciona menos gracas a mais valia da mercadoria do que a mais valia estética do
signo.” (Vasquez Rocca, 2007, 55 e 58).

2 Para uma critica a idéia de banalidade do consumo ver Hilton, 2006.
3 Contudo, deve-se considerar que essa visao do consumidor como um sujeito passivo ndo é tnica nem consensual. Para
uma critica desse modelo ver, por exemplo, Campbell, 2001; Slater, 2001 e Miller, 2002.

4Nostalgia esta que evocara emergéncias tdo dispares quanto a preservagdo da utopia socialista ou mesmo certo
renascimento religioso (Featherestone, 1995, 75). Para uma critica do conceito de pds-modermidade e de alguns dos
principais autores ligados ao pds-modernismo, especialmente Jameson, ver Featherestone, 1989. Para um debate mais
ampliado sobre o tema, ver Morley, 1998 e Jameson, 2006.



Assim, o ocidente pdés-industrial estaria regulado por uma espécie de jogo flexivel e
excéntrico, destituido de qualquer sentido totalizador (que n@o seja 0 consumismo instantaneo
e hedonista) e de qualquer profundidade ontolégica. Dai a evocacdo, por parte dos pOs-
modernos, das subjetividades fragmentadas, do fim da sociedade organica (e mesmo do
sujeito bioldgico, a Fukuyama), da emergéncia do pastiche, da parddia, da dissolu¢do dos
limites entre “alta” e “baixa” culturas, da relativizacdo do real, da evocacdo do kitsch e da

superposi¢cdo de imagens desconexas como a légica do turbo—capitalismos.

No ambito dos estudos diacronicos sobre o consumo, sdo apontadas mudangas em
certos elementos estruturais (nas sociedades européias) desde pelo menos o século XVI, que
se tornariam vetores importantes na conformag¢do da moderna sociedade de consumidores

(Lipovetsky, 1989; Elias, 2001; Barbosa, 2004). Dentre elas se tem:
= A mudanga paulatina do consumo familiar para o consumo individual,

= A substituicdo do consumo de patina (cujo valor se relacionava as marcas do tempo e
a posse pelos seus antigos donos) para o consumo de moda (cujo valor se relaciona ao

efémero);
= O declinio dos grupos de status institucionalizados;

= A emergéncia do mercado como mediador social.

Assim, de acordo com o quadro 1, as mudancgas na balanca de equilibrio na triade status
x estilo de vida x renda representariam um fator significativo no processo de conformac¢do das
sociedades contemporaneas, mormente denominadas sociedades de consumo ou de
consumidores. Vale notar que, no quadro apresentado, a independéncia das varidveis (a), (b) e
(c), grifada a partir da segunda metade do século XX, em geral € sustentada por aqueles
autores alinhados com o pds-modernismo:

“Assim, o estilo de vida, no contexto da cultura de consumo, sinaliza para a

individualidade, auto-expressao, estilo pessoal e auto-consciente. A roupa, o corpo, o

discurso, o lazer, a comida, a bebida, o carro, a casa, entre outros, devem ser vistos

como indicadores de uma individualidade, propriedade de um sujeito especifico, ao

invés de uma determinacdo de um grupo de status. Os objetos e as mercadorias siao

utilizados como signos culturais de forma livre pelas pessoas para produzirem efeitos
expressivos em um determinado contexto. Para alguns autores, essa tendéncia sugere a

SEmbora o marco tedrico das discussdes sobre consumo seja pautado pelo pds-moderno, andlises alternativas e
consistentes sobre o tema, em geral desenvolvidas a partir de uma matriz tedrica “classica” das ciéncias sociais, podem ser
encontradas em Campbell, 2001; Slater, 2001; Miller, 2002; e McCracken, 2003. Especialmente importante nesse debate é
a obra de Douglas e Isherwood, 2004 [1979] que, a partir da antropologia econdmica, langa olhares inovadores sobre a
teoria do consumo, retomando o projeto maussiano de pensar a sociedade como uma totalidade sustentada por principios
de reciprocidade (Douglas, 2007; Miller, 2007).



irrelevancia das divisdes sociais do tipo ‘classe social, idade e sexo’” (Barbosa, 2004,

23).

Contudo, essa perspectiva ndo representa uma unanimidade entre os pesquisadores
ligados ao tema do consumo, ao contrdrio, ¢ um ponto altamente discutivel. Em primeiro
lugar porque o préprio “estilo pessoal” estd inscrito dentro de padrdes culturais socialmente
compartilhados e legitimados até mesmo por quem a eles se opdem, ou seja, nenhum
individuo existe num véacuo social e por mais “auténtico” que pretenda ser sempre estard
culturalmente constrangido e terd o limite de escolhas limitado pela sociedade em que vive. E
em segundo lugar, as idéias de exacerbagdo do individualismo e da suposta decadéncia moral
dos grupos de referéncia e do efeito trickle-down poderiam ser relativizados ao serem

contrastadas com o mundo empirico. Desse modo, esquematicamente se teria:

Relacao status (a) x estilo de vida (b) x renda (c) Periodo aproximado

Status e estilo de vida em sentido inverso a renda
vV vy
Declinio da nobreza e ascens@o da burguesia
= a ¢ b interdependentes entre si e independentes de ¢

Século XVl e XVIII

Status e estilo de vida relativamente dependente da renda
VYV
Fixagao dos grupos de prestigio
= a, b e ¢ interdependentes

Século XVIIl e XIX

Status e estilo de vida completamente dependentes da renda
\ 20 2B 2 4

dculo XIX e XX
Sociedade de mercado Séclo XX e
= a, b e ¢ interdependentes
Status e estilo de vida independentes da renda
A\ 2 2 2 4 A partir da segunda metade do
Sociedade pés-moderna sem grupos de referéncia século XX

= a, b e ¢ independentes

Status e estilo de vida relativamente dependentes da renda
vV vy !
i Mercado altamente segmentado, personalizagdo do consumo, produtos customizados :

1 e referenciados por sub-culturas urbanas (proeminéncia de mercadorias “étnicas” ou
 tribais” numa floresta de produtos ofertados em massa). '

. ® a, b e c relativamente interdependentes

Quadro 1. Fonte: elaboragéo propria.

Inicio do século XXI

Faz-se necessario aqui questionar até que ponto esse modelo individualista se aplicaria
as sociedades emergentes, especialmente a América Latina e mais especificamente ao

contexto brasileiro, a considerar seu cardter hiper-socializado (Pais, 1996) e a grande



desigualdade social que o permeia (Chaui, 2000), o que faz com que as hierarquias e os

grupos de prestigio tenham suma importancia na modelagem do universo social.

Ainda em relacdo ao contexto latino-americano pode-se prescindir de uma etnografia
rigorosa para verificar, por exemplo, o impacto da imagem do American Way of Life,
idealizada pelo cinema hollywoodiano e replicada massivamente desde o pds-guerra, bem
como verificar a importancia das telenovelas®. E dizer, ndo se tem ai nenhum indicador
socioldgico que aponte para a queda dos grupos de referéncia, ainda que mediados por uma

tela. E muito menos para o fim das hierarquias (Turner, 1989; Shils, 1992).

Ao contrario, no plano das relacdes face a face, com a inflacdo de novas mercadorias
(Featherstone, 1995, 38), por um lado, e uma pressao social e econdmica que tende a diminuir
as distancias sociais tradicionais, por outro, € cada vez mais notdvel a importancia do fenétipo

ou de bens posicionais como demarcadores sociais (Pinto, 2000 e 2005).

Em outras palavras, cabe indagar se (1) o modelo metodolégico “pds-moderno”,
marcado pelo desregramento social e por um individualismo radical, teria um lastro empirico
que suportasse suas premissas tedrico-descritivas e, caso o modelo resista a esse primeiro
questionamento, se (2) ele poderia ser extensivo para outros contextos sociais, pensando aqui

especialmente nas sociedades em vias de desenvolvimento da América Latina.

De qualquer modo, um elemento importante da contemporaneidade, destacado por
véarios autores de filiacOes tedricas variadas, refere-se ao fato de que, paradoxalmente, no
momento em que a modernidade parecia finalmente realizar seu programa racionalizador
(Weber, 1969 e 1994) é quando emerge aquilo que se imaginava haver superado (Carretero
Pasin, 2006, 13): verifica-se uma espécie de re-enfeiticamento do mundo, agora a partir de
outras formas de sociabilidade e de novos lastros tecnoldgicos. Um exemplo-limite desse
processo € apresentado por Marc Augé num ensaio sobre a Eurodisney:

‘Na Disneyléndia o que se oferece como espetaculo é o proprio espetaculo: a cenografia

reproduz o que ja era decoracdo e ficcdo, a saber, a casa de Pinochio 0 a nave espacial de A

Guerra das Galdxias. Nao s6 entramos na tela, com um movimento inverso ao da Rosa Purpura

do Cairo, como também atras da tela encontramos outra tela. Assim, a visita a Disneylandia vem

a ser turismo elevado ao quadrado, a quintesséncia do turismo: 0 que acabamos de visitar nao

existe. Ali temos a experiéncia de uma liberdade pura, sem objeto, sem razao, sem nada que

esteja em jogo. Ali ndo voltamos a encontrar nem os Estados Unidos nem a nossa infancia; s6
encontramos a gratuidade absoluta de um jogo de imagens em que cada um dos que nos rodeia

6 Para se ter em mente 0 quao complexo é esse fendmeno, vale apontar para uma espécie de processo “retro-colonizador”
oriundo das telenovelas brasileiras em Portugal: do vocabuldrio & moda, das atitudes frente a sexualidade (mormente
feminina) as regularidades do tempo, esses programas televisivos vém desde a década de 1970 influenciando
sobremaneira o habitus portugués urbano. E nesse contexto seria interessante registrar como a telenovela brasileira
Gabriela, Cravo e Canela vai representar, em 1977, o proprio emblema da abertura politica pds-Salazar em Portugal
(Cunha, 2003).



e que ndo voltaremos a ver nunca mais pode inserir 0 que queira. Disneylandia é o mundo de

hoje, esse mundo com o que se tem de pior e de melhor: a experiéncia do vazio e a experiéncia

da liberdade”. (Augé, 1998, 31-2).

A esse respeito, Colin Campbell lanca uma proposta instigante, invertendo o esquema
que relaciona o consumo com o romantismo, € dizer, o uso de elementos imagéticos extra-

cotidianos inspiradores de grandeza ou paixdo como uma espécie de senha que agugaria o

desejo de consumir.

N

Para o autor, o elo entre consumismo e romantismo ndo se limita a evocacdo do
primeiro pelo segundo através da propaganda — que € aproximativamente o pensamento
hegemonico sobre o tema. Mas bem ao contrdrio, sua hipétese € de que o ingrediente
romantico teria um papel bem mais importante e estaria de tal modo enfronhado no tecido
social que seria fundamental no préprio desenvolvimento do consumismo moderno, inclusive

sendo crucial para a “revolucao do consumo” que precederia a Revolucao Industrial.

Assumindo essa perspectiva, o paradigma utilitarista da racionaliza¢do crescente do
mundo € relativizado em favor de um modelo hedonista da conduta humana, em que o
“objetivo” seria o prazer, e nao satisfacdo dele (Campbell, 2001). Ou, nas palavras do autor:

“O hedonismo moderno € assinalado por uma preocupacdo com o ‘prazer’, idealizado

como uma qualidade potencial de toda experiéncia [e ndo com os ‘prazeres’ enquanto

eventos/unidades discretas]. Com o fim, porém, de extrai-lo da vida, o individuo tem de
substituir os estimulos verdadeiros pelos ilusivos e, por meio da criagdo e manipulacdo
de ilusdes, construir seu proprio ambiente aprazivel. Essa forma iluséria de hedonismo,

autbnoma e moderna, se manifesta comumente como disposi¢cdo para devanear e

fantasiar. [...] Sustenta-se, entdo, que ndao s6 o consumo moderno deve ser

compreendido nesses termos, como o amor romantico e o crucial fendbmeno moderno da
dinamica da moda também devem ser encarados como dependentes do hedonismo

autdonomo e auto-ilusivo”. (Op. Cit, 284-5).

Desse modo, tem-se no bindmio consumo-imagem, fixados por uma espécie de
semantica hedonista de fundo romantico, a chave para a compreensdo de fendmenos
caracterizados como eminentemente contemporaneos, como a moda e o consumismo. E,
especialmente, o turismo, ja que, mais do que qualquer outro produto imerso na voragem

capitalista, ele é extremamente dependente da manipulagdo do extraordinério e do devaneio.

Contudo, lembre-se que no turismo ndo se pode comprar previamente aquilo que lhe é
mais desejado: a experiéncia e a recordacdo. Sem embargo, dentro do turismo o imaginério
tem seu preco, ndo sé em termos monetdrios (pelo que o turista paga efetivamente), mas
também por uma espécie de cota de co-participacdo, de cumplicidade, para que o “sonho” ou

0 “negbcio” (a depender da perspectiva) sejam factiveis.



Com isso, o turista-consumidor € instado a assumir um papel protagonista na prépria
constru¢do do produto consumido, que se desenvolve entre a reproducdo e a adaptacgdo,
baseado numa espiral de expectativa-demanda-consumo-recordacdo-expectativa. Tem-se,
portanto, um produto virtualizado em todo seu processo de constru¢do e consumo. Uma

virtualizacao simbidtica com a prépria sociedade que o embebe.

3. Os arquitetos da Neverland: a escolha do destino turistico na sociedade de consumo

Numa primeira aproximagdo do sistema turistico pode-se compartimenta-lo, como um
artificio metodolégico, em quatro campos bem marcados: o aspecto dinamico, referente ao
deslocamento do turista; o aspecto estatico, que seria o destino turistico em si mesmo; o
aspecto teleoldgico, relativo as motivagdes do turista; e o conseqiiencial, que diz respeito aos

impactos causados pela atividade turistica (Santana Talavera, 1997, 2003 e 2007).

Dentro dos estudos sobre o turismo, o destino — ou subsistema estdtico — se apresenta
como uma instancia privilegiada de investigacdo e € onde se concentra a maioria das andlises
sobre o tema. Nao sé pelo fato de ser nele onde se processa a fruicdo do “produto”,
representando o laboratério do cientista social por exceléncia, como também por ser o
referente de todo um simbolismo que conforma o lugar turistico no contexto mais amplo da
sociedade, isto é, um espago fisico ordindrio que € ativado para o turismo através de estimulos

sensoriais e da manipulacdo do imaginario. ’

No entanto, a imbricada espiral do ciclo turistico ndo comeca no subsistema estatico,
mas sim na sociedade emissora: a propria resolucdo de viajar deflagra uma série decisoes,
como a escolha do destino, a forma de viajar, a duragdo da estancia e o tipo de alojamento
(Mathieson e Wall, 1992, 31). E todo esse encadeamento de a¢des reflexivas se inicia com a

captura da imagem turistica pelo viajante potencial.

De fato, a percepcao do turista potencial sobre o destino ¢ um fator condicionante para
a deflagracdo do ato de “fazer turismo” (Baloglu e Mc Cleary, 1999, 875; Santana Talavera,
2007): segundo Gutherie e Gale (1991, 555 apud Gallarza, Gil e Calderén, 2002, 57),
“imagens sao mais importantes que recursos tangiveis, uma vez que percep¢des, mais que a

realidade, € o que motiva consumidores a agirem ou nao”.

Pelo fato do lugar turistico ser — a despeito do préprio turismo — uma proje¢@o imaginada de um espago ‘real” vivido na
concretude cotidiana pelos moradores utentes, é que o sistema pode mudar rapidamente, passando de dindmico a estatico
com certa facilidade: dai a ocorréncia de dreas turisticas simultaneamente emissoras e receptoras.



Segundo Baloglu e McCleary (1999, 869), “o estdgio de formacdo da imagem inicial
antes da viagem € a fase mais importante no processo de selecdo do destino do turista”. Com
efeito, no conjunto das mutagdes do turismo nos ultimos 50 anos — tanto em termos
tecnoldgicos quanto imagéticos —, nada parece ser mais volatil do que a imagem do destino.
Paradoxal que algo tdo inconstante e fugaz seja o principal elemento de fixidez do lugar na

mente dos turistas e dos potenciais viajantes.

Além do mais, a intangibilidade do servico turistico dificulta uma avaliacdo mais
precisa da imagem, ja que ela depende de elementos presentes numa sele¢do prévia a visita do
turista (Fakeye e Crompton, 1991; Gallarza, Gil e Calder6én, 2002), e de sistemas

classificatdrios desenvolvidos na prépria sociedade de onde se origina o turista.

Um problema adicional sob o ponto de vista da investigacdo é que todo o aparato
montado nos bastidores da sociedade receptiva, baseado na politica, na economia € no
marketing voltado para a formagdo da imagem do destino se vincula a outras instancias que
fogem ao seu controle, como os interesses das agéncias turisticas, dos investidores locais e
fordneos e das companhias aéreas, além de intempéries geo-politicas, ambientais € macro-

econdmicas.

Embora na maioria das vezes o cenario turistico se confunda com o destino, o sistema
turistico ndo se resume a ele. Institui¢des, individuos e agéncias atuam com maior ou menor
capacidade de intervencdo no sistema ndo sé na sociedade receptora como também na
sociedade emissora. E é do conjunto das relagdes entre esses sujeitos que emergirao as teias

de significados referentes a tal ou tal destino (ver quadro 2).

SISTEMA TURISTICO
c PARTICIPANTES DIRETOS PARTICIPANTES INDIRETOS
S
= . Grupos populacionais préximos ao turista
o Agentes de viagem Pos pop , , .p
g (parentes, amigos, vizinhos, etc.)
b . Empresariado de outros setores
© | Empresariado do setor
3 Estado
§ Trabalhadores do setor Grupos néo-governamentais
Turistas potenciais (conservacionistas e ligados ao desenvolvimento local)
Populagdo residente na drea de destino G ~ .
. s A rupos nao-governamentais
(locais e fordneos com  residéncia -9 . .
(conservacionistas e ligados ao desenvolvimento local)
permanente)
=] " o " .
£ Politicos e gestores publicos Politicos e gestores publicos
[/}
& | Trabalhadores do setor - fordneos Agentes de comércio (provedores do destino)
Empresariado foraneo Estado
Trabalhadores do setor — locais Populagéo residente proxima — fora da area destino




Empresariado local

Turistas

Quadro 2. Baseado em Santana Talavera, 2007.

Burns (2002) identifica trés fatores primdrios do turismo: demanda por viagens,
brokers (intermedidrios ligados ao sistema de transporte, tour-operadores, fornecedores, etc.)
e os destinos turisticos. Cada um desses fatores € constituido por uma miriade de elementos

dotados de caracteristicas complexas que escapariam a uma defini¢ao unidimensional.

Por exemplo, as companhias aéreas, que sao um dos elementos mais importantes no
turismo internacional, inclusive como definidor da escolha da viagem em fun¢do dos precos,
tém suas proprias pautas operacionais e estratégias de médio e longo prazo, e que muitas
vezes ndo coincidem nem com os interesses dos agentes de viagem nem com os interesses da

hotelaria.

O mesmo dilema esta presente em toda a cadeia do sistema turistico: de empresarios
locais a politicos, da populacao residente aos proprios turistas, cada né da rede produtiva de
sustentacdo do turismo liga-se ao sistema apenas de forma parcial, mantendo conexdes
importantes com outras estruturas operativas (com exce¢ao das agéncias de viagem e da mao-

de-obra do setor).

E esses inputs “alienigenas” — alteracdes no cambio monetdrio, um novo arranjo
produtivo duma companhia aérea, planos eleitorais de um politico influente, um desastre
ecoldgico, lobby da construgdo civil, o surgimento de uma nova tecnologia informacional, a
entrada em voga da enologia ou do turismo em montanhas... — podem afetar o sistema
turistico de forma irreversivel, relegando ao ostracismo um ntcleo ou uma 4rea turistica antes
importante ou lancando luzes sobre uma aldeia remota que, depois das hordas douradas, muito

possivelmente nunca recuperard seu cariz social anterior.

Dai a grande instabilidade do sistema turistico e a dificuldade de prever o seu
comportamento a longo prazo. Faz-se necessario, portanto, adotar uma perspectiva
multidisciplinar e transversal no seu estudo (Santana Talavera, 1997, 2002 e 2007), com a
conjugacdo de varios métodos de investigacdo, especialmente a ferramentaria qualitativa de

matriz antropolégica (Barreto, 2003).

Dentro da cartografia turistica de lugares imaginados, o paraiso perdido — um ditoso
rincdo tropical banhado por um sol constante, circundado por um mar de dguas limpidas e

adornado por gente alegre e sensual — sempre ocupou um lugar privilegiado no imaginério das
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sociedades industriais (Martin de la Rosa, 2003; Burns, 2002; Moreno Gil, Beerli Palacio e
Martin Santana, 2004b; Dolnicar e Huybers, 2007).

E o ethos do trabalho ante as promessas do lazer, seu oposto estrutural enquanto pélo
complementar: O primeiro, frio, formal e impessoal: o labor e o cotidiano marcados pela
aspereza inter-pessoal e por uma rotina insossa. E o segundo, cdlido, descontraido e
voluptuoso: as férias, e o imagindrio de sol, praia, sexo e diversdo (Crick, 1992; Krippendorf,

2001).

De fato, a visdo do paraiso perdido (em sua versdo romantizada) ou do paraiso
descoberto (na sua versdao “imperialista” sexualizada) € constantemente acionada para a
captura dos turistas potenciais, mesmo porque a modalidade de sol e praia se configura como
o turismo de massa por exceléncia, sendo o principal motivo do deslocamento das cerca de

763.000.000 de pessoas que viajaram em 2004 (Prats, 2006, 73).

No entanto, principalmente a partir da década de 1990 que o turismo internacional
vem investindo cada vez mais numa montagem cuidadosa de imagens customizadas dos
destinos (Mediano Serrano, 2002; Gallarza, Gil e Calderén, 2002; Beerli e Martin, 2004),
adequando-as a publicos-alvos bem definidos, apresentando produtos mais especificos e
particularmente direcionados para sociedades emissoras previamente eleitas pelos

especialistas (Pike, 2002; Lee, Lee e Lee, 2005; Ekinci e Hosany, 2006).

Sem embargo, ndo sdo acdes isoladas casos como o das campanhas publicitérias brasileiras na
década de 1990, direcionadas para o turismo emissivo argentinog; ou de Canarias, com um
tratamento mercadologico fortemente voltado para o mercado britanico e alemado. Ou da
Turquia, que incrementou seu receptivo internacional em mais de 50% entre 2000 e 2005 ao
focar o publico europeu ocidental, enfatizando sua histdria e especialmente os dois impérios
que a constituiu (o bizantino e o otomano), vendendo-se como um mosaico que aglutinaria

oriente e ocidente.

E nesse sentido que os lugares turisticos (e suas respectivas imagens) se segmentam
cada vez mais em funcdo dos tipos de turistas potencias, isto é, das expectativas em relagcdo
aos modos de experi€ncias que seus visitantes buscam, o que tem uma conexao direta com as
pré-concepgdes e os esteredtipos formados sobre o destino a partir da sociedade de origem

dos turistas (Simmonica, 2001; Lopez Lara, 2005).

8 Vale notar que na década de 1990, com o cambio monetério favoravel para a Argentina (com o peso argentino
equivalente ao délar estadunidense), o Brasil experimentou a chegada de grandes hordas turisticas vindas
daquele pais, inclusive em direcdo a distante regi@o nordeste — até hoje o principal publico-alvo internacional da
Bahia s&o os argentinos (Bahiatursa, 2000). Atualmente, com a valorizagdo da moeda brasileira, 0 que se vé é
uma completa inversdo do fluxo, sobretudo em direcao a Buenos Aires.
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Assim, por exemplo, a idéia mais vulgar de Brasil no exterior, representada por
elementos como praia, sol, feijoada, carnaval, caipirinha e sobretudo “mulheres bonitas,
explosivas e disponiveis™, relaciona-se com um perfil de turista claramente definido como de
sexo masculino, solteiro, com renda e escolaridade pouco representativos na sua sociedade e
que ndo estd exatamente interessado em conhecer a arquitetura barroca brasileira ou visitar

museus de arte sacra.

Desde a década de 1970, a partir do trabalho pioneiro de Hunt, “Image: a factor in
tourism”, que a formagao da imagem do destino (Tourism Destination Image ou TDI) vem se
constituindo como um dos objetos mais seriamente investigados na area do turismo: Gallarza,
Saura e Garcia (2002) indicam que até o ano de 1999 foram publicados 65 artigos sobre o
tema em revistas internacionais conceituadas, e Pike (2002) contabiliza 142 trabalhos entre

1973 e 2000.

Os diversos investigadores que tratam da TDI sdo undnimes em afirmar que a

formagcdo de imagem do destino, além de ser definida a partir de elementos tangiveis e

(€N

intangiveis (Santana Talavera, 1997 e 2007; Gandara, Bernier e Mielke, 2004),
necessariamente compdsita, multipla, relativa e dinamica (Moreno Gil, Beerli Palacio e

Martin Santana, 2004a e 2004b; Lépez Bonilla e Lopez Bonilla, 2007).

Ela € constituida por fontes tdo distintas como a televisdo, a internet, a folheteria
oficial e o “marketing” boca-ouvido, e seu processo de construcdo inclui nio sé a “natureza
da imagem do destino” em si mesma como também suas politicas de gerenciamento (Beerli e

Martin, 2004).

Nesse sentido, a escolha do destino compreenderia trés dimensdes bem definidas: uma
avaliacdo racional baseada nos atributos percebidos, marcada por caracteres cognitivos
ligados ao nivel de conhecimento e aos esteredtipos formados sobre o lugar; uma
interpretacdo emocional fundada numa perspectiva afetiva; e um enfoque global com a

valoracdo geral do destino' (Moreno Gil, Beerli Palacio e Martin Santana, 2004a).

Sdo identificados dois enfoques distintos sobre o processo de formagdo da imagem do
destino. O enfoque estdtico, que investiga a relacdo entre a imagem e o comportamento do

turista, incluindo ai focos mais delimitados, como a satisfacdo do turista ou a eleicao do

9 Assim um turista alemao se referia a sua idéia de Brasil num bar ao sul de Tenerife, em marco de 2006. Na
verdade sua imagem corresponde a um esteredtipo (que reforca os apelos sexuais e logicamente o mercado da
prostituicao, além de estimular praticas criminosas como o turismo sexual infantil) que o Ministério do Turismo
brasileiro tem se esforcado em mudar, embora néo se tenha mesuragdes sobre seu sucesso.

10 Muitos autores destacam que a imagem global é influenciada por elementos presentes nas dimensdes cognitivas, como
“cultura”, entorno social, recursos naturais, infraestruturas gerais, entorno politico e econémico, ocio noturno e opg¢des de
compras.
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destino (Pardellas de Blas e Padin Fabeiro, 2004a). E o enfoque dindmico, que se volta para a
estrutura e a formagdo da imagem em si mesma. Para Baloglu e McCleary (1999, 870), a

formacgdo da imagem seria derivada tanto de fatores pessoais quanto externos ao individuo:

@ psicolégicos — valores, motivacionais, personalidade
= Fatores pessoais (internos)
& sociais — Idade, educagdo, estado civil, outros

¢ fontes de informac¢do — quantidade e tipo
= Fatores estimulo (externos) = experiéncia prévia
& distribui¢do
Os autores sugerem o isolamento de algumas varidveis que seriam determinantes na
formacdo e percepcdo da imagem turistica a partir do ponto de vista do turista, tais como
variedade (quantidade) de fontes de informacao, tipo de fontes de informacao, idade, nivel de
educagdo formal e motivacdes sdcio-psicoldogicas para viajar. Esses elementos seriam alguns

dos fatores-chave para a decisdo de compra de um pacote turistico.

Contudo, deve-se sempre ter em conta que a imagem do produto turistico ndo se aparta
do territério onde este se localiza, ou seja, 0 marco geografico sempre serd um elemento
presente na mente do turista potencial ou efetivo, que se mesclard com o apelo do marketing e
com as experiéncias anteriores para compor sua imagem sobre o destino''. Mesmo porque,
embora muitos destinos possam dispor de servicos similares, em geral eles apresentam
imagens ou marcas distintas entre si (Gallarza, Saura, e Garcia, 2002; Lépez Bonilla e Lépez

Bonilla, 2007).

Desse modo, a imagem do lugar turistico englobaria, do ponto de vista do turista, os
atributos funcionais e psicoldgicos do lugar e a sua imagem-identidade como correspondente
fisico-ambiental (Valdés, 1997). E nesse contexto que se pode pensar no destino como um
macro-produto territorial (Borja Solé, Casanovas Pla e Bosch Camprubi, 2002), isto €, uma
entidade territorial percebida como uma unidade onde se pode encontrar destinos menores

diferenciados entre si.

Um exemplo disso se pode verificar em Ilhéus, no sul da Bahia, Brasil, onde no verao
muitos turistas se hospedam em hotéis, pousadas ou casas alugadas por ter uma maior oferta e
um custo mais baixo do que em outras cidades proximas, mas em geral preferem explorar o

extenso litoral da regido, visitando localidades como Olivenga, Canavieiras e principalmente

" Embora “pessoal’, essa imagem sempre estard vinculada a um certo consenso junto aos seus companheiros de viagem
ou a quem ja esteve no lugar. Portanto, ndo se pode perder de vista que até mesmo essa perspectiva psicologizante
também ¢é fruto de um processo coletivo.
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Itacaré — e elegem Ilhéus exatamente para ter a disposicdo essa possibilidade de escolha

(Pinto, 2007).

Uma vez no destino, o turista ird confrontar a imagem que havia previamente
desenhado na sua mente com o que de fato estd experimentando. Alguns trabalhos
académicos apontam que a satisfacdo do turista é diretamente proporcional a proximidade

entre sua imagem prévia do lugar e a realidade vivenciada (Chon, 1990, 1991 e 1992b).

Desse modo, a gestdo do destino turistico deve contemplar ndo s6 a demarcacao
territorial, com uma marca distintiva que o destaque como um lugar Gnico que conjugaria
determinados atributos s6 encontrados 14, mas também cuidar para que essa imagem

corresponda de fato com o que o turista espera encontrar.

Segundo Lépez Bonilla e Lopez Bonilla (2007), o produto turistico compde-se de
produto genérico, isto €, os atrativos naturais e artificiais; o produto esperado, os bens e
servicos turisticos bdsicos, ou seja, sua infraestrutura material; e o produto melhorado, que

seriam as “vantagens” adicionais, como a hospitalidade e a relacdo qualidade-preco.

Assim, tem-se uma escala de ofertas que vai da “experi€ncia nativa”, baseada num
simulacro de autenticidade com o compartilhamento do cotidiano dos autdctones no pacote

turistico (Maoz, 2006), a “bolha ambiental” (Crick, 1992; Urbain, 1993), com o minimo

contato do turista com o mundo “real” e cujo maior exemplo € o alojamento de tipo resort.

De forma geral, os investigadores da TDI tendem a utilizar a “teoria das sete fases” ou
modelo de Gunn para descrever o circuito de formagao da imagem turistica (Chon, 1990 e

1991; Gandara, Bernier e Mielke, 2004; Traverso Cortés, 2004):

1. Acumulagio de imagens mentais sobre experiéncias de férias = Imagem original
N2
2. Modificagdo destas imagens por novas informagdes = Imagem induzida
%
3. Decisdo de sair de férias
N2
4. Viagem ao destino
N2
5. Participacdo no destino = Imagem modificada

N2

6. Viagem de regresso

7. Nova acumulacio de imagens baseadas na experiéncia

Esse esquema, como ademais praticamente toda a literatura especializada na TDI —
cujos investigadores sdo em sua grande maioria oriundos de dreas como marketing,

administracio ou economia —, concentra-se na figura do turista que, por sua vez, €
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caracterizado enquanto um consumidor no sentido estrito do termo, é dizer uma unidade
discreta do Homo Economicus, um individuo racional e pragmdtico, maximizador de
beneficios € minimizador de prejuizos — ou, como susteva Jeremy Bentham e James Mill,

maximizador do prazer e minimizador do sofrimento (Balbachevsky, 1993, 197).

Nessa perspectiva, que se conforma como o lastro da economia cléssica, a sociedade
seria o agregado de consciéncias autocentradas e independentes, com cada individuo
atomizado buscando realizar seus desejos e impulsos através de infinddveis cdlculos

utilitaristas.

Ora, esse modelo incorre em dois problemas, situados em niveis distintos: em primeiro
lugar, ele subestima o peso dos constrangimentos sociais € das disposi¢des culturais definidos
pela sociedade de origem desse individuo-turista-consumidor. Isto €, o célculo racional-
consumista se efetua dentro de uma arena maior, onde o que estd em jogo € a integridade
social de cada individuo, num mundo em que nem tudo pode ser comprado (Douglas e
Isherwood, 2004). E, além disso, dentro de uma economia do status, 0 consumo vicario
necessariamente divide espaco com coisas que ndo sao totalmente monetarizaveis, como a

reputacdo, a imagem pessoal, a carreira, a familia, etc. (Shils, 1992).

E em segundo lugar, o modelo hegemoénico da TDI praticamente desconsidera a
importancia de outras imagens do destino turistico, conformadas por vérios outros atores
envolvidos no sistema turistico, especialmente nos processos de concep¢do, formacdo e

transmissdo da imagem turistica, e que também vao compor o imaginario do destino.

Desse modo, embora se reconhega o grande avanco da literatura especializada sobre a
temdtica da formagdo da imagem turistica, desde o ponto de vista da antropologia cabe
assinalar o que parece ser um equivoco que lastreia e perpassa todo o debate em torno do
tema: a onipresenca de um bias psicologizante, que nao s6 sub-dimensiona a importancia dos
atributos culturais da sociedade emissora como imprime uma visdo hipo-socializada do
processo de formacdo da imagem turistica, perdendo-se a dimensdo simbdlica da viagem, do
turismo e da figuragdo do destino — que necessariamente é uma ‘“obra” coletiva (para além da

singularidade “emocional” do individuo-turista-consumidor).

De fato, grande parte dos estudos sobre a producdo e reproducdo de imagens do
destino turistico considera os aspectos da escolha racional e da interpretagdo emocional
partindo de premissas eminentemente economicistas e individualistas. Essas interpretagdes
minimizam a importancia do background cultural do turista, que afinal é elemento-chave para

a fixacdo do simbolismo do lugar a que pretende se dirigir, e cuja referéncia sempre serd a sua
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sociedade de origem, em func@o da maior ou menor distdncia cultural desta em relacdo ao

destino.

Em outras palavras, deixa-se de lado todo o processo de construcdo da identidade do
destino, tanto a partir do ponto de vista da sociedade emissora quanto da receptora. Deixa-se
de considerar, portanto, que ambas elaboram estere6tipos e pré-concep¢des por contraste, a
partir de cada pauta cultural — tendo em conta, logicamente, toda a dindmica social que
envolve essa troca, isto €, os fluxos informacionais/comunicacionais mais amplos, como os
modismos, como uma maior ou menor visibilidade através dos media ou mesmo como cada

um se vé e vé o outro em fungdo de uma hierarquia econdmica global'%.

N

Desse modo, cada sociedade receptora imprime a drea uma unicidade simbdlica
enquanto territério, € que este definird as relacdes entre o “nds” e o ‘“eles” em geral
incorporando tracos distintivos por oposi¢ao aos proprios turistas, mas também em relacdo a

outros destinos, especialmente aqueles que ofertam produtos semelhantes.

Assim, incorporando as contribui¢des anteriores, ainda que ressaltando as deficiéncias
j& apontadas, pode-se estabelecer, pensando em termos de um enfoque sist€émico processual,
um modelo alternativo de formacdo da imagem do destino turistico que contemple uma
imagem global. E que, ao mesmo tempo, possa distinguir ndo s6 os processos de concepgao,
desenho e ativacdo dos elementos que conformam a imagem construida para venda, como

também os processos de percepcao e introjecdo da imagem (ver quadro 3).

Como ressalta Santana Talavera (2007), “trata-se de abrir os esquemas e modelos de
investigacdo a uma dupla vertente de processos retroalimentados e interconectados que
metodologicamente permitam um estudo por etapas, com indicadores validos em cada uma

delas.”

12 Dois exemplos poderiam ser emblematicos disso: um deles, ja indicado, € a atual inversao do fluxo turistico entre Brasil e
Argentina: com o fim da paridade do peso com o délar e a valorizagdo da moeda brasileira, a Argentina passa, num periodo
de menos de dez anos, de emissora a receptora no circuito turistico sul-americano. Um segundo exemplo seria a atual
imagem forjada por Portugal (de um mundo urbano, modemo e cosmopolita), que embora seja claramente “direcionada”
para um cendrio europeu mais amplo, muitos autores apontam uma forte influéncia da televisao brasileira nesse processo,
que tem grande penetracdo naquele pais desde a década de 1970 (Cunha, 2004).

16



Modelo geral das imagens no turismo (criacao, consumo e recriacao)

DESTINO TURISTA-CONSUMIDOR  (Primeira Visita) OBJETIVO

PRE-COMPRA * Processo de formagéo da

Auto-imagem: residente (1) imagem

+ Global (indireta, difusa e compdsita) Atragéo
Imagem montada para venda (2)
+ Qutras fontes

, L Processo de eleigdo do destino 1
Imagem recriada — tour-operadores

@) Venda
COMPRA +Imagem vendida (5)
- i P 4
‘ ” . P ”
CONSUMO - Imagem percebida (6) Satisfacdo
Imagem compartilhada - recordacéo (7) Fidelizacao

mTTTTTTTTTTTTTTTTTTN

Processo retro-alimentado

I 1

Determinacéo de controles, mudancgas na demanda, adaptagdes do produto, reducéo de efeitos, etc.

Quadro 3. Baseado em Santana Talavera, 2007.

Esse modelo se desdobraria em sete sub-processos distintos, inter-relacionados tanto
em sua andlise quanto em sua operacionalizacdo, e cujas resultantes parciais comporiam
imagens que dizem respeito ndo sé a perspectiva de quem as elabora como a partir de que

ponto do processo elas sdo criadas (e/ou recriadas).

Sua vantagem € incorporar as etapas de criacdo, consumo e re-criacdo da imagem
turistica atores e pontos de vista, mormente desconsiderados na TDI, como aqueles que
elaboram a auto-imagem residente ou os vdrios tipos de brokers (tour-operadores,
profissionais de marketing, imprensa...). Além de relacionar as varias etapas do processo com
os olhares multiplos sobre o lugar, situando simultaneamente os varios agentes envolvidos no

sistema e ndo apenas o olhar do turista.
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Com isso, ao situar imagens contrastantes e at€é mesmo conflituosas entre si, tem-se
uma perspectiva mais realista do processo de formacdo da imagem turistica. Um quadro
menos homogéneo e hipossocializado, que o aproxima a um modelo mais condizente com a

polifonia prépria as animagdes da vida social.

4. Conclusao

Em termos gerais, o turismo — enquanto consumo posicional — apresenta-se como um
subsistema particular dentro de um sistema de esquemas classificatérios mais amplos,
simultaneamente econdmico e simbdlico. E como toda mercadoria inscrita na sociedade de
consumo, segmenta-se em func¢do de representacdes de prestigio e status replicando uma

escala dos custos da viagem, isto €, quanto mais cara a viagem mais prestigiosa deve parecer.

E o elemento-chave que torna manifesto a hierarquia de status no turismo é a imagem
dos destinos, uma vez que ele lida diretamente com algo tdo fugidio (e rentdvel) como a
producdo e reproducdo de imagens cujo objetivo final seria a fruicdo de experi€ncias

(turisticas) — ou de “estados mentais”, como preferem os profissionais de marketing.

No contexto dessa estética marcada pela saturacdo da imagem e pelo consumo
descartavel (Saavedra, 2007), o turismo refletiria uma dimensao bastante relevante e talvez

pudesse ser eleito o “produto” da contemporaneidade por exceléncia.

Em que pese a reduzida capacidade de previsibilidade do sistema turistico a longo
prazo e a enorme diversidade das suas manifestacdes, deve-se sempre ter em conta que (1) ele
emerge dentro do capitalismo num espago-tempo definido, em fun¢do de fatores sécio-
econOmicos especificos; e que (2) o turismo se pauta abstratamente em regras sociolégicas e
econOmicas universais, isto €, ele é regulado tanto por normas e mores (para todos os sujeitos

envolvidos) quanto pelas leis de mercado (oferta, demanda e regulacdo).

A manuten¢do dessa perspectiva, e em especial a compreensdo da formacdo da
imagem turistica — representando simultaneamente o meio € a mensagem do turismo — € vital
para compreender o sistema turistico e a dimensao dos seus tentdculos, tanto na sociedade
emissora quanto na receptora. E, principalmente, em muitos outros “lugares” que ndo podem
ser fixados geograficamente, como o imagindrio dos turistas ou dos residentes dos destinos

turisticos.
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