O turismo como mercadoria no capitalismo avancado:
uma analise conceitual
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Resumo: O artigo faz uma analise conceitual do turismo moderno de massas, sua relagdo com o
tempo livre e o lazer e como o turismo se transforma em mercadoria no capitalismo avancado.
Utiliza categorias do marxismo, de neomarxistas como Harvey e Jameson, e de autores da Sociologia
do turismo que refletem na mesma perspectiva, como Jézsef Borocz, Dumazedier e Krippendorf.

A metodologia utiliza a pesquisa empirica, documental e analitica, comprovando de que forma
atribui-se valor cultural agregado aos produtos comercializados nos percursos turisticos rurais da
Serra Gaucha, no Rio Grande do Sul.
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Introdugao

Os estudos socioldgicos sobre o turismo (Krippendorf, Dumazedier, Urry, Bordcz) tém
evidenciado a relagdao entre o surgimento do turismo moderno de massas e a revolugao
industrial.

O turismo se insere no processo de acumulacdo e circulacdo do capital da sociedade
industrial, uma vez que os gastos dos que fazem turismo se convertem em mais valia,
movimentando o capital hoteleiro, da aviagao, de restaurantes e lojas comerciais. “O
processo de acumulagao capitalista faz com que uma porgao da mais valia converta-se de
novo em capital, para produzir nova mais valia” (HARVEY, 1990:96).

Atendendo a sua prépria légica, o capital se reproduz na sociedade do lazer, circula e
se acumula no ambito do negdcio do turismo, onde o lazer se transforma em mercadoria de
compra e venda, no negdécio das denominadas mercadorias imateriais. O turismo faz parte
de uma satisfacdao de necessidades humanas de lazer, negdcios, cultura, e, portanto, esta
ligado aos meios de producdo. Marx (2001:57) atribui a mercadoria a satisfacdo da
necessidade humana, se diretamente, como meio de subsisténcia, objeto de consumo, ou
indiretamente, como meio de produc¢do, ndo importando a sua natureza, a origem dela,
provenha do estdbmago ou da fantasia.

Em uma leitura marxiana da circulagdo do capital, Harvey (1990:96) afirma que a
poupanca -acumulagcdo necessaria a realizacdo de viagens - tem o efeito de liberar capital
para a acumulagdo, e, portanto, é um meio importante para a dindmica do capitalismo.

Dumazedier (1999:19) afirma que desde a antiguidade classica é atribuida uma relagdo
entre lazer como tempo livre, e negdcio como trabalho, como a negagdo do tempo livre. O
trabalho seria, pela etimologia da palavra, a negagdo do 6cio.

O tempo do écio foi sendo expropriado pela sociedade capitalista - o dcio significa ndo
fazer nada, enquanto que o lazer supée o consumo do tempo com alguma atividade, que
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criou a necessidade do consumo do tempo livre (RODRIGUES, 1997), quando o tempo livre
poderia ser ocupado com a pura contemplagdo, segundo a opgdo individual.

Desenvolvimento do trabalho

Os socidlogos do lazer tratam o turismo de lazer como uma necessidade da sociedade
industrial, que se desenvolve por dentro, como algo intrinseco ao capitalismo (inside to
capitalism). Esta abordagem encontra-se em Bérdcz (1996)°, Krippendorf (1984), Cohen
(1972, 1979, 1984), Dumazedier (1974) e Barretto (1995).

Num dos primeiros tratados de sociologia a respeito do lazer, Veblen (1899) trata
desta questao com duas categorias diferentes’: A ociosidade como um conceito de tempo
livre para a burguesia e o lazer como o tempo livre dos trabalhadores. “A ociosidade nega o
trabalho, o lazer o supée”.

O lazer se converte, pela industria* do turismo, numa nova mercadoria que passa a ser
comercializada, transformando-se em capital circulante (HARVEY, 1990). A industria do lazer,
nasce como um produto da sociedade capitalista, transformando-se posteriormente em
mecanismo de acumulagdo e de integracdo ao processo de circulacdo do capital.

O capital consegue, por este mecanismo, que a for¢a de trabalho, fundamental no
processo de acumulagdo pelo consumo da nova mercadoria “lazer”, faga circular o dinheiro
poupado. Trata-se de um paradoxo, uma vez que a mais valia, por um lado, exige a redugao
de saldrios para aumentar a acumulagdo e, por outro necessita da poupanga dos
trabalhadores (poupanca interna), necessaria a sociedade de consumo, sem a qual ndo
haveria circulacdo de mercadorias.

Uma parte desta poupanca se converte em gastos em lazer, e, em Ultima andlise na
circulagao de dinheiro, movimentando a atividade do turismo e criando um novo negécio
dentro da sociedade e da economia capitalista.

O lazer é uma necessidade de rompimento do cotidiano, necessario a produgdo
industrial, como um mecanismo de fruicdo de tensGes acumuladas, convertendo-se em
consumo, naquilo que Krippendorf (2000:29) denomina de “submissdo economicista, que
reina sobre todas as esferas da existéncia. Do nascimento a morte, todas as atividades estéo
literalmente arriscadas a serem comercializadas”.

Uma nova ética do lazer, que n3do é a da ociosidade que rejeita o trabalho, mas de um
equilibrio entre as exigéncias utilitarias da sociedade e as exigéncias desinteressadas da
pessoa, surge a partir das necessidades de reduzir o tempo de producdo para liberar um
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tempo suplementar, no qual os produtores possam melhor consumir, ndo seria mais que um
coroldrio desta mutagdo histdrica, que todo o sistema de produgdo e de consumo, qualquer
que seja, tentaria acambarcar em proveito proprio, sem ser capaz de crid-la. (MEYERSON,
1948, citado por DUMAZEDIER, 1999:59)

Industrial capitalism is a key factor in the emergence of the institution of
leisure migration® (Bérocz, 1996, p.28)

O surgimento do tempo livre, com a reducdo e regulacdo das horas de trabalho, se
configurou como uma das maiores conquistas dos trabalhadores entre a metade do século
XIX e o inicio do século XX. O tempo livre se converteu em atividades de lazer pela oferta de
atividades em lugares preparados para receberem visitantes.

(...)Ja primary focus of working class struggles in the mind — nineteenth to
early — twentieth century’s was precisely the issue of the reduction and
regulation of labor time, that is, rephrased from our point of view, struggle
for the provision of ample free time to be expended on leisure activities.
(BOROCZ, 1996:28)

As condicbes de trabalho nas fabricas produzem uma pressdo psicolégica que
necessita de alivio. As viagens de lazer propiciam esta recuperacdo do equilibrio psicoldgico
e o retorno ao trabalho e a producao.

O lazer é um reparador das deterioragdes fisicas e nervosas provocadas
pelas tensdes resultantes das obrigacGes cotidianas e, particularmente, do
trabalho”. (DUMAZEDIER, 2001, p.32)

Nao foi a existéncia de belas paisagens, de belezas naturais europeias que propiciaram
o “boom” do turismo de massas, mas a existéncia de uma classe social que comega a viajar,
resultado da acumulacdo em poupanga suficiente para gastar em lazer, e necessidade de
fazé-lo, para fugir do cotidiano do trabalho nas fabricas, na medida em que foi sendo
reduzida a carga horaria de trabalho. A viagem de férias se transforma numa necessidade da
nova estrutura produtiva, uma forma de recompor as energias da forca de trabalho.

Nesta perspectiva, o lazer torna-se um produto da sociedade de consumo, mercadoria
gue se compra e vende e que a sociedade industrial transformou em um tempo social, uma
vez que ndo se trata de um tempo privado do individuo, de encontro consigo mesmo, mas
criador de novas relagGes sociais que, para RODRIGUES (1997), sdo carregadas de novos
valores.

Ao tornar maior sua capacidade produtora, a civilizagao técnica primeiro diminuiu e,
depois, aos poucos, aumentou a duracdio do tempo livre, enquanto que,
concomitantemente, aumentava o tempo de trabalho. O lazer apresenta-se como um
elemento central da cultura vivida por milhdes de trabalhadores, possui relagdes sutis e
profundas com todos os grandes problemas oriundos do trabalho, da familia, da politica que,
sob sua influéncia, passam a ser tratados em novos termos DUMAZEDIER (2001:20).

> Tradugdo do autor: O capitalismo industrial é o fator-chave da emergéncia da instituicdo viagens de lazer.



Com a descoberta de novas fontes de energia, com o progresso da organizagao
industrial e a expansao da automagao industrial, houve um aumento do tempo de lazer,
tema que é amplamente abordado por De Masi (2000) na obra “O dcio criativo”. O lazer
encontra sintonia com o 4cio criativo, na globalizacdo e na inovacdo tecnolégica a partir da
década de 70 do século XX, relacionando-se com o mundo do trabalho e o crescente
aumento do tempo livre. A teoria do “6cio criativo” traduz a ideologizagao do tempo livre na
perspectiva da produgao.

Segundo WEBER (2002:119), a ética cristd impele o homem a “ndo perder tempo pois a
perda de tempo é o primeiro e, em principio, o mais funesto dos pecados. A duracdo da vida
humana é por demais curta e preciosa para garantir a prépria escolha. A perda de tempo (...)
€ merecedora de absoluta condenagdao moral”. Tal referéncia remete a conhecida expressao
de Benjamin Franklin the time is money — tempo é dinheiro. A prépria sociedade encontrou
uma forma de ocupar o tempo de forma moral, mesmo que de forma dirigida, com as
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viagens de lazer. Assim o lazer se torna “moral”, quando transformado em mercadoria de
usufruto social.

Para Beck (1997:39) a revolugdo industrial produziu a modernidade industrial, o que
proporcionou aos donos do capital e a classe média empresarial o direito a permanente
inovagao.

O turismo, como atividade—produto da sociedade industrial, surge como uma destas
inovagoes, associado a necessidade de lazer destas mesmas classes médias e donos do
capital, numa regido e num tempo em que a modernizacdo industrial da lugar a

modernidade industrial.

O valor da mercadoria lazer

A utilidade de uma coisa faz dela um valor de uso, que consiste na capacidade de
prover as necessidades da vida humana. O valor de uma mercadoria estd expresso na
quantidade de trabalho socialmente necessdrio para sua produc¢do, como substdncia
criadora de valor. O que caracteriza a mercadoria é ser produzida para outros, como valor de
uso social. (MARX, 2001:63)

As coisas sO sao mercadorias por terem uma duplicidade de valor: sdo objetos uteis e
veiculos de valor. O valor é algo imperceptivel aos sentidos. E uma realidade apenas social,
manifesta-se na medida em que é trocada por outra: dinheiro. (MARX, 2001:69)

O dinheiro, como medida de valor, é a forma necessaria de manifestar-se a medida
imanente do valor das mercadorias, o tempo de trabalho. Desta forma se constitui o preco
da mercadoria que é pago em dinheiro, e é atribuido pelo possuidor da mercadoria, como a
designagdo monetdria do trabalho corporificado na mercadoria. (MARX, 2001:128)

Ao se referir a transubstanciagdo da mercadoria, Marx considera as mercadorias iguais
umas as outras, por que se convertem em dinheiro, sdo trocadas por dinheiro, e o dinheiro
ndo deixa transparecer a espécie de mercadoria nele convertida, nem o trabalho socialmente
necessario para a sua producdo. Com esta metamorfose, apaga a mercadoria qualquer
vestigio de seu valor - de -uso natural e do trabalho util particular que lhe deu origem, para



se transformar na materializagdo uniforme e social de trabalho humano homogéneo (MARX,
2001:136). A mercadoria vira dinheiro e o dinheiro vira mercadoria, iniciando-se o processo
de circulacdo de mercadorias e de dinheiro.

O obijetivo final das operagGes mercantis ndo é a simples troca de mercadorias pelo
seu valor de uso, mas o dinheiro e a mais valia que o capitalista ganha com as trocas. As
trocas sdo um meio para o fim situado fora da circulacdo, a apropriacdao de valores de uso
para a satisfagdo de necessidades que Marx chama de expansdo do valor (MARX, 2001:183).
Neste sentido o movimento do capital ndo tem limites.

O capitalista sabe que todas as mercadorias, tenham elas aparéncia vil ou
mau odor, sdo em fé e em verdade dinheiro, judeus circuncisos e
purificados, e, além disso, milagroso meio de fazer mais dinheiro com
dinheiro (...) no mercado de mercadorias, a diferenca material das
mercadorias é o motivo material da troca, e torna seus possuidores
reciprocamente dependentes, enquanto cada um deles tiver em suas maos
ndo o objeto de suas necessidades, mas o das necessidades do outro {...).
Assim, os possuidores de mercadorias se dividem em vendedores, os que
possuem mercadorias, e compradores, os que possuem dinheiro” (MARX,
2001:185-191).

A cultura local, com uma mercadoria imaterial, contém um valor de uso que é a
satisfacdo de uma necessidade de lazer, na atividade do turismo. Existem mercadorias com
valor de uso material e mercadorias com valor de uso social, de cardter subjetivo, cuja
necessidade ndo deriva da sobrevivéncia, mas do desejo de consumo de cultura, por
exemplo, ou lazer.

O capitalismo sobrevive do nivel de produgao de novas mercadorias para o consumo,
como condi¢do necessdria do processo de acumulagao do capital, que se reproduz na
medida em que novos produtos entram no mercado para serem consumidos (HARVEY,
1990:20). Esta produc¢do de consumo se pode obter de trés formas:

a) Ampliagdo quantitativa do consumo existente;
b) Criacdo de novas necessidades, mediante a extensdo das necessidades ja existentes em
um circulo mais amplo;
c) Criagdo de novas necessidades, descobrimentos e produc¢do de novos valores —de —uso.
As mercadorias denominadas de “produtos turisticos, roteiros turisticos em meio

rural”, quaisquer que sejam, parecem se enquadrar nesta classificagdo, enquanto que o
“consumo da identidade cultural” de um determinado lugar significa a criacdo de uma nova
necessidade, um novo valor de uso.

No objeto de estudo, a cultura local s6 assume a forma de mercadoria quando passa a
ser considerada como um valor de troca no negdcio do turismo, comercializada, da mesma
forma que as mercadorias—objetos.



Valor socialmente aceito

Quando é atribuido um prego a um determinado pacote turistico de visitagdo a um
roteiro de turismo no meio rural, por qualquer agente do trade, esta sendo comercializado
uma mercadoria que tem um valor socialmente aceito, do contrario ndo estaria no mercado.

Quem atribui valor ao roteiro de turismo? Os consumidores, através de instrumentos
mercadoldgicos de procura, como também pela valorizacdo que os agentes publicos e
privados, juntamente com os interessados locais (empreendedores), através de um processo
de ressignificagao do lugar.

Pela linguagem do marketing, atribuem valor ao lugar, tornando-o um atrativo, um
produto turistico, uma mercadoria. O roteiro transforma-se em “pacote”, adquire a forma
de mercadoria com valor socialmente aceito (Brambatti, 2006).

Quando uma mercadoria adquire um equivalente em dinheiro - no caso o pacote
turistico - passa a ser socialmente reconhecida como mercadoria e pode ser comercializada
universalmente. (HARVEY, 1990:22-23). Ao assumir o “simbolo de dinheiro” passa a ser
diferente das demais mercadorias. O consumidor, ao comprar o pacote turistico e pagar com
dinheiro, estd atribuindo ao dinheiro uma forma visivel e fascinadora da mercadoria, que é o
fetichismo. Este “ocultamento” das relaces sociais de producdo, levado a efeito pela forma
monetdria, encobre as condicdes de trabalho dos produtores, o que ndo aparece nas
relagdes de mercado.

Ao comprar o pacote, o turista se transforma num credor, e o agente turistico num
devedor. Ao realizar a visita, o turista buscara resgatar a divida, com a satisfacdo de suas
necessidades de lazer.

A lei do valor é um produto social e a relagdo social que a sustenta ndo é
outra que relagdo entre o capital e o trabalho. A prépria lei do valor traz
consigo uma serie de transformagdes de organizacdo que ndo se podem
acontecer sem transformar simultaneamente as relacdes de classe. A
aparicao de uma classe administrativa, separada e distinta dos donos do
capital, das estruturas governamentais de intervencao e regulacdao, da
forma cada vez mais hierdrquica de ordenar a divisdo do trabalho, a
aparicdo de burocracias corporativas e governamentais (...) tudo isto
obscurece a relacao simples entre o capital e o trabalho, que sustenta a
propria lei do valor. (HARVEY, 1990:161)

A atividade do turismo surge no ambito das corpora¢gées modernas como fundos de
consumo, que se dedicam a produzir novas classes de processos de trabalho e novas
estruturas administrativas, assim como novos produtos e novas linhas de produtos,
sustentando o proprio movimento do capitalismo, que é pdr em circulagéo dinheiro e os
valores de uso (mercadorias) a fim de obter mais dinheiro (HARVEY, 1990:153).

As mercadorias que nao sdo consumidas diretamente, mas se convertem em
instrumentos de consumo fazem parte do Fundo de Consumo, tais como os parques e
passeios. (HARVEY, 1990:235). O turismo estaria incluido nesta categoria de mercadoria,
pois esta relacionado com as modas e caprichos passageiros, e com o desejo de exibir
mostras de um alto nivel social... “O consumo racional” para a acumulacdo depende de que



se sustente certa rotagdao do uso dos fundos de consumo, o capital tem que movimentar as
forcas da moda e das mostras de status social. (HARVEY, 1990:239)

Atribuicao de valor ao vinho produzido num circuito rural da Serra Gaticha RS

No processo de trocas que ocorre num empreendimento turistico em meio rural na
Serra Gaulcha, sdo comercializadas mercadorias produzidas pelo produtor na propria
unidade produtiva: a propriedade rural, que neste territorio chama-se col6nia (vinho,
salame, queijos, artesanato) ou adquiridas de terceiros para comercializagdo, constituindo o
conjunto de mercadorias secunddrias, uma vez que o neste estudo consideramos como
mercadoria principal no negdcio do turismo a “cultura local”, por tratar-se de uma
segmentacdo de turismo histdrico-cultural.

Embora ndo lhe seja perceptivel, o colono é um “depositdrio de valor”, como uma
qualidade que esta presente nos seus produtos, faz parte de seu mundo da vida (Habermas)
e que constitui a diferenca de valor entre uma mesma mercadoria (vinho) no supermercado
e no seu local de fabricagdo, onde a mercadoria se identifica com o lugar do valor —de -uso.

Ao comprar um vinho numa cantina tipica de colonia o visitante ndo estd comprando
somente a bebida produto do processo industrial da uva, mas esta pagando por um valor
que ele considera existir naquela bebida, que é a identidade entre o produto, seu fabricante
e o lugar onde é fabricado (BRAMBATTI, 2006). Esta atribuicdo de valor a mercadoria
constitui o seu fetiche. Hd uma relagao de identidade entre o objeto material e o valor de
uso. Este é o dilema do marketing: atribuir valor de uso aos objetos naturais. Quanto mais
valor de uso, maior pode ser o preco da mercadoria.

O produtor de vinho de um roteiro turistico, ao dedicar seu tempo em demonstragdes
de ferramentas artesanais, histérico da familia, parreirais, processos de vinificacdo,
degustagdes de vinhos, espera que ao final o visitante compre algo de sua produgdo e
reponha o trabalho gasto no atendimento, esperando também que o cliente se torne seu
cliente em futuras compras de vinhos. Por isso os lugares de visitagdo mantém uma pequena
loja de produtos a venda.

A mercadoria neste negdcio compreende ndao apenas o objeto material, mas o valor
como qualidade da mercadoria construida no préprio processo de visitagdo, pelos
depoimentos do produtor, que é a cultura-resultado dos longos anos de trabalho dos
imigrantes e seus descendentes. O produtor de vinhos é depositario de uma identidade, que
inteligentemente vincula aos produtos materiais que produz e vende no negdcio do turismo.
Marx chama esse processo na sociedade industrial de “sublime objetivagdo de valor, que
difere de sua tessitura material”. (MARX, 2001, p.74)

Ndo se trata apenas de uma mercadoria simplesmente natural sendo comercializada,
mas uma mercadoria objetivada com valores agregados.



Como ocorre o fetichismo das mercadorias imateriais

A magia do capitalismo esta em criar mercadorias e dar valor a elas. (MARX, 2001:98-
110). As mercadorias tém de realizar-se como valor de uso antes de poderem realizar-se
como valores, pois o trabalho nelas despendido por conta disto foi empregado de forma util
para os outros. Todas as mercadorias tém de mudar de maos para realizar-se como valor de
uso.

Figura 1 — Diagrama do processo de objetivacdao do vinho no turismo em meio rural

Valor da mercadoria de troca na Identidade + tempo dedicado + objetos materiais
atividade do turismo
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O visitante paga para “ver”, “sentir”, “ouvir”, O produtor descobre que pode transformar sua
“saborear” e “viver” tudo o que o espaco identidade cultural (gastronomia, lingua, arquitetura,
construido, e as pessoas que ali vivem tém hdbitos e costumes, folclore, religido, produtos

para mostrar e oferecer da sua identidade e coloniais) em algo lucrativo. Atribui valor aos produtos,
da paisagem, convertidos em atrativos. Na criando assim um “capital cultural”, que somado ao
verdade, estd comprando uma mercadoria tempo dedicado e aos objetos materiais que produz ou
posta a venda por um complexo sistema de comercializa, constitui o valor de suas mercadorias de
operagao turistica. troca.

O valor do produto turistico oferecido pode ser medido e classificado pela seguinte
formula (BRAMBATTI, 2006):

Pt=CC+QOMxQ+T

Pt = Produto turistico. (Nova mercadoria)

CC = Maior ou menor indice de capital cultural do produto ou empreendimento constituido dos vinculos
identitdrios, de patrimonio arquiteténico e paisagistico, autenticidade de seus atores-sujeito,
originalidade e preservagdo ambiental, gastronomia, lingua dialetal.

QOM-= Quantidade de objetos materiais que sdo comercializados, como artesanato, variedades de vinhos,
gastronomia, entre outros, multiplicado pelo indice de qualidade destas mercadorias, considerada a
“indicagdo de origem: quanto mais rustico e artesanal, maior o valor atribuido”.

T = tempo dedicado no atendimento ao visitante, o trabalho do produtor, multiplicado pela quantidade de
pessoas envolvidas.

Conclusao

Esta racionalizagao de calculo expressa a atribuicao de valor cultural na atividade
turistica, quando os empreendedores vendem seus produtos no proprio local de producao.



A expressao utilizada para caracterizar o turismo no meio rural como uma forma de
agregar valor a produgao dos produtores, na verdade representa uma diversificagdo de
rendimentos e consequentemente um fator de desenvolvimento do seu negécio.

(...) reconhecidos e assumidos como vetores de diversificacdo das
atividades ndo agricolas, a que cabe um papel fundamental de
complemento de atividades e rendimentos, de reforco da identidade e da
imagem dos lugares, bem como da autoestima das populagcdes com os seus
valores e culturas”. (CAVACO, 2001, p.19)

No caso da comercializacdo do produto turistico de base cultural, o valor agregado a
producdo primdria, entendido como renda adicional®, complementar, incorpora aos objetos
materiais produzidos dois tipos de trabalho agregados ao valor da mercadoria: (1) O trabalho
gasto na produgdo dos objetos materiais que sdo comercializados; e (2) o trabalho
despendido no atendimento ao visitante, no qual manifesta a sua identidade cultural, que
passa a fazer parte das atracdes produzidas para serem consumidas pelos visitantes e
vendidas como outro tipo de mercadoria pelos agentes do trade turistico.

Desta forma a renda complementar com o turismo converte-se em “valor agregado”,
guando ocorre esta objetivacdo de valor aos produtos de uso natural.

O mecanismo que engendra esta racionalizagdo ocorre de duas formas: (a) quando os
turistas sdo direcionados pelo trade (agéncias, guias, operadoras) a visitarem os
empreendimentos que possuem como atrativo um “capital cultural” constante de
patrimonio histérico, valores, producdo artesanal, folclore, costumes, gastronomia, habitos
tipicos. Estes empreendimentos sdao comercializados como sendo mais atrativos que o0s
outros, no universo dos atrativos oferecidos; (b) quando o produtor atribui preco aos objetos
materiais por ele produzidos, por terem sido produzidos pelos depositarios da identidade,
ou por estarem sendo comercializadas no lugar da identidade (BRAMBATTI, 2006).

Nesta comercializacdo direta de mercadorias, sdo eliminados os intermediarios. A
compra direta do produtor deveria ter um preco menor, mas ndo e isto que acontece. Os
pregos sao até maiores. Neste caso, quem fica com os percentuais de ganho é o produtor, de
forma inteligente e racional. Ele percebe que a sua identidade tem um valor socialmente
aceito, e transforma isto em percentual de ganho, ou seja, um valor socialmente aceito: a
identidade cultural da regido, que é objetivada no processo de trocas de mercadorias por
dinheiro. Trata-se de uma forma de equivalente de valor que ultrapassa o tempo
socialmente necessario para criar o valor em si mesmo, mas juntamente com o trabalho do
colono, soma-se a sua identidade como criacdo de valor.

N3o se trata de simples regras de mercado, mas de valores incorporados a produtos,
com base na atribuicdo de valores de uso. A atividade do turismo é indutora desta plus-valia

® Na Franca, a legislacdo estabelece um limite de ganhos adicionais com o agriturismo, de acordo com as
estruturas disponiveis para a atividade. Este valor pode chegar até a 50 % das rendas com agricultura. Porém,
para usufruir dos beneficios fiscais da politica agricola, os ganhos com o agriturismo ndo podem ultrapassar a
cifra de 10 % do total de suas receitas (GROLLEAU, Henri (1986). Le tourisme contre |'agriculture.ADEF —
Association des Etudes Fonciéres, Paris).



que é incorporada aos objetos materiais, criando um valor econ6mico de mercado, nao
ligado diretamente as relagdes capital-trabalho definidas por Marx.

Desta forma a atividade do turismo no meio rural revaloriza todo o entorno, ndo sé o
valor imobiliario das propriedades, mas de tudo o que é produzido naquele espaco
ressignificado pela valorizacdo da identidade cultural e pela atividade turistica.
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