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Resumo

O turismo tem enfrentado a tendénciavtEDonalizacdonos destinos turisticos face pressdes
globais de padronizacdo dos servicos. Contrapondo-se aa tesdéncia, a busca da
diferenciacdo pela cultura tem assumido um importarpelpaonsiderando que € capaz de
devolver singularidades perdidas nesse processo. Contudontario de um pluralismo de
valor que traga emancipacao aos atores excluidos no désemnto turistico, tem-se visto a
espetacularizagdo e a transformacédo da cultura lonat@mmodity,engendrados num
discurso politico de construgdo de identidade cultural paralestinos turisticos. Essas
guestdes estdo relacionadas ao debate sobre a comptesssipaco temporal, as mudangas
no modo de producdo capitalista, a fusdo da producdo esté@tinaa producdo de
mercadorias, a articulagdo do global com o localbeista por novos nichos de mercado,
dentro do que se convencionou chamar de pdés-modernidade. Eigge amalisa a
commodityzacada cultura nos destinos turisticos e suas possibilidadesns&rucdo de uma
identidade cultural e desenvolvimento turistico emancipatdri qual atores excluidos
possam participar como sujeitos ativos na arena taristic

Palavras-chave:Pés-Modernidade. Turism@ommodityzacédda Cultura. Identidade.

A homogeneizacdo olMcDonalizagdodos destinos turisticos tem favorecido o
esmaecimento das singularidades locais, provocado peksbgseglobais de padronizacao
internacional das atividades turisticas (HARRISON, 200)B8CH, 2004), a0 mesmo
tempo em que os forcam a uma necessidade de difer@mc@ara tornarem-se mais

competitivos em relagéo a outros destinos (VALLS, 2004).
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Nesse contexto, a busca pela diferenciacdo nos destmms assumindo um
importante papel, embora na préatica, ndo tenha se defleth agcdes de carater emancipatorio
dos grupos que neles residem. Essa énfase nas diferecgmsspresente nos discursos de
muitos daqueles que fazem parte do turismo é engendradatermrinda l6gica da
globalizacdo. Para alguns autores (FEARTHESTONE, 19%fjfase na alteridade é vista
como algo positivo capaz de produzir novas formas cultergaer outros (HARVEY, 1998;
JAMESON, 1997; HALL, 2005) como uma fonte de inovacdo que poapivos nichos de
exploracdo para o capital.

Desse modo, este artigo de carater ensaistico pretesdias reflexdes sobre a
commodityzacdada cultura nos destinos turisticos e seus possiveis dastEiios na
construgdo de uma identidade cultural e no desenvolvimergtidoremancipatoério, na qual
atores excluidos possam se auto-representarem e S®EISN COMO Sujeitos ativos na
arena turistica.

Essa discussdo tedrica levard em consideracdo algummasssiies tedricas que
abordam o contexto da pés-modernidade na qual essas redat@@smbricadas. Remete-se
as colocactes de Moesch (2004) sobre a necessidade dierftaja turismo no sentido de
resgatar a légica da atracdo social e a rede de relggddutor/consumidor, possibilitando
gue o turismo consiga libertar-se do enfoque econdmico dstaitadistémico que se
encarregou de reduzi-lo as categorias de mercado e consumo.

Para tanto, sera discutido inicialmente a relacdo emisemodernidade, turismo e
cultura de consumo e posteriormente analisar-se-a de age tem afetado a construcdo da

identidade cultural e a implementacdo de um novo turismeogsadestinos turisticos.
Turismo, Pds-modernidade e Cultura de Consumo

O turismo surge como pratica social atravesGitand Tour classico e romantico
relacionados respectivamente aos objetivos escolagide apreciacdo da paisagem (URRY,
1996). Ao longo das ultimas décadas tem sido associado angeQ@o consumo e a logica
da sociedade capitalista que o transformou em um produtido (MOESCH, 2004).
Conforme a autora, o turismo "cresce e se desenvolve aapitalismo” e é projetado para o
mundo na versao popularmente conhecida por turismo darf@g@#o da autora).
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Com a reducdo das escalas temporais e espaciais attavélesenvolvimento
tecnolégico dos transportes e dos meios de comunicac@dormacao, registrou-se um
aumento no deslocamento das pessoas e na praticasiootumundial. Krippendorf (2006)
observa que as massas sao impulsionadas ao deslocantemfeiso do desenvolvimento
industrial e passam a atender a uma necessidade criadargieegorresponde ao desejo inato
de contemplar, de aprender e conhecer o cotidiano, asapess lugar. E necessario um
scape uma fonte renovadora para o sujeito moderno, crl@seaquina das férias", como
disse Krippendorf (2006) e, faz-se da viagem a marca da soeietaderna (URRY, 1996).

Com a intensificagdo da compressao global mudancastusats ocorrem na
economia mundial. Entre elas, Harvey (1998) destaca a gaudianproducao fordista para a
acumulacdo flexivel, responsavel por gerar rupturas radidaiscarater negativo e
fragmentario na esfera cultural resultando na (pés@lemmidade. Contudo, cabe ressaltar
gue o autor se posiciona contrario a esse termo, padi®ra as praticas contemporaneas
tenham mudado, a natureza delas permanece a mesma.

De acordo o autor, essas mudancas no modelo de proumgammo consequéncia
uma énfase no aumento do consumo e da troca o quedeavaiores investimentos no setor
de servigos, por possibilitar um alto giro de producéoneempentemente maior acumulacao
de capital. Inicia-se dai uma estreita relacdo emtio e consumo. A essa aliancga,
incorporou-se a imagem queegundo Harvey (1998), apresenta novas possibilidades de
maximizacdo do capital, pois pode ser projetada e vendishaenas vezes no espaco, de
forma sincronica, a exemplo das imagens dos lugares.

E a partir dessa triade (turismo, consumo e imagem) gtieaketuristicos vém sendo
consumidos, engendrados num ritmo frenético e aluciBnbmagens globais que procuram
atrair turistas apelando a seus imaginarios. Para Urng)I9gue se produz € o hedonismo
da viagem, ou seja, 0 sonho, a libertacdo da alma, aowkirse um espetaculo na mente do
turista, por vez essencial para criar experiénciasevdiferentes, capazes de estimular o
consumo.

Em analogia a andlise de Jameson (1997) sobre aslhrpar de botas, de Vicente
Van Gogh e Diamond dust shoes, de Andy Warbalontexto da pés-modernidade, entende-
se gue os destinos turisticos podem ter suas projecdeadesfjpdas na segunda e, a

exemplo dela, fogem a uma leitura hermenéutica, pois@astruidos pela midia em torno da
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mercantilizacdo e buscam compensar o significado da @ytur meio de “efeitos especiais
gue desvirtuam a realidade cotidiana do luggrifo n0sso).

Featherstone (1997) e Jameson (1997) tém leituras diferestbre o pos-
modernismo, mas ambos entendem que cultura de consunmsmeodérnidade sao termos
que mantém forte relacdo e tem em comum a cultura. &sgeqgue outro termo que

compartilha da mesma esséncia é o turismo. Para Feattgerst

O termo cultura de consumo ndo apenas assinala a progugdelevo cada vez
maiores dos bens culturais enquanto mercadoria, magrnambnodo pelo qual a
maioria das atividades culturais e das praticas Sigtifas passa a ser mediadas
através do consumo. (FEATHERSTONE, 1997, p. 109).

Na realidade, como afirma Baudrillard (1991), consomegs®sie imagens ao invés
de mercadorias. O autor observa que imagens tém o poderqgddaaro real, tornando-se
simulacros deslocadores instantaneos de significadosaN@®¢édo, Moesch (2002) afirma
gue o consumo de bens e servigcos nos destinos turigiit@sse simbolico, eles perdem o
seu valor de uso e sao sistematicamente ressignificados.

Conforme Harvey (1998), a relacéo entre sujeitos produtgo®nsumidores perde-se
no espaco, o mundo é agora um imemgtiet repleto de mercadorias para todos os gostos e
tudo é organizado sutiimente de forma que ndo haja a nmgelasilembranca de seus
criadores.

De acordo com Harvey (1998) e Jameson (1997), a trarsfaomdas categorias
tempo e espaco através da midia, revela uma cronidaségpe implosdo de imagens
pastichizadase esquizofrénicas que projetadas em tempo real, altersentmlo do tempo
histérico, levando a uma sensacao de estar-se vivendbeuno presente, ao mesmo instante
em que desloca a identidade do sujeito e sua teleologgapaito do significado da vida
provocando a substituicdo de valores éticos por estéticos

Ambos destacam que a organiza¢do da vida em torno de uice dggconsumo tem
efemerizado ndo apenas produtos, processos, técnicasgidepimas o préprio apego as
pessoas, ao lugar e as praticas cotidianas que sedfaz ertodo instante (HARVEY, 1998;
JAMESON, 2000). Esse consumo transloucado estaria enfragicecs lacos sociais e
atomizando a sociedade, transformando-a em uma amdsole como afirmou Jameson
(2000).
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Desse modo, afirma-se que o turista € o produto final danpdsrnidade (URRY,
1996). Citando Feifer (1985), Urry (1996) destaca trés carditesiglo pds-turista: aquele
gue se contenta em fazer turismo através da moldura de TWh considerando a
possibilidade de repetir essa vivéncia automaticamente;eaquelé consciente da amplitude
de seu portifdlio e busca desenfreadamente uma forma da&r aoa seu tédio; e aquele que
sabe que o turismo € um jogo e ndo se trata de uma eqgeségular, que sua presencga, em

sua maioria, € um mal necessario para a comunidade local
Identidade(s), Interagbes Sociais e Constru¢ao de Sentidos

Com diferentes enfoques e aportes teoricos a nocgd@emt@ade, ao longo do tempo,
adquiriu sentidos diversos. Na filosofia a nocdo referea propria existéncia e as
consequéncias das dualidades do “ser” e do “ndo ser”. Npocdm sociologia a nocao
remete ao ‘sujeito’ representado na imagem fixa e autciesuf, ou formada nas relacdes
sociais com 0s outros, ou mesmo sujeito que é fragiherd multiplo, semelhante ao meio
no qual estabelece suas relacdes. Hall (2005) denomina teas desicepcdes: “sujeito do
lluminismo; “sujeito sociol6gico”; e “sujeito pdés-moder. Isto é, sujeitos de mdultiplas
identidades, que assumem papéis ou mascaras, adequanditsacass. Para Hall (2005) a
idéia do sujeito fragmentado ou descentrado apéia-sterise de identidade” tipicala
“modernidade tardia” ou p6s-modernidade.

Ao discutir a identidade como uma atividade de multiptéeqaacdes nos espacos
sociais, Hall (2005) demonstra como o periodo moderno bantrpara gerar “nova forma
de viver e conceituar” a individualidade. As tradicdes epmtamentos deixam de ser apoio
estaveis para da lugar a outros processos sociais ncs agiandividuos criam novas
significacdes. Assim, a identidade é vista como um riov@do de construir sentido que
influencia e organiza tanto nossas a¢fes quanto a g@epue temos de n6s mesmos
“(HALL, 2005, p. 49-50)

Tal perspectiva é compartilhada com Giddens (1999) quandotadisdéia de
“reflexividade” ou construgéo reflexiva da identidade, coma@ @géo que permite, ndo so
refletir sobre as circunstancias das proprias acdesp dambém as possibilidades das
insatisfacoes geradas por ela. Seja por meio da inadequdggioma identidade particular e
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as exigéncias socialmente impostas ou por outras cirogiet&que levam 4 ressignificacédo
da identidade.

Assim, a identidade deve ser entendida dentro de costeegulados por instituicbes
e representacdes simbdlicas que sofrem mudancas gm dontempo. No atual estagio de
globalizac&o as identidades culturais deixam de séracks e fechadas para adquirirem um
carater pluralizante produzido por novas possibilidades d&fidagéo, tornando-as diversas,
menos fixas ou trans-histéricas (Hall, 2005). Remetenddisasissdes de Canclini (1996)
sobre globalizagdo, pode-se afirmar que tal processcogaouma crise das identidades
nacionais e locais sem, no entanto, acarretar o saypakecimento. Para esse autor, faz-se
mister pensar as identidades pos-modernas de fonoéicultural, constituida pelo
movimento transterritoriais e multilinglisticas, as guaiendendo a légica dos mercados
operam por meio da producdo industrial de cultura, da comdéwviceecnoldgica e do

consumo.
Pluralismo, Identidade Cultural e Emancipacao Local

A percepcdo de Featherstone (1997) sobre a p6s-modefhigaeda um aspecto
importante para a anélise do fenémeno turistico. Patday, a complexidade cultural que se
coloca a posto com a globalizag&o, se configura nurpea® luta de poder e negociagéo das
diferencas, numa perspectiva de valorizacdo do sabelf Emadetrimento de narrativas
universalizantes e totalitarias que suprimem vozes excluidas

No turismo, essa postura pode representar uma novaapag® os estudos praticos e
tedricos, que atualmente sdo realizados sob o enfoque rila $smpémica. Embora nesta
abordagem o poder seja considerado na estrutura, 09S@j@it analisados numa perspectiva
funcionalista, ou seja, como meros desempenhadores ds, papécarando-se 0s conflitos
existentes que necessitam ser reconhecidos para que ascasudsgjam de fato
implementadas e ndo se permaneca negociando apenas odgueoéum acordo num

processo de negociacao unilateral. Outro aspecto imporé&d@te-se a cultura, compreendida

* Embora o autor ndo faca uma leitura marxista dammigernidade, assim como Jameson (2000) e Harvey
(1992), algumas idéias sdo comuns entre eles, em particotarcordancia sobre a mercantilizagdo da cultura.
Para este debate, buscou-se mostrar um outro olharaspiBsemodernidade que revela aspectos positivos, por
vezes criticados na leitura Jamesiana e Harveyans por outro lado séo importantes para o turismo.

6
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como uma variavel passivel de ser gerenciada numa disst@le dominacdo e nao
compreendida nas suas nuances e evidenciada em seu valor.

Contudo, Jameson (1997) observa que o conceito de difer@m@&aam si sistematico
e constréi “identidades abstratas”, ao mesmo tempo encaousdera a pluralidade, lhe
concerne um enfoque sistémico (grifo do autor). De acoodo o autor, a pés-modernidade
conduz ao reconhecimento utépico das diferencas cultquaisse concretizam através da
identificacdo e da visibilidade publica, construindo néidede “identidades psiquicas” (grifo

do autor), que ao serem transformados em:

[...] imagens, os grupos podem se esquecer de seu proprio paasgdento, da
perseguicdo e do repudio, e podem agora ser consumidos:ass® ansua relacéo
com as midias, que se tornam, digamos assim, seus padarees espacos de sua
"representacéo”, tanto no sentido politico quanto nadsient. (JAMESON, 1997,

p. 347).

Essa ideologia da diferenca, citada por Jameson, esteraies espacos turisticos que
tém apelado para a pratica da cultura popular com enfoquétgstvade mercado. Nesse
sentido, crescem as preocupacdes antropolégicas ceomenodityzagdada cultura no
turismo (MACLEOD, 1999; GREENWOOD, 1989), utilizada como Gioea turistica em
beneficio de grupos hegembnicos, 0s quais procuram se aprapmigrolar, gerenciar,
(re)produzir e (re)vender a cultura local.

A sua comercializacdo pode se processar atraves ddstaste objetos materiais,
souvenirs- e/ou daperformances aspectos subjetivos como as apresentacdes de dasicas,
festas populares, os modos de producéo, a gastronoknawmow etc. — e implica em um
ou mais tipo de deslocamento, seja ele geografico, soualtlral, histérico, retirando-os de
seu contexto e exibindo-os de forma hegemadnica.

Observa-se que essa apropriacdo cultural por empreséaniteseediadores provoca
uma partilha desproporcional dos beneficios do turismayaetto a menor parte para aqueles
gue de fato a produzem e, ao mesmo tempo impedem que hakétzabgenos controlem e
contextualizem a imagem apresentada aos turistas ensilaspor eles.

Nessa direcdo, sem considerar os interesses peldio® engendraram a construcao
das identidades nacionais, mas com 0 objetivo de exXeaplo poder das representacoes,
ressalta-se que Hall (2005) argumentou que as identidades macgdwa tidas como
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representacdes, pois sdo construidas e moldadas pacogfas, intuito de produzir sentido
através do compartilhamento da historia e das tradi¢des.

Assim, a mercantilizacdo cultural, ao repassar a pémdagnbdlica da cultura local
para terceiros (midia, empreendedores e atravessadom)z na realidade uma identidade
forjada de sentidos contraditérios e efémeros parasimae turisticos, ao mesmo tempo em
gque obstruem as mudancas necessérias em direcdo a unmvotlésento turistico
emancipatorio e de pratica social, porque de fato naeteed pluralidade cultural e néo
promove a interagdo social, configurando-se numa nadiddda cultural para o destino
turistico.

Segundo Hall (2005) a identidade pdés-moderna € transitoriatradadria e
perturbadora porque esta em constante deslocamento g fie (re)significacdo provocada
pelos multiplos meios de representacdo, produzindo sujegti/eis que ndo internalizam
significados e por isso nédo se identificam de forma duradoaum o mundo cultural o qual
eles pertencem.

Considerando esse profundo desenraizamento do suje#oaeidentidade um
importante aspecto a ser considerado refere-se a carsficedas concepcdes de territorio e
lugar. Nesse sentido, Hall (2005) coloca que o lugar é aormgeio fincou suas raizes,
sugerindo ser de |4 por onde se deve comecar a constrair identidade cultural.

Ainda sobre a identidade, Haesbaert (1997) propde o terririmo espaco
identitario, de produgédo econdmica e instrumento de poderatorpara as comunidades. Na
mesma dire¢cédo, Harvey (1998) destaca o lugar, como lodal devem ser incentivadas as
tradicOes, e afirma que embora ele ndo seja de todlugisgpara processos de rupturas
radicais da cultura, servem de base concreta para@de@asater politico.

Numa discussdo a cerca das identidades coletivasell€a@008), coloca que a
construcdo da identidade perpassa por duas questbes ceDtrais: esta construindo a
identidade coletiva? E para que ela est4 sendo construidé&s?iée o autor, essa construcao
ndo se processa de maneira alguma num vacuo sociatagisece num contexto de relagdes
de poder que envolvem conflitos de interesse e valoresodesantagonicos, desse modo
trata-se de construir identidades de resisténcias (ERSS, 2008).

Portanto, uma perspectiva diferenciada da relacao esmseimidores e produtores no
turismo buscaria estruturar as atividades -culturais ar pddi critério de imersao

sociogeogréfica, forcando uma dindmica econémica loeéd inclusiva em termos de areas
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geograficas, com capacidade de desconcentrar o turisnahaosmdos "corredores turisticos”
e levar as vantagens do turismo para além das areas mawecidades ou para a “cidade
maldita”, usando o termo de Passavento (1997), quando se asfareas periféricas menos
nobres e esquecidas das cidades, os redutos dos pobressépaméelas as guardids das
tradicOes, uma vez que as mesmas que sdo menos afetadasdtped global (HALL, 2005).
Desse modo, as relac¢des turisticas teriam por bagecaicom sentido de lugar, no
gual se encontra impresso suas simbologias e seus csido#i reflexos da esséncia do
cotidiano do povo, que territorializam o local e, nandaose processam transformacdes sob a
6Gtica econdmico-financeira que insiste em fazer do locat@wdugar (AUGE, 2005).

Consideracdes Finais

Este ensaio se prop0s a suscitar algumas reflesbes acommodityzacada cultura
nos destinos turisticos e seus possiveis desdobramentmnstaucdo de uma identidade
cultural e de um desenvolvimento turistico emancipatorio.

Dessa forma, considera-se que muitas das caracteristdicgpds-modernidade pré-
existia no turismo moderno, em particular o apelo visuatondmico, 0 espaco circunscrito
no qual o turismo acontece e suas praticas de pseudo-evgmosor sua vez implicam na
falta de profundidade da relagéo do turista com o lugar {JRR96). Obviamente, esses
aspectos foram intensificados a partir do desenvolvimeetmolégico, seguido pela
compressdo cada vez maior do tempo e do espaco (HARVEY, O&pnsformacdo da
cultura em produto (JAMESON, 1997; HARVEY, 1998; FEARTHESTONR97), da
intensificagdo da acumulacéo de capital através da grodiecimagens (HARVEY, 1998) e
da transformagao das mercadorias em signos (BAUDRILDAF®91).

Assim, para se pensar a constru¢do de identidades cutlosmestinos turisticos e
em uma politica de turismo inclusiva, € necessario aptafien discussédo sobre os valores da
sociedade (p6s?)-moderna e da légica capitalista das pssis eelacdes estdo imersas.
Entende-se que uma das conseqiiéncias da codtomaoditye a concentracdo das atividades
turisticas em determinadas areas de destino e a exdasdiatros lugares e seus habitantes
como agentes ativos nesse processo. Desse modo, asvidatsas, social e
geograficamente, sdo deslocadas com ou sem seus criadpesiciadas por quem tem mais

capital,know-howe infra-estrutura.
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Portanto, o consumo da cultura ou a légica do capitafides na propria maneira de
planejar o turismo nos destinos, a0 mesmo tempo enming a possibilidade de incluir
atores excluidos considerando seus proprios saberes, lesa@&zia relagdes sociais num
processo de atomizacdo intrinseco ao capitalismo (HEARSTONE, 1995; JAMESON,
1997; HARVEY, 1998), enfraquecendo a articulagédo de grupos emdernon projeto ou
acbes politicas comuns que provoquem mudancas nessa forroanckber o turismo
(JAMESON. 1997). Por fim, a l6gica do estar-juntos agimabusca do turismo como pratica
social, defendido por Moesch (2002), se torna improvavel etgus prazeres do turismo
forem dominados pela l6gica do capital.
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