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Estudo mostra que turismo se apropria
da cultura para gerar consumo

A maneira como turismo
¢ produzido e comunicado no
atual estdgio do capitalismo é
mostrada em pesquisa da Es-
cola Superior de Agricultu-
ra Luiz de Queiroz (Esalg) da
USP, em Piracicaba. Ao ana-
lisar variados textos sobre
turismo, o estudo mostra que
culturas, modos de falar e de
se alimentar sdo apropriadas
e transformadas em merca-
dorias oferecidas no mercado
internacional, sujeitas as va-
riagdes de humor das lutas en-
tre a oferta e a demanda. De
acordo com o autor da pesgui-
sa, o professor Hélio Hintze, é
necessdria uma reflexio mais
critica sobre o turismo.

Segundo o professor, o es-
tudo traz como proposta criti-
car o turismo a partir da pers-
pectiva de que este ¢ uma das
mais poderosas expressoes de
captura e produgdo de subje-
tividade capitalista da atuali-
dade, para entdo propor a su-
peragio radical da ideia atual
do tema para possibilitar que
encontros entre as pessoas se
tornem oportunidades reais de
intercimbio cultural e troca
de vivéncias. “O objetivo é pro-
por e estimular reflexdes criti-
cas sobre a produgdo discursi-
va no turismo da contempora-
neidade, ou seja, sobre a forma
como ele vem sendo construido
por diversos tipos de discur-
s0s elaborados por diferentes
agentes sociais”, diz. “O tu-
rismo é analisado a partir da
visdio de que é uma atividade
que traz as marcas da moder-
nidade ocidental eurocéntrica,
e do capitalismo predatdrio”.

O trabalho reuniu e anali-
sou 08 comunicados dos prin-
cipais agentes sociais que atu-
am como enunciadores hege-
minicos do turismo. “Inter-
nacionalmente, sio o World
Travel and Tourism Council
{Wtte — o Conselho Mundial
de Viagens e Turismo), e a Or-
ganizacdo Mundial do Turis-
mo (OMT), vinculada 4 Orga-
nizagdo das Nagbes Unidas,
a ONU. No Brasil, sic o Mi-
nistério do Turisme (Mtur), a
midia e a academia”, conta o
Hintze. Para analisar a produ-
¢do discursiva sobre o turismo,
o pesquisador propde algumas

categorias de andlise: “como-
dificagdo”, “commodity turis-
tica” e “cliché turistico”.

“A comodificacdo é a for-
ma pela qual o ‘mercado’ neo-
liberal quer tornar o transito
das mercadorias o mais flui-
do possivel, 0 que no turismo
pode ser visto como a elimi-
nagdo de controles alfandega-
rios, exigéncias de visto e do-
cumentacio”, define o docen-
te. Além disso, e mais profun-
do que isso, a comodificagéo é
a maneira pela qual esta sen-
do produzida a subjetividade
capitalista em todos os Ambi-
tos da vida. A “commodity tu-
ristica” é gualquer mercadoria
fluida produzida com a finali-
dade de atrair turistas, onde
se incluem as priprias pesso-
as (sua cultura, alimentagio,
jeito de falar, etc.) Sujeita ao
fluxo internacional das rela-
¢oes entre oferta e demanda,
tem sua produgéo, circulagio
e descarte fluidificados, tor-
nando-se, portanto, banal. “A
ideia de ‘cliché turistico’ aju-
dara outros pesquisadores a
lerem a exploragdo da produ-
¢iio comodificada das identida-
des, ideias, conceitos, imagens,
e das relagdes do turismo. Ele
produz novos discursos legiti-
madores contaminados pelos
c6digos do mercado”.

A partir da anilize de publi-
cidades de revistas especiali-
zadas em turismo, a pesquisa
constatou uma quase exclusi-
vidade na representagéo do tu-
rista como sendo branco (oci-
dental, magro, heterossexu-
al). “Nos discursos da midia
especializada, no caso dos ne-
gros, seu papel como turista é
minimo”, conta o pesquisador.
“No entanto, algumas vezes as
aparigies de negros na midia
08 registram ora como servido-
res do turismo; ora como povos
calorosos, exéticos, erotizados,
incultos, lindos e primitivos;
ora como alegres, bons de bola,
de samba, cheios de crendices”.

De acordo com Hintze, o es-
tudo constata que a produgdo
do ‘outro’ (neste caso especi-
fico, dos negros) por aqueles
que exploram o turismo é es-
tereotipada e empobrecedora.
“Mas, néo sdo apenas 0s ne-
gros. Afinal de contas, mulhe-

res, orientais, idosos, obesos,
pessoas de sexualidade diver-
gente da heterossexual (vigen-
te) sdo comunicadas de manei-
ras estereotipadas nas publici-
dades turisticas”, ressalta. “Os
clichés elaborados pela midia
mais reforcam problemas que
apresentam possibilidades de
sua superagio, mais limitam
a compreensiao que possibili-
tam o entendimento e o con-
tato. Ela ndo discute efetiva-
mente os problemas do turis-
mo, antes, apresenta apenas
aventura e glamour, gerando
novas expectativas e desejos
de consumo”.

A pesquisa aponta que no
Brasil, atualmente o turis-
mo estd sendo produzido como
algo eminentemente positivo,
em processo chamado pelo au-
tor de “legitimagdo do turis-
mo”, “0 Brasil ¢ tido como a
‘bola da vez’ do turismo mun-
dial, o que é reforgado por
eventos como a Copa do Mun-
do e 0s Jogos Olimpicos. O pro-
blema, porém, néo estd apenas
na falta de estrutura, como
todos estdo apontando, mas,
principalmente na problemati-
ca da produgédo do Brasil como
mercadoria turistica e todas
as consequéncias disso”, diz
Hintze. “Ao mesmo tempo, a
ideia de desenvolvimento sus-
tentavel, conservagio e preser-
vagdo tem sido associada a al-
tos pregos de mercado”™

Segundo o pesquisador, o
estudo pretende colaborar
para que a academia, o poder
piiblico, a midia possam olhar
para o turismo de forma cri-
tica. “Da maneira como o tu-
rismo ¢ explorado atualmen-
te, estamos desperdigando
experiéncias para a vida das
pessoas, desperdigando opor-
tunidades de encontros, real
troca, contaminagéo cultural,
intercambio de vivéncias”, en-
fatiza. A pesquisa é descrita
em tese de doutorado intitu-
lada Espetdculos e Invisibi-
lidades do discurso legitima-
dor do turismo, orientada pelo
professor Antonio Ribeiro de
Almeida Junior, do Departa-
mento de Economia, Admi-
nistragio e Sociologia (LES)
da Esalqg, defendida em 9 de
agosto. (Agéncia USP)




