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RESUMO

Investigacdo circunstanciada sobre as praticas de turismo contemporaneas
que envolvem agregacOes de signos e valores negativos, em decorréncia de
algumas caracteristicas especificas do homem da atualidade. Optou-se pelo estudo
do conceito de fetiche e outros termos de carater semelhante, por estes
apresentarem correlagbes semanticas com as praticas turisticas pés-modernas,
principalmente naquelas estritamente organizadas e dirigidas a espacos e contextos
inusitados, muitas vezes avessos a quaisquer caracteristicas paisagisticas. O
espaco turistico do Rio de Janeiro serviu de base teorica constituindo um grande
exemplo de signo turistico, onde se estudam dois exemplos do consumo turistico
contemporaneo. No Carnaval carioca impera cada vez mais 0 seu grande carater
econdmico que serve de ribalta para a representacédo fetichizada daqueles que
simplesmente querem fazer parte das massas. Na Favela da Rocinha, os turistas
dos paises desenvolvidos podem pagar por qualquer objeto que satisfaca os seus

desejos, muitos de carater fetichista, ou curiosidades sobre o outro.
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de Janeiro (Brasil).

ABSTRACT

Detailed research on contemporary tourism practices that involve
aggregations of signs and negative values, due to some specific features of today’s
man. The research opted by study the concept of fetish and other terms which have
similar character due to their semantic correlations with post-modern tourism
practices, especially those strictly organized and directed to spaces and unexpected
contexts, often averse to any landscape features. The touristic area of Rio de Janeiro
served as the theoretical basis, becoming a great example of sign, where the present
study analyses two examples of contemporary touristic consumption. In Rio’s
Carnival increasingly reigns its great economic character that serves as a spotlight
for the fetishized representation of those who simply want to be part of the masses.
In Favela da Rocinha, tourists from developed countries can pay for any object that
satisfies their desires, many of them with a fetishistic character, or curiousity about
the other.
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INTRODUCAO

O presente artigo aborda o turismo enquanto objeto do consumo pos-
moderno, bem como suas apropriagdes de signos e significados, por meio dos quais
sofre influéncia ao longo do processo de producéo e interpretacéo. Pode-se falar em
signos turisticos haja vista que o turismo se realiza utilizando-se de uma colecéo de
referéncias e imagens pré-estabelecidas que sempre se aplica ao todo, ou seja, 0s
cenarios e situacbes que, mesmo ndo sendo regra, representam todo um complexo
de sistemas socioculturais, ambientais e econdmicos de uma determinada
localidade.

Este estudo, proposto como investigacdo circunstanciada tem como objetivo

analisar o turismo enquanto fendbmeno soOcioeconémico, por meio de uma



interpretagéo critica do consumo contemporaneo, baseando-se no universo fetichista
no fendbmeno turistico. Centraliza-se na analise do conceito de fetiche nos limites do
fendbmeno turistico, embora sejam utilizadas e referenciadas também outras
terminologias relevantes para o entendimento de fatores relacionados ao turismo.
Caracteriza-se como pesquisa exploratéria, por meio de levantamento bibliografico
sobre questbes que abordam o tema.

Em relacdo ao estudo de caso para andlise e interpretacdo utilizou-se de
investigacdo circunstanciada, neste caso o espaco turistico do Rio de Janeiro que
sustenta as consideragcfes sobre fetiche dentro do consumo turistico, bem como
outras formas de agregacdo de valor instituidas sob a égide do consumo turistico
contemporaneo — a favela da Rocinha e o Carnaval carioca -, observadas no
conjunto deste artigo.

Portanto, 0 método norteador pode ser reiterado como dedutivo, eis que parte
da evolucdo e interpretacdo do fetiche até principios particulares, em que se
evidenciam eventos e/ou outros fatos que, enquanto segmento especifico,
demonstram a mudltipla possibilidade de andlise de situagbes congruentes ao
turismo.

O turismo utiliza-se da funcdo metonimica da linguagem, ao apropriar-se de
partes da prética social e, sobretudo, aspectos da cultura dos nucleos receptores a
fim de representar o todo. No contexto dessa apropriacéo o turismo pode envolver a
fantasia, a demonstracao, o espetaculo e a simulacao.

Ferrara (1996) abordou a linguagem metonimica para descrever a
apropriagcdo simbolica sofrida pelo turismo, na qual a fragmentacdo e a
superficialidade sdo continuamente tecidas e reforcadas nos mais diferentes
contextos. Em suas consideracdes relacionadas a essa apropriacdo o autor observa

que:

O turismo favorece a metonimia, os detalhes espaciais flagrados na pose
fotogréfica, com sua visibilidade demonstrativa aparentemente auténtica ou
nos cartdes postais que destacam a referéncia do detalhe urbano, o
monumento, a praca. Para o turismo, a parte vale pelo todo e é suficiente
para despertar sonhos, lembrancas, nostalgias e, sobretudo, o grande fator
do mercado, a necessidade de repetir a experiéncia. (FERRARA, 1996,
p.21)



Em seu estudo relacionado ao turismo e aos deslocamentos virtuais, o autor
aborda o fenbmeno sob a otica da representacdo da cultura e do signo, afirmando
que precisam ser amplamente entendidos, se a intencdo € atingir o significado
simbdlico das manifestagcbes culturais que permeiam a pratica turistica
contemporanea.

Uma leitura semiolégica no universo do turismo como possibilidade para
entender o devaneio e a fantasia, intrinsecos nos mais diferentes segmentos do
mercado turistico, certamente é alternativa para entender um fendémeno tao
complexo e que permite multiplas leituras, principalmente por ser préatica que envolve
nao somente o aspecto econdbmico, mas, principalmente, o sociocultural.

Na medida em que a promocdo do turismo e sua apropriagdo se dao por
processos de identificacdo de signos e sua posterior reificacdo, conforme as
tendéncias efémeras e superficiais das sociedades pdés-modernas busca-se
entender o carater semioldgico no qual o turismo se insere, pois se caracteriza como
fendbmeno de grande influéncia de praticas e atitudes, acarretando intensas
transformacdes e assimilagcdes nos contextos em que se apresenta.

Entre os autores que abordam o fetichismo e a fantasia no ambito do turismo,
com especial atencdo para Eduardo Yazigi no Brasil e John Urry em ambito
internacional, quando discorreram sobre o tema apresentaram opinides conflitantes
e, ha maioria das vezes, contraditorias sobre os fatores que corroboram para a
agregacao de valores negativos de ordem fetichista relacionada a pratica turistica.

Dentre tais fatores, o sistema capitalista € a peca principal em repetidas e
complexas discussdes, como por exemplo, o papel de persuasdo da midia, alguns
fatores psicologicos relacionados a pratica do consumo turistico e as motivacdes
turisticas.

Por outro lado, fica evidente que tanto o simulacro, quanto o espetaculo e o
fetiche também podem conduzir a uma diminuicdo da pratica turistica, tornando-a
fragmentada, artificial, superficial e inauténtica.

Neste contexto € de relevante interesse a conceituacao de cultura. A propria
definicdo ja é complexa, suscita variaveis na sua interpretacdo e envolve uma série
de elementos: valores, sentidos, habitos, formas de pensar e juizos sobre o mundo.

Segundo Canclini (apud Figueiredo, 1995) cultura corresponde a producéo de
fendbmenos que contribuem, mediante a representacdo ou reelaboracdo simbolicas

das estruturas materiais, para a compreenséo, reproducdo ou transformacdo do



sistema social. Santos (1994) afirma que a cultura diz respeito a tudo aquilo que
caracteriza a existéncia social de um povo ou nacgdo, ou entdo de grupos no interior
de uma sociedade.

O conceito de sociedade, neste caso, € dotado de uma acepcéo mais lata, na
gual, segundo Chinoy (2000) abrange toda a humanidade, todo género humano, e
serve principalmente para concentrar atencdo em uma ampla série de fenbmenos
basicos para a analise do comportamento humano, variadas e multiplas relagbes
gue os homens estabelecem no curso da vida em grupo.

De acordo com o Keesing (apud Laraia, 2001, p.59):

Culturas sao sistemas de padrées de comportamento socialmente
transmitidos, que servem para adaptar as comunidades humanas aos seus
embasamentos biologicos. Esse modo de vida das comunidades inclui
tecnologias e modos de organizagdo econOmica, padrbes de
estabelecimento, de agrupamento social e organiza¢des politicas, crencas e

praticas religiosas, e assim por diante.

A definicdo de cultura é abrangente, mas ha consenso de que ela é dinamica,
e, portanto, sujeita a transformacdo e exposta a apropriacdo do mercado
contemporaneo como bem |he aprouver. A cultura é matéria-prima da atividade
turistica, e, portanto, instigadora de motivacdes de viagens, tanto quanto 0s recursos
naturais e outros valores agregados de caracteristicas artificiais.

A atividade turistica gera impactos sociais, politicos, econémicos, culturais e
ecoldgicos nos mais diferentes graus, tanto positivos, quanto negativos. E comum
observar que os negativos se sobrepfem aos positivos, caso ndo sejam tomadas
medidas de consumo sustentado frente ao papel predador de determinadas
correntes de visitantes.

Portanto, sendo a cultura matéria-prima essencial para a pratica turistica,
verifica-se que ela, na sua exposicdo e consumo, também sofre os impactos
negativos da atividade turistica.

Varios autores discutem sobre as transformacgfes negativas sofridas pela
cultura em meio a pratica turistica mal planejada e desordenada, bem como a sua
manipulacdo mercadolégica que envolve quase sempre 0 espetaculo, com a
finalidade de encantar o turista. Entre outros, podem-se ser citados Krippendorf
(1989), Meneses (1995), Canclini e Ortiz, citado por Figueiredo (1996). Esses



autores buscam entender e interpretar o aspecto das modificagdes e mercantilizagcéo
cultural presentes nas atuais sociedades capitalistas.

Neste aspecto cabe, oportunamente, registrar que a cultura, por vezes, se
representa como simbolo de fetiche, na medida em que, da forma como se
dissemina, se da de modo fragmentado, primeiramente pela propria pulverizacao e
contradicdo terminologica, e segundo, pelo fato dela ter se tornado mercadoria de
troca na sociedade, assumindo, assim, em casos pontuais, carater de magia e

seducéo.

FETICHE E TURISMO: DISCUSSAO CONCEITUAL

O fetiche tem sua origem na caracteristica essencial das religides primitivas,
as quais eram atribuidos poderes magicos e sobrenaturais a objetos inanimados ou
mortos. Os povos primitivos adoravam esses objetos por achar que eles eram
habitados por um espirito.

A interpretacdo sobre fetiche na psicologia remete a Sigmund Freud. Para éle,
o fetichista recusa a realidade da falta de pénis na mée, pois aceitar esta falta
implica em reconhecer que sua propria possessdo de um pénis esta ameacada. Ele
encontra, entdo, um substituto ao pénis que falta a mée: o fetiche.

O fetichismo assume assim, uma conotacao sexual na teoria de Freud. Rivera
(2003) baseou-se nos estudos de Freud, para concluir que o fetichista da mostras do
eclipse de um prazer pulsional, ou seja, fortemente emocional, impulsivo e irracional,
e que é uma funcéo direta do id (inconsciente) ou dele derivado. Assim, o fetichista
tenderia a controlar seus impulsos sexuais pelo recalcaque; e nesse caso 0 objeto
direto de seu complexo ou repulsa € separado da pulséo e erigido em fetiche, no
gual ele atribui poderes capazes de satisfazer seus desejos sexuais.

Assim como na interpretagdo que a psicologia faz do fetiche, no universo da
producao turistica e nas suas relacdes de troca com o consumidor, também ha um
recorte do todo em decorréncia da agregacao de valores caracteristicos de algumas
partes, que no caso, valeria pelo todo. O fetiche € entendido, entdo, como um
recorte que consequentemente leva a reducéo da qualidade da pratica turistica, de
modo a fragmentar o global, em detrimento de uma real experiéncia holistica.

O fetiche tem estreita relacio com o icone. As praticas turisticas
contemporaneas sao permeadas pelo “recorte” ou fragmentacdo, em que o atrativo

turistico reina soberano. Desse modo, pode-se denominar esses atrativos, de icones



turisticos, pois sdo dotados de um significado comum por parte de grande namero
de pessoas, sendo turistas ou ndo. Os icones turisticos podem se estabelecer como
atrativos culturais, que possuem poderes seculares de atrair turistas de todo o
mundo e, nesse contexto, no Brasil, temos ndo somente um icone associado ao
turismo, mas toda uma cidade iconografica: O Rio de Janeiro.

A apropriagdo dos “icones turisticos”, que despertam desejos, € objeto de
discussbes polémicas. O que se pergunta € se os desejos, as fantasias e outras
caracteristicas intrinsecas a pratica turistica contemporanea fazem-se inerentes a
propria imaginacdo humana. Também se questiona se tais desejos e fantasias, na
verdade, agucados pela midia e publicidade, garantem, assim, status ou
simplesmente a significativa fruicdo a quem se aventura por tais fantasias.

Campbell, (apud Urry, 1996) afirma que o hedonismo imaginativo €
caracteristica das sociedades modernas e pds-modernas, e, portanto, separados de
técnicas de persuasdo, tais como a propaganda. Ja Urry (1996), em posicdo
contraria a Campbell, entende que as fantasias e os devaneios ndo sao autbnomos,
colocando que o turismo envolve necessariamente o devaneio [...] tais devaneios
nao sao autbnomos, porém. Envolvem propaganda e outros conjuntos de signos
gerados pela midia, muitos dos quais dizem respeito claramente a processos
complexos de emulagéo social.

O homem, sem duvida, nutre imaginacao feértil e criadora, na medida em que
cria e constréi. O que se deve evidenciar € que a viagem em si € imaginacao, ndo no
sentido metaférico, mas lato, pois abrange uma série de expectativas e
pressuposicoes.

Sobre a colocacédo supracitada, Ycarim (2001, p. 27), afirma que:

No turismo, usa-se, com certa frequéncia, a imagem mental, aquela que
envolve a criagdo de uma fantasia ou de um sonho. Passamos a imaginar o
lugar como se estivéssemos la. Uma representacdo mental é elaborada de
maneira quase alucinatéria, uma transposicao do real ao imaginario. Nesse

aspecto, o turista faz uma viagem na mente antes de se deslocar de fato.

Percebe-se que as pessoas viajam antecipadamente em sua imaginacao,

planejando na razdo de suas economias e decidindo o destino da viagem. No



entanto, a idealizagcdo da paisagem, das pessoas, dos aspectos culturais, entre
outros, ndo é espontanea.

Ycarim (2001, p.32), no contexto dessas observacdes ainda registra que: “A
midia exerce um papel fundamental nesse processo por meio da folheteria ricamente
ilustrada, das propagandas televisionadas e dos anuncios impressos”. Dessa forma,
a imaginacdo é constantemente estimulada pelos mais diferentes meios de
comunicacado, sendo a publicidade a que mais trabalha para este fim.

Na atual sociedade de consumo, pode-se afirmar que o turismo representa o
maior exemplo de “fetichismo da mercadoria”, pois vende fantasias, sonhos e ilusdes
estimulados pela midia, causando sensacdes particulares a todo um exército de
viajantes com perfis “fetichistas”.

O termo fetiche também foi apropriado por outros autores que pretenderam
criticar determinada ordem estabelecida na sociedade, a exemplo de Benjamin
(apud Pesavento, 1995). O autor analisa a mercadoria e seu valor de dominacao,
estritamente ligado ao universo capitalista e ao conceito de fetiche.

Pesavento (1995, p. 38) coloca que “a mercadoria fetichiza o real ndo apenas
porque oculta ou mesmo inverte as relagdes sociais que lhe sdo subjacentes, mas
porque transfigura a aparéncia das coisas, apresentando-as como Unicas,
essenciais, imprescindiveis, apeteciveis”.

Kothe (1986) ja referenciava anteriormente estas consideracdes afirmando
que na sociedade capitalista, a publicidade desempenha muito bem este papel,
tornando as mercadorias pedacos do paraiso. Por conseguinte, é razoavel
considerar que nenhuma outra mercadoria é tdo vulneravel a linguagem sedutora e
dissimulada da publicidade e midia quanto o produto turistico. Ele € intangivel e
vende fantasias, trabalha, sobremaneira, memodrias e as emocgdes. Por isso, a
publicidade se vale, quando convém, de termos como paraiso e éden para incitar 0s
mais diversos desejos e motivacdes turisticas.

Benjamim (apud Pesavento, 1995) relata as grandes transformacoes
sécioculturais, resultantes de complexos processos que envolvem o0 imaginario
social e a transfiguracado de signos pela sociedade capitalista. De acordo com Hall
(2001, p. 9):

Tais transformacdes decorrem de um tipo diferente de mudanca estrutural,

caracteristicas das sociedades modernas do final do século XX, que



refletem e abrangem as paisagens culturais de classe, género, sexualidade,
etnia, raca e nacionalidade, as quais, no passado nos tinham fornecido
sélidas localizagbes como indicadores sociais, € que na atualidade estéo
causando perda do proprio sujeito ou o que conhecemos por “crise de
identidade”.

Segundo a assertiva do autor, tem-se que 0 sujeito pos-moderno pode ser
caracterizado como individuo fragmentado, composto de varias identidades,
algumas vezes contraditérias ou ndo resolvidas (sem identidade fixa, essencial ou
permanente).

Jean Baudrillard analisa criticamente a modernidade com base no seu carater
interpretativo do valor “onde cada configuracdo do valor é retomada pela seguinte e
integrada como referéncia-fantasma, numa sucessao progressiva de simulacros”.

O materialismo histérico é para Baudrillard uma manifestacdo de simulacro,
porque tal conceito foi tomado de forma ampla e estrutural, de modo a submeter o
valor econébmico como esfera dominante, autbnomo e isolado das demais. Nesse

aspecto o autor afirma que:

No feitichismo (sic) ndo é a paixdo das substancias que fala (a dos objetos,
ou a do sujeito), é a “paixdo do codigo” que, regulando e subordinando a si
simultaneamente objetos e sujeitos, 0s vota conjuntamente a manipulagao
abstrata. Ai reside a articulagdo fundamental do processo da ideologia: nao
na projecdo de uma consciéncia alienada nas superestruturas, mas na
prépria generalizacdo, a todos os niveis, de um cdbdigo estrutural.
(Baudrillard, apud MELO,1998, p.76)

A metéfora do fetichismo ndo escapou da critica de Baudrillard. Para o autor,
tal metéfora nasceria da impossibilidade da civilizacdo ocidental de responder as
interrogacdes que lhe foram dirigidas pelas sociedades regidas por sistemas de
troca a ela estranhos e, principalmente, pela incapacidade de resolver a questao da
alteridade cultural que o contato com tais sociedades lhes impunha.

Assim como fetiche, a palavra simulacro foi apropriada para descrever a
producdo e as préticas turisticas que tém como objetivo a simples fruicdo
“voyeuristica”, sem exposicdo e compromisso com a totalidade e/ou realidade.

Interessa neste artigo o conceito sinbnimo de espetaculo, que remete

etimologicamente a specere, a contemplacdo humana. Refere-se ao carater



expositivo dessa representacdo, sua destinacdo a ser exibida, no sentido especifico
que Ihe é conferido por seu carater de representacdo ou de duplicagdo da realidade,
nao de sua experiéncia ou de seu reconhecimento.

Debord (1997) retratou no final dos anos de 1970, o espetaculo da
modernidade, afirmando que a raiz do espetaculo esta no terreno da economia,
vindo dai os frutos que tendem a dominar o mercado espetacular em que a
mercadoria impera soberana, assumindo um carater fetichista pela inverséo do valor
de uso, pelo valor de troca.

O autor afirma que a realidade considerada parcialmente apresenta-se em
sua prépria unidade geral como um pseudomundo a parte, objeto de mera
contemplacdo, devido a seu carater de inautenticidade e dissimulacdo. Segundo

Foucault, (apud Featherstone, 1997, p. 71):

A descricdo que Baudelaire faz do novo senso da natureza efémera e
passageira do tempo, que nasce com a modernidade, enfatiza que ser
moderno néo é simplesmente perder-se na “superficialidade”, no fluxo dos
momentos que passam, isso faz supor também uma atitude ascética,

guando alguém se toma como objeto de formacéo e elaboracéo.

Assim, pode-se perceber um ascetismo total em Debord, ndo por acaso, afinal
essa “realidade” descrita por ele, era reflexo de um mundo pdés-moderno que estava
consolidando-se.

O autor também se refere ao fetiche da mercadoria, ao afirmar que a
dominacdo da sociedade se faz por coisas suprassensiveis, onde deveriam ser
sensiveis, ou seja, a sociedade se realiza no espetaculo, onde o0 mundo sensivel é
substituido por uma selecdo de imagens sensacionalista que existem acima dele.

O referido autor vé o consumo como um devaneio, em que a satisfacao
também é iluséria e falsificada, pelo fato de o consumidor real s6 poder tocar
diretamente numa sequencia de objetos de consumo fragmentados.

A publicidade assume o papel de criar e vender essas “pseudonecessidades”
impostas pelo consumo moderno. As mercadorias, dignificadas pela publicidade,
atingem o consumidor, que, tardiamente, reconhece a pobreza essencial das
mesmas. Mas, em contrapartida, isso ndo impede que outras mercadorias sejam

dignificadas pela publicidade que exige 0 seu reconhecimento, ou seja, € um circulo



vicioso de falsas necessidades e falsas mercadorias. Debord ainda aponta que o
tempo do consumo das imagens é meio de ligacdo entre todas as mercadorias, € 0
campo inseparavel em que se exercem plenamente os instrumentos do espetaculo.

De acordo com Debord a cultura € a busca da unidade perdida. Nessa busca
ela propria € obrigada a negar a si mesma. Segundo o autor, a cultura tornada
mercadoria deve também se tornar mercadoria da sociedade espetacular. Desse
modo o espetaculo é a ideologia por exceléncia, porque expde e manifesta em sua
plenitude a esséncia de todo sistema ideoldgico: 0 empobrecimento, a sujeicdo e a
negacao da vida real. Para Debord (1997, p.15) o espetaculo € ao mesmo tempo o
resultado e o projeto do modo de producdo existente, no qual podemos observar
que: “a linguagem do espetaculo é constituida de sinais da producgdo reinante, que
sdo ao mesmo tempo a finalidade ultima dessa producéo”.

Subirats (1989), também aborda varios aspectos da sociedade capitalista
contemporanea, na qual a cultura caracteriza o universo do simulacro, em que a
sociedade € permeada pelo valor de troca das coisas, em detrimento do seu valor de
uso. Observa-se, assim, que, mais uma vez, esta presente o carater fetichista da
mercadoria. Subirats acredita que o simulacro estd em tudo e que nada escapa ao
seu caréter global, no qual o mundo é a representacao tecnicamente consumada do
real. Seria entdo, segundo ele, o fim do sujeito e da historia, em detrimento do vazio
cultural e indiferente.

Tanto para Debord, quanto para Subirats, o espetaculo age em todas as
esferas da sociedade. Ambos os autores enfatizam o aspecto cultural da sociedade
espetacular.

O fetiche, no turismo, trata a cultura e outros elementos diferenciais como um
objeto fragmentado e circunscrito, porque ndo € o ndcleo ou comunidade receptora,
0 alvo de interesse por parte dos turistas, mas sim apenas partes dessa cultura, que
€ vendida como qualquer outra mercadoria. Ignarra (1999, p.119) discorre essas

abordagens, afirmando que:

Muitas destinacges turisticas se especializaram na recepcao de turistas e as
manifestacbes culturais s8o produzidas exclusivamente para serem
mostradas aos visitantes. Como o turismo € a principal atividade econémica
dessas localidades, o cotidiano se mostra artificial. O turista ndo quer ver

apenas o show folclérico especialmente produzido para ele. Quer também



conhecer o dia-a-dia do povo local nas atividades que ndo estédo ligadas

diretamente ao turista.

Em seu artigo “Subsidios sobre o papel da fantasia no planejamento do
turismo”, Yazigi demonstra que o devaneio, a fantasia ou a imaginacdo sempre
povoaram a mente humana. Para ele, tornou-se modismo criticar o papel fantasioso
do turismo, principalmente quando se atribui toda a critica advinda de um Unico vildo:
0 capitalismo. Segundo o autor a fantasia e o espetaculo contam com vasta
literatura, mas uma busca bibliografica nas redes informatizadas mostrara que seus
cruzamentos com paisagem ou, mais especificamente, planejamento do turismo,
ainda resulta bem pouco.

Featherstone (1997) também atribui a um passado remoto as atuais
caracteristicas da desordem cultural, das impressdes sensoriais e dos jogos dos
signos. Para o autor a inversdo de valores modernos tem precedente,
especificamente nos carnavais e feiras da Idade Média, apontando que na tentativa
de decompor alguns dos elementos da experiéncia da modernidade que foram
associados a problematica cultural, pode-se muito bem verificar que eles existiram,
ainda que sob diferentes formas, em outras épocas e espacos. No entanto, se o
surgimento do turismo como setor econdmico gera vultosas e crescentes receitas no
contexto da sociedade capitalista pds-industrial, € evidentemente que esta mesma
sociedade se faz responsavel pela critica que advém, sobretudo, dos impactos
negativos do turismo. O autor afirma que ao contrario do que se tem vulgarizado,
nem toda fantasia é feita para ser vendida ou é propriamente nociva. Para ele, a
proposta ou o ideal, ndo seria adotar uma atitude simplista e gratuita com relacdo a
fantasia no universo do turismo, mas sim tentar entender o outro lado, ou seja, 0
homem comum, sequioso de deleites.

Embora Featherstone acredite que o capitalismo precise de uma ética, ele
defende que o prazer obtido pelas artes, modas, midia etc. ndo seria o resultado da
manipulagéo dos empreendedores, mas uma “obsessao pelo status social”, um gozo
ilusério proporcionado pela fantasia.

Corroborando essa assertiva, Aoun (2001, p.33) afirma que “é no terreno do
imaginario, espaco onde se formam as necessidades, os desejos e as vontades
humanas, que a publicidade busca sua matéria-prima mais preciosa para 0S seus

criativos andncios e comerciais”.



Para Baudrillard (citado por Ycarim, 2001, p.18): “A publicidade constitui no
todo um mundo inatil, inessencial. Pura conotagcdo. N&o tem qualquer
responsabilidade na producao e na pratica direta das coisas [...]".

No entanto, é questionavel que a atual sociedade capitalista va ser
regulada E ndo se visualiza que, em uma sociedade em que a economia € regida

pelo maximo lucro, haja motivos para se crer que tal sociedade possa ser regulada.

FETICHE NO CONSUMO TURISTICO CONTEMPORANEO: DOIS EXEMPLOS NO
RIO DE JANEIRO, BRASIL

Favela da Rocinha como objeto de analise do carater  fetichista no turismo

O caréter fetichista no turismo mostra partes de um contexto onde as opcdes
de motivacdes de viagens se dao, geralmente, em relacdo ao exotico, o diferente;
aquilo que ndo se tem por perto e ndo se presencia no cotidiano, a busca pelos
contrastes. Turistas procuram em suas fantasias de viagens, conhecerem lugares
cujo motivo da escolha pode, por vezes, ser a diferenca que apresentam para com
seus locais de residéncia. Assim, muitas vezes oriundos de paises desenvolvidos
optam por espagcos com caracteristicas diferenciais distintas a sua realidade. Mesmo
nao sendo regra, 0 que atrai exatamente estes turistas € a curiosidade, a simples
fruicdo “voyeuristica” em adentrar em locais que néo lhes séo de rotina ou mesmo
nao existe em seus espacos de origem.

Outro fato relevante quanto aos destinos turisticos e suas possibilidades
diferenciais € que, até pouco tempo, muitos deles tinham como preocupacao mostrar
somente aquilo que Ihes era conveniente, ou seja: o belo, o rico, 0 moderno. O outro
lado desses destinos era intencionalmente escondido, a fim de que o turista ndo se
defrontasse com a crua realidade dos espacos e as condi¢cdes sociais que 0s
mesmos apresentavam.

Yazigi (2000) manifesta-se em relacdo a essa camuflagem, porém indaga
sobre a possibilidade de se divulgar e produzir pésteres de turismo de outra maneira.

Ele questiona se:

[...] poderiamos instar pessoas a visitarem o outro lado do espelho de Alice?

Poderiamos dizer assim: Ja que vocé vem ao Rio de Janeiro, aproveite para



conviver nas favelas, nos antros de crime, droga e prostituicdo, ndo muito
longe das praias... (YAZIGI, 2000, p. 268)

No caso do rol de novas tendéncias, uma contrastante modalidade de
visitacdo turistica tem surgido como objeto de interesse por parte de turistas
estrangeiros, e quaisquer outros que se interessem em contemplar o reverso da
contemplacéo hedonistica, tho comum nas praticas tradicionais de viagens.

Em reportagem publicada na revista “Préxima Viagem”, Santos (2003)
acompanhou um grupo de turistas estrangeiros a favela da Rocinha, no Rio de
Janeiro. Afirmava, ainda, que ndo ha nada tdo excitante no roteiro carioca, quanto
dar uma volta na maior favela da cidade.

A Rocinha é uma das favelas de grande expressdo no cenario do Rio de
Janeiro, localizada entre a Zona Sul e a Zona Oeste, em uma das areas mais ricas
da cidade Apresenta ruelas apertadas e, segundo esse reporter, cabe aos turistas
avaliar o custo-beneficio do tour, no qual, segundo os turistas, € muito praticavel,
haja vista a carga de adrenalina liberada no percurso.

A Rocinha reproduz os contrastes que os turistas ja viram pela cidade. E
nessa imagem que, segundo 0s guias, percebem-se os roteiros favoritos que sao
permeados pelo exotico e pela pobreza, o que justifica a busca pela contrastante
realidade periférica.

A visitacao turistica a favela da Rocinha é cena comum no Rio de Janeiro.
Fantasia-se este clima de perigo, e € justamente isso que é colocado pelas agéncias
como diferencial de viagens, buscando por um tipo de entretenimento que foge dos
padrbes tradicionais. Em casos como esses, 0 trade turistico apropria e explora o
papel da fantasia que advém do turista, que parece aceitar e, principalmente, saber
da real intenc&o de troca que se estabelece entre as duas partes.

Muitos autores, entre eles Labate (2001, p.65), véem a exploracao do trade e

a aceitacao por parte dos turistas registrando que:

0 “pbs-turista” sabe que o turismo é um jogo e que nao existe uma
experiéncia turistica “(nica”, “auténtica”. Enfim, ele é “realista”. sabe que
aquela pequena ilha de pescadores ndo sobrevive sem o turismo...
Entretanto, “brinca” esse jogo de agir como turista. E, pois, autoconsciente,

cool.



Da mesma forma Urry (1996, p.28) coloca que: “os "p0Os-turistas” encontram
prazer na multiplicidade dos jogos turisticos. Sabem que a experiéncia turistica ndo
existe, que ela ndo passa de uma série de jogos ou textos que podem ser exercidos
ou interpretados”. Observa-se que determinados perfis de turistas estdo dispostos a
pagar pela fantasia e pela simulagéo, e, em razdo dessa demanda, as empresas que
comercializam turismo, ndo descartam nenhuma oportunidade que sirva para
garantir a inversao de papéis sociais e culturais, nem tampouco a manipulacao de
contextos inusitados e contrastantes.

Porém, ndo pode passar despercebida a atuagédo, no seu sentido literal, de
alguns moradores da Rocinha que vivenciam essa realidade. Muitos deles cobram
por cada visitante que entra em sua casa para fotografar a paisagem carioca do
horizonte “espetacular”, avistado do alto de sua laje. Com o pagamento dos
visitantes, ha um acréscimo em sua renda..

Entretanto, ao analisar o nimero de habitantes da favela, observa-se que até
mesmo nesse contexto, a pratica turistica procede de maneira insustentavel. Ou
seja, a atividade turistica beneficia em maior ou menor escala o setor empresarial e
também outros que queiram obter vantagens da atividade. Por outro lado, o que a
comunidade da Rocinha ganha dos turistas € irrisério, portanto, apesar de toda essa
exposicao, os moradores sdo 0s que menos se beneficiam com a atividade.

Yazigi (2000) afirma que se a critica ao espetaculo passar a se pautar pelo
que é realmente representativo da sociedade brasileira, ao invés dos Corcovados ou
Igrejas barrocas, o trajeto dos turistas deveria ser outro. Nesse contexto, Yazigi
(2000, p. 274) reflete que “No avesso da fantasia encontra-se o pesadelo suburbano,
a nudez da arquitetura do desespero. Sédo extensdes de rara unidade paisagistica
[...]".

No entanto, o objeto da critica ao espetaculo ndo se prende ao trajeto. Afinal
ele ndo é fator relevante que impeca o0 espetaculo, 0 mesmo esta em toda e
qualquer parte, desde a cobertura espetacular do ambiente bélico até as exibicdes
sensacionalistas disputadas a peso de ouro pelas emissoras de televisdo. Nao se
afirma que nédo é pudico visitar as periferias do mundo, o que se enfatiza € o carater
elitista e fetichista que permeia este tipo de prética turistica estritamente dirigida,
descartando virtudes originais, e, portanto, oferecendo produtos sem

espontaneidade e autenticidade, e, portanto, frivola.



Rio de Janeiro e seu Carnaval: festa popular ou fet  ichicacao social?

Para melhor entender o universo fetichista que permeia o fendbmeno turistico,
ha de se analisar o carnaval, fenbmeno mundial repleto de conotacbes
fragmentadas e, nesse aspecto, aborda-se o carnaval carioca, que assim como o de
Veneza, é icone conhecido em todo mundo e, consequentemente, objeto de
interesse, desejo e motivacao por parte de significativo niumero de turistas.

Quanto a origem do carnaval, ha grandes controvérsias. Segundo Nubile, uns
a atribuem & evolucéo e a sobrevivéncia do culto a Isis, (as bacanais, as lupercais e
as saturnais romana), aos festejos em honra de Dionisio, deus grego do vinho e da
embriaguez (Baco, para os romanos) e as festas dos “inocentes “e “doidos”, na
Idade Média.

Outros estudiosos do carnaval, como DaMatta (1983), atribuem a origem do
carnaval ao entrudo vindo de Portugal. O autor relata que foi a partir de 1840, no Rio
de Janeiro, que os bailes de carnaval se tornaram populares, pois antes desta data,
os bailes eram festa familiar e de bairro e acontecia nas residéncias.

Um ponto € unadnime entre varios autores que estudaram o fendmeno do
carnaval: é a festa da inversdo. Todas as espécies de formalidades sao abolidas;
tudo é permitido, a sociedade imersa nesta grande festa e os folibes se desnudando
dos pudores da sociedade. Os carnavais evoluiram ao longo dos séculos, ha de se
gue no seu viés sociocultural, obviamente, esta sujeito a transformacdo. Nesse
aspecto, DaMatta registra que, especificamente, o carnaval carioca, mais
intensamente que os outros, sofreu grande modificagcdo desde a sua origem. O
autor analisa que o carnaval do Rio de Janeiro dramatiza a exibicdo em oposicao a

modeéstia e ao recato. Nesse caso especifico, DaMatta (1983, p.109) afirma que:

[...] assim, sdo os mais pobres que justamente acabam por vestir-se de reis,
duques e nobres. Mas essa representacdo é exagerada, pois ndo se imita o
rico, mas o nobre [...] o corpo ndo s6 se desnuda, mas se movimenta,

revelando todas as suas potencialidades reprodutivas.

Em concordancia com a assertiva de DaMatta, o carnaval carioca & excessivo

em todas as suas formas, buscando por uma exuberancia que compromete a sua



origem de festa, com recursos e inovagdes tecnologicas envolvendo o evento,de
acordo com a necessidade das massas.

Com o passar do tempo, o carnaval carioca tornou-se 0 mais cobicado do
mundo, haja vista que a propria cidade do Rio de Janeiro foi erigida e desejada a
custa de imagens exéticas e erdticas, que principalmente os estrangeiros fizeram
dela.

Castro (1975) estudou a natureza turistica do Rio de Janeiro que o autor
entende como uma construcao histérica e cultural, mutavel. Para ele, tal processo
envolve a criagdo de um sistema integrado de significados por meio dos quais a
realidade turistica de um lugar é estabelecida, mantida e negociada tendo como
resultado o estabelecimento de narrativas a respeito do interesse que a cidade tem
como destinacéo turistica.

Segundo Bakhtin (apud DaMatta, 1983) o objetivo do carnaval é abolir todas
as diferencas.

Também, muitas vezes, € no Carnaval que as empresas encontram saida
para enfrentar as dificuldades econémicas dos primeiros meses do ano. E, portanto,
ter no mercado o nome associado ao evento alegérico é estratégia para ampliar
oportunidades e consequentemente, obter um faturamento substancial.

De acordo com Araujo (2002) tendo em vista a demanda gerada pelo
mercado, o evento foi sendo profissionalizado em diversas regides do Pais,
principalmente no Rio de Janeiro e Salvador, capitais onde o0 evento anualmente
alavanca cifras significativas e crescentes. Mesmo com o patrocinio de grandes
empresas, a prefeitura do Rio de Janeiro € a maior patrocinadora do carnaval
carioca.

O marketing carnavalesco também se profissionalizou. Atualmente, grandes
empresas multinacionais sao patrocinadoras dos carnavais brasileiros e as suas
marcas sdo expostas nos camarotes, carros alegoricos, alas e em pontos de vendas
espalhados pela avenida marqués do Sapucai, local onde acontecem os desfiles.
Desta maneira, sob o ponto de vista econbmico, ndo se pode falar em
democratizacdo do carnaval. Sebe (1986) coloca que: “desde remotas datas, o
carnaval manteve a idéia de espaco como fundamental: os salGes para a elite; a rua

para o grande publico, pobre”.



Nubile (1999) diz que o carnaval é universal, popular e democratico enquanto
fendbmeno cultural. O carnaval, além de ser uma grande inversao social, apresenta-
se também, como um grande mecanismo ideologico.

Segundo Sebe (1986) existem dois grupos de estudiosos do carnaval: 0s
continuistas e os circunstancialistas. Para os primeiros, o carnaval admite uma légica
espontanea, é o tempo da vida, segundo o ritmo da natureza. E o periodo que os
seres humanos dramatizam o fenémeno considerado como o mais significativo da
natureza. Para eles, o carnaval salienta a vida. Ja os circunstancialistas pensam
diferentemente. Para estes, o carnaval tem pouco a ver com os chamados “cultos
ancestrais”. O carnaval seria, entdo, uma festa renovavel, condizente com as bases
de certos sistemas e calibrado segundo alguns principios artificiais. Ainda para esse
grupo o carnaval se encaixa num mosaico de festas programadas e conteria um sem
namero de significados religiosos, politicos e econdmicos, fatores que o explicariam
independentemente de suas origens. O grupo circunstancialista percebe o carnaval
como uma festa racional, permitida, programada pelos homens, dentro de um
sistema sociopolitico.

De acordo com as diferentes abordagens de estudiosos que pesquisaram o
carnaval, percebemos que a grande maioria deles pode ser caracterizada por
continuistas, com visdes quase sempre conservadoras quanto ao fenémeno
carnaval. Bakhtin, (apud Nubile, 1999) tratou sobre o tema da carnavalizacdo na
literatura, insistindo no carater paramedieval de festivais que ocorriam nas feiras,
com participacdes de bobos, palhacos, magicos.

Nubile (1999), vé no carnaval um espetdculo sem ribalta, ausente de
distincdes entre atores e espectadores, uma forma concreta da propria vida, mais
festiva, sem cenarios, sem palco, ou seja, sem o0s atributos especificos do
espetaculo teatral.

Certamente os desfiles do carnaval carioca apresentam um carater
espetacular. Percebe-se, nitidamente, a grande rivalidade e concorréncia entre as
escolas de samba. Percebe-se que ndo ha igualdade, nem tampouco, coletividade,
nesses desfiles.

Pode-se observar que o desfile das escolas de samba s&o artificiais. Tais
escolas, antigamente, eram compostas por pessoas do mesmo bairro e segmento

social, hoje é composta basicamente por celebridades. Enfim, os desfiles s&o



permeados pela forte pelo fetichista e, mesmo os enredos sdo repetitivos e quase
sempre fazem uso da pouca criatividade de seus autores.

Outra autora que estudou o carnaval foi Queiroz (1999), a qual teve uma
visdo mais ampla do fenémeno, estudando desde as origens das escolas de samba
do Rio de Janeiro, até o carater econébmico, praticamente implicito na visdo de
outros autores. A autora observou que 0s aspectos estético-musicais, poéticos,
coreograficos de um cortejo, ndo tém o mesmo peso que outros elementos, muitas
vezes desconhecidos do grande publico.

Reafirma-se que quanto a questdo das mudancas culturais ocorridas no
contexto do fendbmeno “carnaval” desde a sua incerta origem, parece fato comum.
Como ja se disse, a cultura € dinamica, e, portanto, sendo o carnaval uma pratica
social e cultural, obviamente, que se expde a mudancas. Entretanto, € nitidamente
observavel que o carnaval carioca tornou-se com o passar dos anos um dos maiores
espetaculos do mundo, imperando cada vez mais o0 seu grande carater econdmico e
servindo de ribalta para a representacdo fetichizada daqueles que simplesmente

querem fazer parte das massas.

CONSIDERACOES FINAIS

Muito se tem falado sobre a humanizacdo do lazer e das viagens turisticas
contemporaneas. No entanto, percebe-se que desde a conquista do tempo livre
pelos trabalhadores, o 6cio e as viagens nunca se realizaram de maneira
democrética, haja vista a desigualdade na sua apropriagdo. Desta maneira, o lazer e
o fendbmeno turistico, em geral, tornaram-se mais um produto a ser comercializado e
supervalorizado pelas sociedades de consumo capitalistas.

As viagens contemporaneas adotaram proporcdes econOmicas e toda uma
“industria” foi criada a fim de satisfazer um significativo contingente de viajantes os
quais nos atuais contextos pos-modernos, podem se chamar de desbravadores
culturais, pois, pressupde-se, ja ndo existem povos e culturas intactas e que néo
sofreram o contato com a “civilizacao”.

O fenbmeno turistico, nesta investigacdo, foi associado ao fetiche,
justamente, porque o turismo incita desejos e fantasias, buscados em objetos
turisticos naturais, artificiais ou culturais e principalmente, pelo poder atribuido aos

objetos turisticos da atualidade. Mas, na verdade, esses objetos ndo possuem



nenhum poder inerente a eles, sdo, simplesmente, elevados a categoria de totens
pela midia em geral, que os glorifica, estimulando, assim, os desejos e fantasias
adormecidos nos potenciais consumidores de tais objetos-mercadoria.

Acredita-se, porém, que as viagens turisticas com caracteristicas pos-
modernas, em alguns casos, dificiimente serdo humanizadas. N&o se trata,
entretanto, de um pensamento niilista. Para n&o parecer tao radical, diga-se que seja
uma atitude ascética e realista, diante dos rumos e trajetérias tracadas por uma
sélida “industria do lazer”, destinada a uma legido de seguidores em busca de
status, devaneios e fantasias.

O ceticismo quando se manifesta, se deve, principalmente, ao fato de se
acreditar que para a atividade turistica se humanizar e o turista moderno se realizar
de maneira ativa, ladica e holistica (ndo somente seguindo as tendéncias do
mercado e das massas), sera preciso, primeiramente, que o préprio individuo
moderno busque a satisfacao hedonista, ou seja, a busca e o encontro de um estado
de satisfacdo como fim em si mesmo. No entanto, entende-se que o turista moderno,
na sua grande maioria, se satisfaz com os modelos efémeros, artificiais, superficiais
e fragmentados de certos atrativos turisticos, ndo se preocupando se esses atrativos
apresentam qualidades artisticas, histéricas, arquitetbnicas ou culturais. O que se
percebe € a criagdo de um numero cada vez maior de atrativos artificiais e,
atualmente, dirigidos a certos contextos inusitados e avessos a qualquer
caracteristica paisagistica.

Cabe salientar que as consideracfes a respeito do estudo de caso dirigido a
favela da Rocinha, ndo se deu pelo fato de se achar que s6 se deve considerar
atrativo turistico o que € belo, classico e/ou moderno. A posicdo na questdo da
visitacdo dirigida a favela foi tomada mediante a confirmacdo do fato de que o
turismo, ou precisamente, os turistas dos paises desenvolvidos, podem pagar por
qualquer objeto (atrativo) que satisfaca os seus desejos, muitos de carater fetichista,
ou curiosidades sobre o outro, o qual, muitas vezes é visto como inferior, mesmo
gue de modo subjacente.

Tais consideragcdes, tampouco se referem a qualquer tipo de xenofobismo,
nao é pelo fato de serem turistas estrangeiros, oriundos de diversas partes mundo,
gue néo sao licitas as suas praticas turisticas no estudo em questdo. Essa pratica de
lazer dirigido deve ser estudada com mais profundidade, a fim de se conhecer a

fundo as reais inten¢des e motivagdes desses turistas.



Por dltimo, esclarece-se que ambos os estudos de caso discutidos nao devem
ser generalizados para outros segmentos de eventos semelhantes, principalmente
pelo fato da investigagdo apresentar um carater dedutivo e subjetivo,
especificamente na visitacdo a favela da Rocinha, pois o carnaval carioca é por si s
um fendbmeno observavel em seus aspectos espetaculares que atende a interesses
especificos. Desse modo, ndo apresentamos conclusdes herméticas, devido a
necessidade futura de novas investigaces que permitam um maior aprofundamento
sobre o tema.

Por ora, desnecessario dizer, em Ultima instancia, que ilagcbes e outros
comentarios a guisa de conclusdes foram, e serdo propiciados pela leitura dos varios
autores que induzem a raciocinios dedutivos pela clareza que se expde nos objetos

de estudo.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AOUN, Sabah. A procura do paraiso no universo do turismo. Campinas, Sp:
Papirus, 2001.

ARAUJO, Anna Gabriela. Na passarela do samba. Marketing. S&o Paulo:
Referéncia, ano 36, n.349 fev. 2002.

BARBOSA, Ycarim Melgaco. O despertar do turismo: um olhar critico sobre os nao-
lugares. Sao Paulo: Aleph, 2001.

CASTRO, Celso. A natureza turistica do Rio de Janeiro. In: JUNIOR, Alvaro
Balducci;

CHARLES, Rycroft. Dicionéario critico de psicandlise; traducdo: José Octavio de
Aguiar Abreu. Rio de Janeiro: Imago, 1975.

DAMATTA, Roberto. O que faz o brasil Brasil? 9. ed. Rio de Janeiro: Rocco,
1984.DAMATTA, Roberto. Carnavais, malandros e herdis: para uma sociologia do
dilema brasileira. 4 ed. Rio de Janeiro: Zahar, 1983.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo; traducéo: Estela dos Santos Abreu. Rio
de Janeiro: Contraponto, 1997.

FEATHERSTONE, Mike. O desmanche da cultura: globalizacdo, p6s-modernismo e
identidade; traducdo: Carlos Eugénio Marcondes de Moura. Sdo Paulo: Studio
Nobel, 1997.



FERRARA, Lucrecia D’Alessio. O turismo dos deslocamentos virtuais. In: YAZIGI,
Eduardo et al. Turismo: espaco, paisagem e cultura. Sao Paulo: Hucitec, 1996.
FIGUEIREDO, Silvio Lima. Turismo e cultura: um estudo das modificacdes culturais
no municipio de Soure em decorréncia da exploracdo do turismo ecologico. In:
LEMOS, Amalia Inés G. (org). Turismo: Impactos soOcio-ambientais. S&o Paulo:
Hucitec, 1995.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade; traducdo: Tomaz Tadeu da
IGNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. Sao Paulo: Pioneira, 1999.
LABATE, Beatriz Caiuby. A experiéncia do “viajante-turista” na contemporaneidade.
In: SERRANO, Célia, BRUHNS, Heloisa Turini, LUCHIARI, M. Tereza D. (Orgs).
Olhares contemporaneos sobre o turismo. 2.ed. Campinas: Papirus, 2001.

LARAIA, Roque de Barros. Cultura: um conceito antropolégico. 15. ed. Rio de
Janeiro: Zahar, 2001.

MENESES, Ulpiano T. Bezerra. Os usos culturais da cultura. In: YAZIGI, Eduardo.
Turismo, espaco, paisagem e cultura. S&o Paulo: Hucitec, 1996.

MELO, Hygina Bruzzi de. A cultura do simulacro: filosofia e modernidade em Jean
Baudrillard. Sdo Paulo: Loyola, 1988.

NETTO, José Paulo. O que € marxismo. 6. ed. Sdo Paulo: Brasiliense, 1990.
(Colecédo Primeiros Passos).

NUBILE, Maria. De Carnaval a Carnis Levamen: O carnaval na cultura do carnaval e
sua transposicado para a literatura. Fragmentos de Cultura. Instituto de Filosofia e
Teologia de Goias, v.9 ,n.5, p. 1101-1121, set. /out.1999.

PESAVENTO, Sandra Jatahy. O desfazer da ordem fetichizada: Walter Benjamin e o
imaginario social. Cultura Vozes v. 89, n.5, p. 34-44, set./out. 1995.

QUEIROZ, Maria Isaura Pereira. Carnaval brasileiro: o vivido e o mito. Sdo Paulo:
Brasiliense, 1999.

RIVERA, Téania. O fetiche, subversdo do simbolo. Disponivel em
<http://wb8.uol.com.br/cgibin/webmail.exe/Tania_Rivera_2.htm?1D=1S9heHI3841c4R
yZv1l...>Acesso em 16 fev. 2003.

SANTOS, Joaquim Ferreira dos. Welcome to Rocinha. Proxima viagem. Sao Paulo:
Peixes, ano5, n.41, 20 mar. 2003.

SANTOS, José Luiz. O que é cultura: 14ed.Sao Paulo: Brasiliense, 1994.

SEBE, José Carlos. Carnaval, Carnavais. S&o Paulo: Atica, 1986.



SUBIRATS, Eduardo. A cultura como espetaculo; traducdo: Eduardo Brandao. Séo
Paulo: Nobel, 1989.

URRY, John. O olhar do turista: lazer e viagens nas sociedades contemporaneas;
traducéo: Carlos Eugénio Marcondes de Moura. Sao Paulo: Studio Nobel: 1996.
YAZIGI, Eduardo. Subsidios sobre o papel da fantasia no planejamento do turismo.
In: LAGE, Beatriz Helena Gelas, MILLONE, Paulo Cesar. (Orgs.). Turismo: teoria e
pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2000. p. 264-276.



