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Resumo

Este estudo pretende abordar as relagdes entre cidadania, midia e turismo na sociedade
contemporanea. Para tanto, recorre-se a construcdo dos imaginarios colonizados acerca
de paises, regides e povos e seu uso pela “midia turistica”. Sob esta perspectiva
deflagrou-se a necessidade de democratizacdo da comunicagdo na sociedade brasileira.
Verificou-se a relacdo entre os paises centrais e periféricos e entre as regioes brasileiras.
Outro ponto de analise centrou-se no turista, como sujeito da praxis e, portanto, apto a
exercer a pratica turistica como cidaddo, ¢ nao como mero consumidor de idéias
legitimadas. Neste sentido, o turismo como ag¢do cultural para liberdade e ndo para
domesticacao ¢ capaz de efetivar-se.

Palavras-chave: acdo cultural para liberdade; cidadania; democratizagdo da
comunicacao; turismo.

Introducio

Este artigo aborda as relagdes entre a comunicacao, o turismo e a cidadania.
Como forma de deixar esta relagdo mais clara focamos especificamente o jornalismo
que se dedica ao turismo, como as revistas tematicas ou os suplementos de turismo dos
jornais. A discussdo proposta ¢ essencialmente de cunho tedrico, mas traz alguns
exemplos que permitem visualizar os fundamentos da abordagem tedrica.

Partimos do pressuposto de que os conglomerados de midia que podem
prejudicar a cidadania no Brasil se concentram no sudeste do pais. Esta regido passa a
ter entdo uma posi¢ao privilegiada no poder de enunciagdo midiatica ao passo que as
outras regides nacionais ndo desfrutam da mesma posicao. A partir disto a proposta
deste artigo ¢ notar como estas relagdes desiguais podem ser observadas no jornalismo
turistico. Com isso, tem-se uma criacdo de imagindrios turisticos sobre as cinco regides
nacionais apoiada em uma producdo mididtica principalmente vinda do sudeste do
Brasil. Assim, os meios de comunicagdao desta regido passam a enunciar com
abrangéncia nacional e com a credibilidade geralmente atribuida ao jornalismo o que
seria a “vocagdo turistica” das demais regioes.

Turismo, Comunicacio e Cidadania: interacoes
Moesch (2002) afirma que o desenvolvimento da sociedade e do turismo sempre

caminhou lado a lado. Isso porque o turismo ¢ uma pratica social e como tal ocorrera de
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acordo com os parametros que regem a forma de organizagdo social em um dado
momento historico. Seguindo uma perspectiva semelhante, Ouriques (2005) ressalta que
o0 fato social turismo ¢ um produto do desenvolvimento da sociedade capitalista. Esta
ligagdo pode ser verificada também no pensamento de Moesch (2002). A autora
esclarece que “O turismo nasceu e se desenvolveu com o capitalismo. A cada avango
capitalista, hd um avanco do turismo”(2002, p.9).

No desenrolar da sociedade capitalista, o turismo ganhou for¢a como fendmeno
de massa e o direito ao tempo de lazer e as férias remuneradas ingressaram no rol de
direitos humanos. Como expressa o artigo XXIV da Declaracdo Universal dos Direitos
Humanos: “Todo ser humano tém direito a repouso e lazer, inclusive a limitagao

razoavel das horas de trabalho e a férias remuneradas periodicas”.

Posto isto, podemos compreender que se o lazer passou a ser um direito do
cidaddo, a midia, como fornecedora de informagdes necessarias para o exercicio da
cidadania, passara também a veicular informagdes necessarias para melhor utilizagdo do
tempo livre. Assim, entramos no campo do direito a informagdo como um direito que
fomenta outros direitos, como o direito ao lazer assegurado na Declaracdo Universal dos
Direitos Humanos. Desta forma, “o acesso a informagao ¢ uma porta de acesso a outros
direitos: numa sociedade de massas modernas, o acesso a informag¢do jornalistica, por
parte do cidaddo, pode potencialmente vir a constituir num direito que assegura outros
direitos, confere condigdes de igualizacdo de sujeitos e oferece visibilidade ao poder e
ao mundo”(GENTILLI, 1995, p.158). Assim, as mais distantes e diferentes partes do
mundo passaram a fazer parte do imaginario turistico e a despertar um grande fluxo de
turistas por todo mundo.

Gentilli (1995) adverte que para que este direito, caracteristico das sociedades
democraticas, se cumpra ¢ necessario um ambiente de pluralismo, democracia e
mercado. Porém, para Kucinski (1998) um dos grandes desafios da sociedade brasileira
hoje seria justamente quebrar o monopolio dos meios de comunicagao. Segundo o autor,
“a estrutura das empresas jornalisticas no Brasil reproduz com grande fidelidade a
configuragdo oligarquica da propriedade da terra; na gestdo dos jornais predominam as
praticas hedonisticas e de favoritismos tipicas da cultura de mando da grande
propriedade rural familiar”’(1998, p.16).

Considerando esta circunstancia ¢ que Raboy (2005) propde a regulamentagdo

da midia. Assim, conforme o autor, seria possivel estabelecer um ambiente de
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competicao, pluralismo, protecdo e promog¢do da cultura nacional e de oportunidades
iguais de expressao para todos.

Portanto, o direito a comunicagdo deve ser assegurado a todos
internacionalmente e nacionalmente. Assim, percebemos que no Brasil seria necessario
um descentramento dos conglomerados de midia do sudeste do pais. Apesar de todas as
regides brasileiras possuirem meios de comunicacdo em seu territorio, vale lembrar que
sao os meios sediados na regido sudeste que detém maior poder de abrangéncia por todo
territorio nacional.

Considerando este aspecto Cunha observa que “A grande massa de publico — o
Brasil como um todo — estd refém de uma programacao de sinal aberto absolutamente
descompromissada com a diversidade cultural brasileira”( p.1). E importante destacar
que a promogao da diversidade cultural ¢ um compromisso assumido por todos os meios
de comunica¢do no capitulo 5 da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, artigo
221: “A produ¢do e a programacdo das emissoras de radio e televisdo atenderdo aos
seguintes principios: II: promocao da cultura nacional e regional e estimulo a producao
independente que objetive sua divulgagdo”.

Cunha prossegue em sua argumentacao observando que,

Nao bastasse a penetracdo insidiosa do american way of life via
cinema, pelo controle absoluto das salas de exibicdo em poder de
companhias norte-americanas, com o reforco da tv que re-exibe esses
filmes em escala industrial, ainda sofremos a sufocagdo das
manifestacdes regionais pela pressdo dos contetdos gerados nos
centros de producdo do eixo Rio-Sdo Paulo (um lugar que fica ali
entre I[panema e a Avenida Paulista) (p.1, s/d).
Assim, percebemos que a matriz cultural brasileira baseada no eixo Rio - Sao
Paulo deixa pouco espaco para enunciagdo proveniente das outras regides. Como
ressalta Ramos (2005, p.245), o direito de comunicar se caracteriza sobretudo por um
processo bidirecional “cujos participantes — individuais ou coletivos — mantém um
didlogo democratico e equilibrado. Essa idéia de didlogo, contraposta a de mondlogo, ¢
a propria base de muitas das idéias atuais que levam ao reconhecimento de novos
direitos humanos”. Contudo, a situagao nacional parece ainda deficiente neste sentido.
A questdo ndo ¢ somente falar sobre as demais regides nacionais, pois isto ocorre, mas
sim deixd-las falar, isto ¢, estabelecer um processo bidirecional de igualdade no poder
de enunciagio.

Raboy (2005) alerta que “no atual contexto de globalizacao, a midia pode tanto

ser uma locomotiva do desenvolvimento humano como um instrumento de poder e
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dominac¢do”(p.196). Assim, os movimentos em prol da democratizacdo da comunicagdo
parecem perceber que, como indica Freire (1978), a percep¢do da realidade pode estar
distorcida pela ideologia dominante. Estes aspectos podem ser visualizados no
jornalismo de turismo, caso especifico no qual se concentra este artigo.

Neste sentido, ¢ importante esclarecer que como observa Woodward (2005) as
identidades sdo construidas relativamente aquilo que ndo se ¢€. Isto se dé, segundo a
autora, mais comumente na forma de oposi¢des bindrias. Estas evidenciam um
desequilibrio de poder entre as partes. Assim, como coloca Silva (2005) “um dos termos
¢ sempre privilegiado, recebendo um valor positivo, enquanto o outro recebe uma carga
negativa”(2005, p.83). No caso do jornalismo voltado para o turismo destacamos o uso
da nocao que denominamos aqui de “diferente recomendado”. Neste sentido, observa-se
uma construcdo classificatoria que ndo rejeita o outro por completo, mas antes vé nele
alguma qualidade. Contudo, ainda assim a idéia de “diferente recomendado”, veiculada
pela midia, mostra uma relacao de identidade e diferenca desequilibrada. Considerando
estes aspectos ¢ que pretendemos esclarecer algumas das facetas da nogao de “diferente,
mas recomendado”, amplamente verificada na linguagem jornalistica referente ao
turismo. Veremos isso mais detalhadamente na se¢do que se segue.

Jornalismo e Relacoes de Poder na Construcio do Turismo: imaginarios
colonizados e desigualdades no poder de enunciacio
Vizeu (2004) ressalta que “o discurso jornalistico ¢ produzido com base no

concurso ¢ do efeito daquilo que lhe ofertam outros codigos”(2004, p.148). Sendo
assim, propomos que o jornalismo, seja nos suplementos de jornal seja em revistas
especializadas, vale-se dos codigos ofertados pelo turismo para estabelecer uma espécie
de “critério de noticiabilidade”. Neste sentido, os valores-noéticia estardo ligados a idéia
de diferente, inusitado, belo, exotico, isto €, a idéia de “diferente recomendado™.

Morais e Bezerra (2004) esclarecem que os valores-néticia variam de acordo
com o meio de comunicacdo. Partidarios do pensamento de Wolf (2002), os autores
colocam que “os valores-ndticia operacionalizam as praticas profissionais nas redagdes,
sugerindo o que deve ser escolhido, omitido, realgado”(apud MORAIS E BEZERRA,
2004, p.129). Portanto, podem haver distor¢des da “realidade” neste processo.

Morais e Bezerra (2004) ressaltam que no conteido das informacgdes ¢
importante reconhecer as formas de articulacdo do “real”, pois qualquer tentativa de
traduzir a realidade significa descontextualizar os fatos reais e redefini-los a partir de

estruturas pré-definidas. Assim, as identidades regionais sdo extraidas de seus contextos
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originais para se tornarem ‘“noticidveis” a partir de um formato jornalistico determinado,
o “jornalismo turistico”, o que inclui tipificar a realidade através de qualificagdes e
siléncios, que visam trata-la como atrativo turistico.

Correia (1999) adverte que o jornalismo, “devido ao seu constante recurso a
tipificagdo, aos esteredtipos e aos enquadramentos pode comportar processos de
reificagdo, pervertendo a representacdo das identidades sociais”(1999, p.7). Para
Bhabha (2003) o estereotipo ¢ um texto que possibilita que a fantasia projetada pelo
“colonizador” (que, para efeito de andlise pode ser compreendido como aquele a quem
pertence o poder de enunciagdo) seja introjetada nas mentes das pessoas, construindo,
dessa forma, o que o autor denomina discurso colonial. A proposta tedrica de Bhabha
(2003) auxiliara nossa compreensao do discurso midiatico, saido do sudeste do pais
(como uma espécie de ideologia dominante), propagando identidades e diferencas para

as demais regides nacionais.

De um modo geral, pode-se notar a recorréncia da associacdo entre nordeste e o
duo praia/paraiso tropical e povo tranqiiilo/permisivo; norte como a selva exotica assim
como o centro-oeste (ilustradas respectivamente pelo Amazonia e Pantanal); o sul como
a Europa brasileira sempre com referéncias a elegancia e ao refinamento; e o sudeste
como o “civilizado nacional”, a norma sob a qual se analisa as outras regides. E
importante ponderar que a ratificagdo de certas concepgdes sobre as regides brasileiras

ndo se devem somente a midia ou ao jornalismo, mas tem nestes importantes

perpetuadores de idéias ja existentes na sociedade.

Os seguintes titulos de reportagem da revista Viagem e Turismo da editora Abril,
sediada no sudeste do Brasil, permiter visualizar alguns destes aspectos. Vale atentar
para as palavras e expressdes destacadas. No que se refere ao nordeste, “Bahia: a terra

29 6

da felicidade”, “ Bahia: ¢ sO sossego” “trés roteiros pelas praias mais quentes do
Brasil”. Quanto ao norte e centro-oeste, “Amazodnia: 100 viagens de sonho: a floresta de
camarote”, “Pantanal: a nossa Africa”, “Pantanal: look! It’s a tuiuiu”. No que compete
ao sul, “Nem parece Brasil: o Rio Grande do Sul ¢ como aquele filho que sai diferente
do resto da familia. A gente gosta, mas estranha”. Quanto a expressdo do sudeste como

a “norma” sob a qual se percebe as demais regides como exoOticas tem-se: “Rio:

maravilhosa de janeiro a dezembro, a mais brasileira das cidades prepara o reveillon
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mais animado do pais, sem deixar de ser ela mesma”, “Capacabana: onde o Rio é mais

brasileiro™'. (As cidades e estados citados sdo representacdes das regides em questio).

Obviamente as regides referidas, de fato, possuem algumas destas
caracteristicas. Contudo, ¢ importante ressaltar que o perigo de tais afirmagdes, isto &,
do que ¢ reafirmado como turistico nestas regides pela midia, € que estas passam a ser
vistas de forma reduzida e, por ndo contarem com veiculos de abrangéncia nacional,
passam a ser enunciadas na visao do sudeste, nao exercendo seu direito de comunicador,
que poderia apresentar uma outra concepg¢ao de sua vocagdo turistica para o pais. Vale
lembrar ainda que criar uma identidade e uma vocacdo turistica para os locais via
discurso da midia ¢ também atrair um determinado tipo de publico, que por vezes, pode

ser indesejado pela populacao.

Porém, quando os cidaddos destas partes do Brasil constatam algum tipo de
distor¢do na forma de representacdo das suas regides ¢ importante fazer da mudanca
desta um desafio. De acordo com Freire (1978) a mudanga de percep¢ao depende da
problematiza¢do da realidade e do enfrentamento dos individuos com esta. “Implica
numa ‘apropriacdo’ do contexto, numa insercao nele, num ja ndo ficar ‘aderido’ a ele;
num ja ndo estar quase sob o tempo, mas nele”(FREIRE, 1978, p.40). O trecho de Freire
(1978) deixa entrever o caminho trilhado pelos movimentos que defendem a
democratizagdo da comunicacdo. Isto ¢, a necessidade de condi¢des iguais de
enunciacdo e de participagdo no mundo. Assim, podemos concluir que a idéia de
“apropriacdo do contexto” exposta por Freire é adequada para compreendermos a
posicdo que as demais regides brasileiras deveriam ocupar frente ao sudeste num
processo real de democratizagao da comunicagao.

Desta forma, a possibilidade para pronunciar/nomear o mundo torna-se condi¢do
primordial para o exercicio da liberdade de expressar-se frente ao mundo e nao apenas
ter-se representado. Na cultura do siléncio, referida por Freire, as classes dominadas
encontram-se semimudas ou mudas, proibidas de expressar-se autenticamente, proibidas
portanto de ser. Sendo assim pode-se entender que, “dizer a palavra, em um sentido
verdadeiro, ¢ o direito de expressar-se e expressar o mundo, de criar e recriar, de
decidir, de optar. Como tal ndo ¢ um privilegio de uns poucos com que silenciam a

maioria”’(FREIRE, 1978, p.49). Vale salientar que o uso dos termos “dominantes e

! Titulos de reportagens da revista Viagem e Turismo referentes respectivamente as seguintes edigdes: Ed. 28,
fevereiro de 1998. Ed.77, margo de 2002. Ed. 21, julho de 1997. Ed. 55, julho de 1999. Ed.55, maio, 2000. Ed. 106,
agosto de 2004. Ed. 100, fevereiro de 2004. Ed.50, dezembro, 1999.
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dominados”, ndo prevé uma categorizacdo rigida, mas compreende as relacdes
transversais e dialéticas que ocorrem nestas relagdes.

Posto isto, podemos compreender a democratizacdo da comunicagdo como uma
espécie de acdo transformadora, uma vez que o ato de transformar o mundo se relaciona
ao ato de “promuncia-lo”, isto é, o poder de representar a si frente ao mundo. Esse
processo deveria ocorrer inclusive no que concerne ao turismo € ao que seria a “vocagao
turistica” de cada regido. O fato de esta situagao ser verificada nao apenas entre nagdes
ou continentes, mas dentro de um mesmo pais se deve ao fato analisado por
Albuquerque Junior (2007) acerca da formagdo do Estado no Brasil. O autor relata que
do papel desempenhado pelas elites das varias areas do pais, assim como “dos conflitos
que se deram em torno de sua hegemonia, nasceram muitas das disputas regionais ¢ dos
discursos regionalistas que foram responsaveis, também, pela emergéncia de muitos dos
esteredtipos e dos preconceitos que marcam as diferentes regides do pais e suas

populac¢des”(ALBUQUERQUE JUNIOR, 2007, p.40).

Os aspectos referidos pelos autores denotam a existéncia de relagcdes de poder na
sociedade, poder de enuncia¢do do “outro”. Este fato ¢ constatado por Bhabha (2003)
acerca da “influéncia desproporcional do Ocidente como férum cultural, em todos os
trés sentidos da palavra: como lugar de exibicdo e discussdo publica, como lugar de
julgamento e como lugar de mercado”(2003, p.45). Este fato ¢ também observado por
Hall (2006) através do conceito de “geometria do poder”, que atenta para as relacdes
desiguais entre o “Ocidente” e o “Resto”. Na colocagdo do autor percebemos que cabe
ao Ocidente, na maior parte das vezes, a construcdo de esteredtipos e também o
consumo destes, transformados em mercadorias. Como pode ser verificado em alguns

produtos turisticos, bem como em obras cinematograficas e literarias.

Neste sentido caminha o pensamento de Albuquerque Junior (2007). Este autor
lembra que a literatura de viagem produzida pelos europeus na chamada “era dos
descobrimentos” mostra “como estes ndo apenas colonizaram terras € povos, mas
também colonizaram e talvez colonizem ainda nosso imaginario, principalmente no
tocante a maneira de enxergarmos e de nos referirmos a certas partes do mundo e seus

habitantes™ (2007, p.25).

Isso ocorreria porque, de acordo com Bhabha (2003), o Ocidente carrega e
explora, o que o autor denomina capital simbolico e, com isso, o imaginario sobre os

povos distintos. Desta circunstancia evidencia-se que, como mencionam Melo e Sathler
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(2005), “a informacdo ¢ fonte de poder e o dominio dos seus meios de produgdo,
controle e dessiminacdo pode aprofundar a desigualdade da distribuicdo de poderes
numa sociedade j& marcada por disparidades iniquas” (2005, p.8). Assim, para
Albuquerque Junior (2007) estariamos desde a época das colonizacdes européias diante
do que o autor denomina “violéncia simbolica”. O autor lembra que isso significa “toda
uma producdo cultural que mais do que colonizar terras, colonizava subjetividades,
mentes, a propria imaginacao dos colonizadores ¢ dos colonizados, como faz hoje uma

parte da produc¢ao cultural norte-americana [...]”(2007, p.37).

Esta observagdo demonstra a relagdo entre os paises centrais e periféricos ou
como denomina Freire a relagdo entre o Terceiro € o Primeiro Mundo. Vale lembrar que
a denominagdo utilizada por Freire ja foi abandonada, contudo o seu pensamento
continua atual, pois pouco se modificou na situacdo dos paises até entdo designados por
Primeiro e Terceiro mundo. Ouriques (2005) salienta que os paises periféricos, ¢ dentre
eles o Brasil, estariam diante de uma reedi¢do do colonialismo. Isso porque, “superada a
situagdo colonial, entramos na situagcdo de dependéncia, entendida como uma relacao de

subordinacdo entre nagdes formalmente independentes [...]”(2005, p.91).

Para Bhabha (2003), nesta relagdo de producdo de conhecimento proveniente do

centro para a periferia:

O outro ¢ citado, mencionado, emoldurado, iluminado, encaixado na
estratégia de imagem/contra-imagem de um esclarecimento serial. A
narrativa e a politica cultural da diferenca tornam-se o circulo fechado
da interpretagdo. O outro perde seu poder de significar, de negar, de
iniciar seu desejo historico, de estabelecer seu proprio discurso
institucional e oposicional (BHABHA, 2003, p.59).

Neste sentido ¢ que Freire (1978) menciona a nocao de “cultura do siléncio”,
enquanto uma forma de consciéncia dominada presente nos paises de Terceiro Mundo.
Sendo assim, o autor indica que na cultura do siléncio o Primeiro Mundo seria aquele
que fala e o Terceiro aquele que escuta e segue. Neste processo pode-se verificar o
corrente uso de esteredtipos por parte dos paises centrais para designar os povos
periféricos. Albuquerque Junior nota que “O esteredtipo constitui e institui uma forma
de ver e dizer o outro que da origem justamente a praticas que o confirmam ou que o
veiculam, tornando-o realidade, a medida que ¢ incorporado, subjetivado”(2007, p.13).
Seguindo raciocinio semelhante, Freire (1978) observa que a “aparente imitagdo dos
modelos do dominador ¢ o resultado da introjecdo daqueles modelos e, sobretudo, dos

mitos sobre a pseudo-superioridade das classes dominantes a que corresponde a pseudo-
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inferioridade dos dominados™(1978, p.53). A partir do exposto percebemos que a “acdo
cultural”, no que concerne ao turismo, muitas vezes se caracteriza por aquilo que Freire

(1978) chama de “agdo cultural para domesticagao”.

Para Ouriques (2005, p.141) o turismo repete a histdria colonial, “se no passado,
os europeus viam os povos do Pacifico, da Africa, da América e da Asia como
“barbaros”, “gentis” e outros adjetivos, cujos costumes eram tolerados pelas ‘vantagens
do comércio’, hoje esses mesmos costumes sdo objetos de interesse turistico, ou seja,
sdo ‘tolerados’ e ‘apreciados’ pelo olhar do turista”. Assim, vé-se que muitas vezes o
turismo acaba por reforcar um esteredtipo presente desde o processo de colonizacao,
isto ¢, de submissao dos povos periféricos, que devem servir aos desejos do estrangeiro.

Esta condi¢do ¢ evidenciada no que, para Ouriques (2005), seria a ideologia do
turismo. Na visao do autor:

A ideologia do turismo, ao reservar a periferia em geral e ao Brasil
em particular a fun¢do de servirem de ‘colonia de férias’ dos
habitantes dos paises centrais, acaba reforcando a maxima da
disponibilidade colonial: de que existimos para satisfazer as
necessidades metropolitanas, agora como ‘museus vivos’, servigais,
paisagens maravilhosas e fontes de prazer sexual. E por isso que o
turismo ¢ uma forma de fetichismo e de dependéncia (OURIQUES,

2005, p.141).
E neste sentido que o sujeito colonial (isto € aquele que escuta e segue) passa a

ser “sobredeterminado de fora”, para usar um termo de Bhabha (2003). Esta relagao
possui na verdade, uma constituicdo historica. Isso ocorre pois como explica Bignami,
os parametros que identificam a nagdo nao refletem a realidade, mas sao antes formas
idealizadas e estigmatizadas através dos tempos. Assim, € pertinente ressaltar que:

Certamente, um dos fatores que determina a imagem de um povo
deriva do poder dos meios de comunicacdo de massa. A imprensa, o
radio, a televisdo, o cinema, por meio de mitos ou figuras nacionais
apresentam alguns aspectos da imagem de um povo. Mas devemos
considerar também os processos historicos, o contato direto entre os
grupos e os processos de aprendizagem (BIGNAMI, 2002, p.43).

Com esta argumentacdo Bignami (2002) procura mostrar que nao se deve
creditar apenas aos meios de comunicagao a producao e a legitimagdo de determinadas
visdes de mundo. Desta forma, na concepcao da autora a midia, mesmo servindo como
agente de reforco, estaria apenas reproduzindo e confirmando construgdes, conceitos e
preconceitos que sao, na verdade, historicos. Como indica Albuquerque Junior:

[..] muitos dos nossos preconceitos, muitas de nossas formas de

caracterizar os outros, de ver os habitantes de dados lugares ¢ paises,
foram pensados e produzidos em outro momento, em outro contexto
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historico, motivados por situagdes diferentes das de hoje, mas que, no
entanto, continuam se repetindo em opinides, imagens e esteredtipos,
que ndo sabemos direito de onde vem e, o pior, muitas vezes achando
que aquilo que dizemos ¢ uma realidade incontestavel, naturalizando
assim o que ndo é natural (ALBUQUERQUE JUNIOR, 2007, p.19).

Em consonancia com este pensamento ¢ que Freire (1978) apresenta a idéia
de que existe um “Primeiro Mundo dentro do Terceiro”, que seria representado pelas
elites locais. A este respeito Albuquerque Junior salienta que muitos dos valores
produzidos pelas nagdes européias durante a “fase expansionista” foram assimilados
parcialmente pelas elites das colonias. Segundo o autor estes valores europeus, uma vez
assimilados pelas elites locais, serviram para descriminar ndo apenas grupos e classes

sociais, mas regides inteiras de uma mesma nacao. Sendo assim,

se as elites brasileiras trouxeram da Europa ou assimilaram dos
europeus o conceito de civilizagdo e procuraram construir sua
imagem e pautar suas atitudes a partir dele, também o utilizaram para
diferenciar e marcar negativamente dadas parcelas de nossa populacao
[..] e até areas inteiras do pais, como o sertdo, o interior ou 0 meio
rural (ALBUQUERQUE JUNIOR, 2007, p.39).

E importante ponderar no entanto, para a possibilidade destacada por Freire
(1978). Se de um lado o autor aponta para a existéncia de uma acdo cultural para
dominacao, que nao pretende problematizar e desvelar a realidade, por outro salienta a
acdo cultural para libertagdo. Esta consiste na “denuncia dos mitos veiculados pelas
classes dominantes”(FREIRE, 1978, p.81). Assim, a ac¢do cultural para libertagcdo
promoveria a desmistificagdo da realidade.

Desta forma Freire (1978, p.81) esclarece que “enquanto a acdo cultural para a
libertacao se caracteriza pelo didlogo, como ‘somo selo’ do ato de conhecimento, a agao
cultural para a domesticagdo procura embotar as consciéncias. A primeira problematiza;
a segunda slogoniza”. O autor lembra que a compreensao critica das classes dominantes
ocorre na praxis, isto ¢, na acao e reflexdo. O momento da praxis e suas possibilidades

de ruptura com os esteredtipos ratificados via midia € assunto da secao a seguir.
A Relagao do Turista com os Enunciados Midiaticos: possibilidades de ruptura

Nesta se¢do propomos que a pratica do turismo, enquanto acdo que intenta
romper com a etapa da imaginacdo, altamente estimulada pelos meios de comunicacao,
pode constituir-se em acao cultural para liberdade. Neste sentido, a pratica turistica
incentivaria a desmistifiacao da realidade e se tornaria em ato de conhecimento. Assim,

o turismo deixaria de ter a conotacdo de “invasdo cultural” para passar a ser
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compreendido como um espaco de “sintese cultural”, no sentido que Freire atribui aos
termos. A invasdo cultural se daria quando a atividade turistica se volta para a
manipulagdo dos valores e cultura da populacdo. Ja a sintese cultural se daria se desde o
comeco a agdo turistica fosse dialdgica, isto €, envolvesse negociacdo cultural e ndo

mera contemplacdo superficial.

Neste instante, caberd ao turista por meio dos gestos de hospitalidade dos
receptores refazer sua percepcdo anterior da realidade. Vale mencionar que a
hospitalidade ¢ aqui entendida na perspectiva de Derrida. De acordo com Camargo
(2002), para o autor “a hospitalidade ¢ a bandeira de uma verdadeira cruzada contra a
intolerancia e o racismo, bem como a base do que ele chama de democracia total”(2002,
p.6). Para este autor a democracia total seria marcada pela “ultrapassagem das fronteiras
do d&dio, das fronteiras de negacdo do outro, constantemente praticadas hoje

[..](CAMARGO, 2002, p.6).

A mudanca na percepcao da realidade se dara sob dois aspectos: o imaginario
em que o turista até entdo estava imerso ¢ a realidade do outro na qual encontra-se
imerso mesmo no curto periodo de viagem. Assim, parafraseando Freire (1978), a tarefa
que a agdo cultural impde ao turista ¢ a de que partindo daquela visdo construida pelo
imaginario midiatico, a tome como um problema e exerca, juntamente com a populagdo
local, uma volta critica sobre o imaginario de partida. Disto resultaria a inser¢ao mais

consciente do turista no seu destino.

Seguindo esta perspectiva o turismo poderia desencadear uma mudanga na
percepcao da realidade, tanto para os turistas quanto para populagdo local. Assim, “¢
que no momento em que os individuos, atuando e refletindo, sdo capazes de perceber o
condicionamento de sua percep¢do pela estrutura em que se encontram, sua percep¢ao
comeca a mudar, embora isto ndo signifique ainda a mudanga de estrutura”(FREIRE,
1978, p. 39). Freire (1978) salienta que ¢ importante que a percepc¢ao ingénua da
realidade ceda lugar a uma percepcao que seja capaz de perceber-se e que o fatalismo
seja substituido por uma critica esperan¢a que mova os individuos a uma cada vez mais
concreta mudanga da sociedade. Este processo seria possivel na hospitalidade turistica
pois como ressalta Baptista (2002) “a nocdo de hospitalidade fundamenta nao s6 a

recusa de uma subjetividade auto-suficiente, fechada sobre si mesma [...], mas também

contraria a visdo de uma subjetividade estilhacada, fragilizada na sua capacidade de

desejar e de atuar”(2002, p.159).
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Desta forma, pode-se perceber o turismo como propiciador do espacgo intersticial
que, segundo Bhabha (2003), ¢ capaz de deslocar “a logica bindria através da qual
identidades de diferenga sdo frequentemente construidas — negro/branco,
eu/outro”(2003, p.22). Assim, promovendo o movimento, evita-se que as identidades
(do turista e do visitado) se estabelecessem em polaridades primordiais. “Essa passagem
interticial entre identificagdes fixas abre a possibilidade de um hibridismo cultural que

acolhe a diferenga sem uma hierarquia suposta ou imposta”’(BHABHA, 2003, p.22).

Assim, de acordo com Freire (1978) o que se faz no primeiro momento ¢ mirar a
codificacdo, para em um segundo momento ad-mira-la. Para o autor, “ad-mirar ¢
objetivar um ‘ndo-eu’”, isto ¢, “ad-mirar implica pdr-se em face do ndo-eu,
curiosamente parar compreendé-lo. Por isto, ndo hd ato de conhecimento sem ad-
mira¢do do objeto a ser conhecido”(FREIRE, 1978, p.53). Freire ressalta que este ¢ um
processo em andamento. Assim, ao buscar conhecer, o sujeito ad-mira ndo apenas o
objeto, mas também sua ad-mira¢do anterior do mesmo objeto. Neste movimento de
“re-ad-miracao” pode-se romper com os esteredtipos presentes na produgao do turismo.
Isso porque, “quando ad-miramos nossa anterior ad-miragdo (sempre uma ad-mira¢ao
de) estamos simultaneamente admirando o ato de ad-mirar e o objeto ad-mirado, de tal
modo que podemos superar erros ou equivocos possivelmente cometidos na ad-miragao

passada”(FREIRE, 1978, p.53).

Alinhado-se a este raciocinio, Gastal e Moesch (2007) salientam que o turismo

envolve processos de estranhamento. Com isso,

o turista, em seus deslocamentos, ao se defrontar com o novo e com o
inesperado, vivenciaria processos de mobilizacdo subjetiva que o
levariam a parar e a re-olhar, a repensar, a reavaliar, a ressignificar
ndo s6 a situacdo e o ambiente, as praticas vivenciadas naquele
momento ¢ naquele lugar, mas muitas das suas experiéncias passadas
(2007, p.11).

Assim, instaura-se um processo de conscientizacdo, devido a “compreensdo
critica dos seres humanos como existentes no mundo e com o mundo”(FREIRE, 1978,
p. 65). Esta afirmacdo de Freire eqiiivale a idéia de que os seres humanos sdo capazes de
“tomar distancia” do mundo e objetiva-lo. Para o autor, “sem esta objetivacdo, mediante
a qual igualmente se objetivam, estariam reduzidos a um puro estar no mundo, sem
conhecimento de si mesmo e nem dos outros”(1978, p.65). Neste sentido, existir ¢

transformar, produzir, decidir, criar, recriar, comunicar-se.

A viagem pode ser um destes propiciadores, ja que como nota lanni:



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Rio de Janeiro — 7 a 9 de maio de 2009

todas as formas de sociedade, compreendendo tribos, clads, nagdes e
nacionalidades, trabalham e retrabalham a viagem, seja como modo
de descobrir o outro, seja como modo de descobrir o eu. Disso a busca
do desconhecido, da experiéncia insuspeita; a ultrapassagem de
fronteiras, ora dissolvendo-as, ora recriando-as, pois, sob varios
aspectos, a viagem desvenda alteridades, recria identidades e
descortina pluralidades (IANNI apud GRINOVER, 2002, p.28).

Freire (1978) ressalta ainda que a compreensdo da conscientizagdo s6 ¢
possivel porque a consciéncia, condicionada, ¢ capaz de reconhecer-se como tal. Isto
implica criticidade e finalidade nas agdes humanas. Com isso verificamos que o turista ¢
capaz de perceber que existem relagdes de dominagdo tanto no turismo quanto na midia
que dedica espago ao tema. E ainda capaz de atuar com criticidade durante a viagem a
fim de romper, a0 menos em parte, com os condicionamentos construidos acerca de
dada localidade ao logo da historia e reafirmados via midia. Sendo assim, “consciéncia
de e a agdo sobre a realidade sdo inseparaveis constituintes do ato transformador pelo

qual homens e mulheres se fazem seres de relagao”(FREIRE, 1978, p.66).

Seguindo esta argumentacao podemos perceber os contornos da cidadania plena,
assinalada por Manzini-Covre (1995). O primeiro passo para tanto seria a revolugdo
interna, semelhante aos processos de mirar/ad-miragdo/re-ad-mira¢do propostos por
Freire. Sendo assim, Manzini-Covre esclarece que “o primeiro passo ¢ aquela revolucao
interna, na qual o rompimento com o autoritarismo € com 0 consumismo comeca em
cada uma das subjetividades — em todos nos, portanto, a todo momento — e da qual
extraimos a forga subjetiva de se sobrepor ao cotidiano e, pouco a pouco, ao mundo, ao
capitalismo”(1995, p.74). Esta seria a dubiedade da cidadania, de um lado a cidadania

esvaziada, consumista, do outro a cidadania plena.

E importante ponderar que a cidadania consumista percebe o outro apenas como
o exdtico, objeto de consumo traduzido por esteredtipos. Com isto percebemos que na
cidadania esvaziada o turista é capaz de perceber o outro apenas através daquilo que
Bhabha (2003) denomina diversidade cultural. Esta reconhece os costumes culturais
como pré-dados e ndo considera a intertextualidade existente entre as culturas. A
diversidade cultural ¢ empreendida como o folclérico, como aquilo que pode ser
rendavel para a cidade e facilmente consumido pelo turista. Sob o viés da diversidade, o
outro ¢ tolerado, mas percebido apenas a distancia.

No exercicio da cidadania plena, o turista seria capaz de dialogar, negociar,
mirar, ad-mirar, e re-ad-mira a cultura vivenciada durante a viagem. Assim, o sujeito

turista, seguindo a perspectiva da diferen¢a cultural proposta por Bhabha (2003) em
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oposi¢do a diversidade, seria ndo apenas um espectador, mas um sujeito participante no
processo turistico. Desta forma no exercicio da cidadania plena o outro ¢ visto sob a

perspectiva da diferenga cultural. Esta enfatiza a ambivaléncia da autoridade cultural.

Neste sentido, o processo turistico na perspectiva da diferenga cultural,
provocaria uma quebra no presente performativo de identificacdo cultural, uma quebra
no sistema estavel de referéncias e a negag¢do necessaria da certeza na articulacdo de
novas exigéncias, significados e estratégias culturais. Com isso, Bhabha (2003) sugere
que nenhuma cultura ¢ unitaria em si mesma ou simplesmente dualista na relagdo do
“Eu” com o “Outro”. A concepg¢do de diferenca cultural, ao contrario da diversidade,
prevé o respeito, a compreensao € o contato mais direto com o outro. Sendo assim,
reconhecer a diversidade implica deixar de ver as diferengas, pois na diversidade ndo

existird negociagao entre as culturas.
Consideracoes Finais

No decorrer deste artigo observamos que o direito a comunicagdo pode ser
ameacado pelas desigualdades no poder de enunciacdo na sociedade contemporanea.
Notamos que as desigualdades se ddo ndo apenas em ambito internacional, mas também
nacional. Por ndo haver de fato uma igualdade no poder de pronunciar/nomear o mundo
verificamos a formagdo de “imaginarios colonizados”, tendo no turismo assim como na
midia, um de seus ratificadores. Desta forma, verificou-se a necessidade de um
ambiente plural de livre intercambio de informagdes também no que compete a midia
que se dedica ao turismo. Em especial, o jornalismo devido a sua associagdo com a

“verdade” (na percepcao dos leitores/telespectadores).

Apesar de constatada esta relacdo de dominagdo cultural, mostramos que esta
pode ser superada pela a¢do cultural transformadora. Nesse sentido, buscamos abordar a
praxis turistica como momento propicio a negociagdes € rupturas com concepgoes
legitimadas e estereotipadas de dada cultura via midia e turismo. Neste caminho o
turismo pode passar a configurar-se como ato de conhecimento, seguindo as

perspectivas de Paulo Freire (1978).
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