Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Norte — Manaus - AM — 28 a 30/05/2015

Espacos midiatizados e espetacularizados: a reconfiguracéo do territorio a partir

do turismo*

Lauro Almeida de MORAES 2
Dileymarcio de Carvalho GOMES®
Franco Dani Aratjo e PINTO*
Letticia Gabriella Carvalho de OLIVEIRA °
Deividson Rodrigues MONTEIRO °
Universidade Vale do Rio Doce (UNIVALE), Governador Valadares, MG.

RESUMO

Os lugares preparam-se para captar e direcionar o olhar do turista, e, neste aspecto,
influi também o conteddo divulgado pelos meios de comunicacdo de massa, que,
comumente, induzem adaptacdes dos atrativos turisticos a logica do discurso midiatico.
Este artigo tem como objetivo refletir acerca da midiatizacdo e espetacularizagdo do
turismo, destacando as caracteristicas elementares que interferem na reconfiguracédo do
territorio turistico. Como instrumento metodoldgico, realizou-se uma revisao
bibliografica com recorte socio-antropologico, capaz de fornecer subsidios para
pesquisas empiricas. Defende-se que, em conjunto ou separadamente, a dramatizacao, a
diversdo e a ruptura das regularidades compdem as narrativas da midia destinadas a
viagens, bem como as performances turistico-culturais.
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INTRODUCAO

A comunicagdo promovida pelo turismo € cercada de teatralidade. Os lugares se
preparam para captar e direcionar o olhar do turista, bem como este busca determinados

aspectos locais j& consagrados. Ou seja, hd uma espécie de encenacdo caracteristica que
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emerge nos atrativos turisticos (SILVA, 2005). E tanto turistas quanto a comunidade e o
proprio destino turistico envolvem-se nesse processo de “representagdo” — conceito que
Goffman (2002, p. 29) define como “toda atividade de um individuo que se passa num
periodo caracterizado por sua presenca continua diante de um grupo particular de
observadores e que tem sobre estes alguma influéncia”.

Neste sentido, a presenca da midia também modifica a forma como o destino
apresenta-se. A postura de turistas e da comunidade local muda diante das cameras, que
influenciam na performance turistico-cultural, adaptando-a a ldgica do discurso
mididtico. Um dos mecanismos comumente acionados é o da espetacularizagdo, que
pode ser observada até mesmo no contexto informativo.

Com a midiatizacdo desses territérios tém-se uma interacdo de diferentes
culturas e personagens. Os espacos além de geograficos tornam-se também territdrios
midiaticos, onde a reconfiguragdo do ambiente se da através da midia e individuos em
seu ‘nao-lugar’ compdem essa nova organizacdo do territorio. Através dos meios de
comunicacdo, 0s espagos tendem a disseminar suas caracteristicas culturais e fisicas.
Gracas a essa midiatizacao do territorio, o turista se torna parte do processo de insercao
na modificacdo e promocdo do lugar e ajuda a propagar esse espago turistico.
(FRATUCCI, 2000).

A midia com seu grande poder de influéncia e alcance estimula a publicidade do
territorio turistico. Este passa entdo a ocupar o imaginario popular, ndo apenas como um
produto do turismo, mas também cultural e simbdlico. Em conjunto ou separadamente,
a dramatizacdo, a diversdo e a ruptura das regularidades — categorias do espetaculo
definidas por Gomes (1996) — compdem a noticia sobre turismo, bem como outras
narrativas da midia destinadas a viagens.

Sob este ponto de vista, 0o presente artigo propde uma reflexdo acerca da
espetacularizagdo no turismo e como a forma na qual os destinos se apresentam no
discurso jornalistico interfere em seu territdrio, abalizado por uma reviséo bibliogréfica
com recorte socio-antropolédgico e delimitado pelo problema: quais caracteristicas
elementares denotam a reconfiguragdo do territério por meio do turismo? Desta forma,
discute-se, inicialmente, sobre a configuracdo do territério na era da midiatizacdo e o
papel das performances tanto para a atratividade turistica quanto para a comunicagéo
estabelecida entre visitantes e visitados. Em seguida, reflete-se acerca da adaptagdo do
turismo a logica espetacular e midiatica, bem como a extensdo atingida pela cultura do

espetaculo na atualidade.
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O TERRITORIO NA ERA DA MIDIATIZACAO E DA CULTURA DO
ESPETACULO

Para tratar sobre o territorio, € necessario defini-lo em seu sentido amplo. Para
Haesbaert (1998), o territorio nasce ja com uma dupla conotacdo, sendo ela material e
simbdlica. Embora constantemente relacionado apenas a determinado espaco geogréafico
onde é exercida a soberania de um Estado, autores como Santos (1994) e Raffestin
(1993) conceituam o territério através das relacdes do processo de dominacdo e
apropriacdo. Nesse sentido, sdo os atores sociais que ddo forma a este territorio.
Segundo Raffestin (1993, p. 265), “ao se apropriar de um espago concreta e
abstratamente, o ator territorializa o espago”.

Conforme Haesbaert (1998), o territorio € uma construcao que se da a partir das
relacbes de poder, que envolvem tanto sociedade quanto o espaco geografico. A
territorialidade nasce entéo, da apropriacdo e dominacéo do espaco, que possui relagéo
direta com a cultura em todas as suas esferas. Assim, territorialidade também é “o
conjunto de relagdes mantidas pelo homem, enquanto pertencente a uma sociedade, com
a exterioridade e a alteridade, com ajuda de mediagdes ou instrumentos” (RAFFESTIN,

1998, p. 265). Segundo Saquet (2006, p. 83),

[...] o territdrio significa heterogeneidade e tracos comuns; apropriagdo e
dominacéo historicamente condicionadas; é produto e condigédo historica
e trans-escalar; com multiplas varidveis, determinacdes, relacbes e
unidade. E espaco de moradia, de producdo, de servicos, de mobilidade,
de desorganizagdo, de arte, de sonhos, enfim, de vida (objetiva e
subjetivamente). O territério é processual e relaciona, (i) material, com
diversidade e unidade, concomitantemente.

Ainda de acordo com Raffestin (1998), a partir da acdo e influéncia exercida
pela cultura do espetaculo e a midiatizacéo, o territério € modificado. No que concerne a
modificacdo dos espacos através da midiatizacdo, pode-se identificar que o territdrio
material e também simbolico é reconfigurado por tal espetacularizacdo. Este territdrio
sofre esta reconfiguracdo, pois esta sujeito a uma serie de interferéncias midiaticas e

espetaculares. Segundo Fratucci (2000, p.121-133),
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O turismo apresenta imbricacfes espaciais e territoriais diversificadas e
passiveis de analises varias, conforme a escala de observacdo proposta.
Fruto de atividades e praticas sociais diretamente relacionadas ao
movimento e ao deslocamento espacial (NICOLAS, 1996; MOESCH,
1998) de pessoas e informagdes, na sua esséncia esse fendmeno produz e
consome espacos (RODRIGUES, 1997, 1996; NICOLAS, 1996;
LUCHIARI, 1998) e, por consequéncia, territorialidades e territorios.

Retomando o pensamento de Raffestin (1998), a reconfiguragdo do espago torna-
o0 passivel de intervencdes, sejam elas culturais ou fisicas. O territdrio alterado molda-se
de acordo com o interesse do turista e anula sua identidade simbolica e,

consequentemente, 0S processos sociais.

PERFORMANCES TURISTICO-TERRITORIAIS: O ESPETACULO VAI
COMECAR

De modo geral, os turistas assumem um afastamento com seus territdrios de origem
durante as viagens. Uma ruptura limitada e temporéaria que permite que seus sentidos se
abram a novos estimulos. Desta forma, até mesmo préticas que seriam socialmente
reprimidas na regido de onde vieram tornam-se cabiveis pelo distanciamento do seu
cotidiano. Segundo Urry (2001, p.27), “existe uma licenga para um comportamento
permissivo, alegre, ‘ndo sério’ e o encorajamento de um ‘communitas’’ relativamente
livre de restrigdes, bem como uma proximidade social”.

Essa postura do turista pode ser explicada ainda por meio de uma categoria
estabelecida pelo precursor dos estudos da performance Richard Schechner,
denominada transportation, a qual é delineada por Silva (2005) numa perspectiva

complementar ao pensamento de Urry (2001). De acordo com o autor,

[...] durante uma performance também a “audiéncia” ¢ “transportada”, pois o
ator social, na posicdo de platéia, € levado a assumir outros papéis diferentes
dos que habitualmente desempenha nas intera¢fes sociais da vida cotidiana [...];
ele poderd se sentir mais “livre” para explorar com ousadia o repertorio variado
de papéis sociais e, assim, expressar, sem receio, as suas emogdes, chorar,
gargalhar, agir com irreveréncia, gritando, assoviando alto, etc. (SILVA, 2005,
p. 50).

" Categoria estabelecida por Turner (1974) que representa a identificacdo que une os individuos num estgio liminar,
motivados por crengas, valores ou ideais coletivos, configurando uma “antiestrutura”; “um modelo alternativo e
espontaneo de organizagdo social que emerge momentaneamente nos intersticios da sociedade” (SILVA, 2005, p.

39).
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Os atores sociais responsaveis pela apresentagdo dos destinos turisticos e seus
atrativos, por sua vez, participam da performance como se preparassem um video,
editando-o, reconstruindo-o, mudando cenarios, o elenco, independentemente de seus
fatores causais. A montagem dessa sequéncia e sua apresentacdo € o que Schechner
(1995) chama de “restauracdo do comportamento”, o que torna possivel, por exemplo, o
resgate de praticas e atividades culturais esquecidas, ou mesmo desaparecidas, e sua

apropriacgdo para fins turisticos.

[...] esses tipos de “comportamento restaurado” (restauragdo de eventos
performaticos) possibilitam, também, compreender que as performances sao
atividades culturais criativamente reproduzidas ao longo do tempo, num
processo que tende a envolver interesses diversos e sugerir pluralidade de
significados. Quero com isso dizer, parafraseando Schechner, que o
“comportamento restaurado” € “comportamento simbdlico” e, enquanto tal,
também o é potencialmente polissémico. Portanto, é sob esse ponto de vista que
a nogdo de “comportamento restaurado” torna-se instigante para se pensar sobre
0s grupos de congadas que, tanto no interior de Minas Gerais quanto nos
arredores de Séo Paulo, continuam a ser mantidos desde sempre ou recriados
em nome da ‘“tradigdo”, espontancamente ou através do incentivo de
folcloristas, secretarias municipais de culturas e artistas... (SILVA, 2005, p.57).

Como se nota, existe uma carga performatica e, por vezes, dramatica, genuina ou
reconstruida, em torno dos atrativos turistico-culturais. Nesse sentido, Wainberg (2003,
p.35-36) compara turismo e cinema, afirmando que ambos produzem um efeito
“magico”, “hipnotizante” no publico. Desta forma, “como acdo cénica que €, o turismo
demanda palco e luzes, cenas, mesmo que elaboradas pela mao do ser humano”,
aproximando-se do espetaculo. Particularmente, uma “geografia do espetaculo”.

O autor da obra A sociedade do espetaculo afirma que “toda a vida nas
sociedades nas quais reinam as modernas condi¢Ges de producdo se apresenta como
uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo que era vivido diretamente tornou-se uma
representacdo” (DEBORD, 1997, p.17). E de acordo com Connel (2005, p. 764,
traducdo nossa), “a medida que as experiéncias do turismo tém sempre focado no
espetaculo, a descricdo de Debord [...] torna-se cada vez mais relevante, assim como 0s
produtos turisticos estdo cada vez mais diversificados e baseados no consumo”.

Para a autora, as experiéncias do pos-turismo privilegiam o “simulacro”, ou seja,
“deram origem ao conceito de hiper-realidade no turismo, em que o limite entre a
realidade e fantasia sdo indistinguiveis” (Ibid., loc. cit.). Segundo Connel (2005),
conteudos televisivos, como Balamory — programa infantil da BBC, gravado numa ilha
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da Escdcia, que deu origem a um tipo de turismo na Europa denominado pela autora de
toddler tourism (turismo infantil) — e filmes como Coragdo Valente (EscOcia) e
Crocodilo Dundee (Australia) sdo alguns exemplos que contribuiram para aumentar o
fluxo turistico nessas regides desta forma.

Do ponto de vista de Debord (1997), hd uma relacdo social, um
compartilhamento entre as pessoas para a recep¢do do espetdculo, e esta relacdo é
mediada por imagens. E nesse sentido que Carvalho (2007, p.289) estabelece uma
critica a0 que chama de “fetichismo da mercadoria-paisagem”, em referéncia ao
expressivo “gosto imagético da imprensa, espectadores e leitores” nas reportagens sobre

turismo.

Os “paraisos turisticos” difundidos pela midia como fantasia realizdveis sdo
consumidos em modelos padronizados de estrutura com perdas na paisagem e
na cultura originais, transformados em cenérios artificiais onde se desenrolam
espetaculos devidamente ensaiados para cativar o turista (CARVALHO, 2007,
p.294).

Este conceito encaixa-se, sobretudo, no “turismo de enclave”, em que os espacos
sdo especialmente concebidos, programados e organizados para visitacdo turistica.
Camargo (2009, p. 74) cita, nesse sentido, as hospedagens em resorts e viagens em
cruzeiros, em que o turista instala-se com “tudo incluido”. Segundo Wainberg (2003, p.
37), “no enclave, predomina a vigilancia. Tudo que ali se passa ¢ calculado”, como num
parque tematico, tal qual a Disneylandia, que, de um ponto de vista mais ortodoxo, “da
a ilusdo de um mundo real, um mundo externo” (BAUDRILLARD, 2004, p. 20).

O fato é que o0s espagos turisticos, num contexto geral, passam por
transformacgdes cénicas, cada um com um grau maior ou menor de planejamento e
articulacdo, como mostram os estudos de Graburn (2008) e Brito (2008). E, com efeito,
a presenca da midia também modifica a forma como o destino se apresenta. A postura
de turistas e da comunidade local tende a mudar diante de um jornalista, por exemplo,
gerando um controle ainda maior do espaco turistico, mesmo naqueles considerados
espontaneos, heterogéneos, em que o grau de manipulacdo do cenario € menor e, por
isso, sdo dispostos de uma forma mais préxima do que se considera natural, auténtico
(cf. BUCHMANN et al., 2010).
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A ADAPTACAO DO TERRITORIO TURISTICO A LOGICA ESPETACULAR
E MIDIATICA

A espetacularizacdo do territorio turistico na atualidade da-se, sobretudo, por
meio de aparatos da midia, uma vez que promovem a midiatizacdo destes espacos. Esta
midiatizacdo é organizada com o intuito de instigar o turista, envolvendo-o por meio do
“infoentretenimento” (KELLNER, 2003). E isso s6 é possivel em virtude da midia
ocupar um posto privilegiado de mediacdo social na contemporaneidade. Como definem
Kegler e Froehlich (2011, p. 103),

A midiatizacdo pode ser compreendida como uma categoria explicativa
da sociedade atual, assim como um fendmeno que se apresenta no
interior de maltiplas questdes que remetem a sua complexidade. Os
meios, desta forma, passam de coadjuvantes a sujeitos centrais na vida
cotidiana e as tecnologias de comunicagdo implantam-se vertical e
horizontalmente nas instituicdes e no espago social. Além disso, remete
a uma proposicdo tecno-midiatica, ou midiatica, que trata a midia como
responsavel, ou principal responsavel pelos processos de interacGes
sociais, bem como da construgdo social em si, que pode, em grau néo
determinado e ndo determinante, ser o ponto de referéncia das relagdes,
devido ao poder exercido simbolicamente através de seus meios e suas
mensagens.

Com a visibilidade provocada pela acdo midiatica, organiza-se uma reestruturacdo
do territorio de acordo com a demanda turistica. Desde o espaco fisico ao territorio
simbdlico, com sua dinamica cultural, sdo alterados. Como afirma Silveira (2002), a
partir da necessidade de deslocamento do consumidor-turista até o ponto onde a pratica
turistica estd em andamento, pode-se pensar o turismo como sendo uma atividade
relacionada intrinsecamente com o territorio.

Segundo Fratucci (2000), a turistificacdo do espaco ndo € instalada apenas pela
atuacdo dos agentes locais, mas se solidifica gracas a intervencéo do turista. E ele que,
com as avaliagBes subjetivas das suas proprias necessidades, acaba por definir quais
partes do espaco sdo turisticos. Knafou (1996) ja amplia os agentes determinantes para a
consolidacdo do territorio como espaco turistico, incluindo também os atores sociais

envolvidos responsaveis pela oferta turistica.
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Partindo do entendimento do agente enquanto fator capaz de produzir um efeito
sobre determinado fato ou atividade, podemos afirmar que o agente turistico
compde-se pelas pessoas, grupos ou instituices com poder de gerar um efeito
sobre o fenbmeno ou sobre a atividade turistica, ou seja, com capacidade de
intervir, modificar ou influenciar o seu curso. (FRATUCCI, 2000).

A midiatizacdo do territdrio turistico influi, portanto, no préprio interesse de
consumo dos produtos turisticos. Por isso, os empreendimentos, gestores publicos e
demais envolvidos com a atividade turistica buscam sempre mostrar um cenério
perfeito, pois € assim que desejam ser apresentados ao grande publico (cf. WOLTON,
1997). A ideia ¢ remover “os elementos caodticos” da realidade (Rojek, 1995, p. 62),
fazendo com que as cameras sejam direcionadas apenas para aquilo que se considera
positivo. Esconde-se, entdo, a0 maximo o backstage, os camarins, a privacidade dos
atores, como diria Goffman (2002). Nesse aspecto, vale ressaltar as considera¢des do

autor acerca do controle da informagdo em uma representacao:

Um objetivo de qualquer equipe é manter a definicdo da situacdo que sua
representacdo alimenta. Isto implicara que se acentue a comunicagéo de alguns
fatos e se diminua a comunicacgdo de outros. Dada a fragilidade e a necessaria
coeréncia expressiva da realidade que é dramatizada por uma representacao, ha
geralmente fatos que, caso expostos a atengdo durante uma representagéo,
poderdo desacreditar, romper ou tornar indtil a impresséo que ela estimula. Diz-
se que estes fatos fornecem “informagédo destrutiva”. Um problema basico de
muitas representacdes, portanto, € o do controle da informa¢do (GOFFMAN,
2002, p. 132).

A partir destas consideracdes, compreende-se, entdo, que a midia exerce
influéncia sobre a performance turistico-cultural, adaptando-a a sua légica. E um dos
mecanismos comumente acionados € o da espetacularizacdo, que, a despeito de ser mais
comumente relacionada aos apelos do merchandising, também pode ser observada no
contexto da informacdo jornalistica, conforme destaca Gomes (1996). Nesse sentido,
segundo o autor, a publicidade aparece como 0 meio mais espetacular — tanto no sentido
estrito quanto debordiano da palavra — e eficaz de racionalizacdo do sistema produtivo,
tornando-se o ponto-chave da comunicacdo de massa. Ele defende que todo o contetido
dos veiculos de comunicacao gira em torno da légica publicitaria, que ¢ a “logica do

entretenimento”.

[...] todos os outros sistemas (a informagdo, a ‘cultura’ em sentido estrito, a
ficclo, etc.) apresentam-se nos meios de comunicagdo, particularmente nos
meios privados de comunicacdo, como intervalos, mais ou menos longos, para a
publicidade. [...] mesmo os jornais impressos sobrevivem da publicidade e nédo
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da venda de exemplares. Praticamente tudo se torna, entdo, entretenimento,
distracdo, diversao, que nos segura o suficiente (e quanto mais melhor) para que
a vitrine massmediatica (grifo nosso) entre em acdo. E quando a vitrine
publicitéria é acionada, ainda assim nos entretemos, porque tudo é preparado
para nos agradar, divertir (GOMES, 1996, p. 33).

E forcoso reconhecer que a propaganda dos destinos turisticos pode produzir
efeitos positivos para a comunidade local, como a manutencao de processos culturais, a
valorizacédo de festas folcldricas, 0 aumento da renda, a manutencéo e a revitalizacdo de
espacos dedicados ao turismo dos quais os residentes também usufruem (BANDUCCI
JR.; BARRETO, 2001; SPAMPINATO, 2009). Porém, o grande fluxo de turistas
motivados pela midiatizacdo e espetacularizacdo pode trazer, em muitos casos,
problemas de gestéo local, a0 mesmo tempo em que possibilita mudancas no perfil do
visitante do destino, o que pode ser tanto desejavel quanto indesejavel do ponto de vista
social e econdbmico (CONNEL, 2005). Um lugar tranquilo que passa a ser muito
visitado possivelmente ndo atraira 0 mesmo tipo de turista de antes. H& que se
considerar também questdes de ordem ambiental e cultural, posicionando a atividade
turistica numa base sustentavel (KRIPPENDORF, 2000; BENI, 2003).

Os reflexos disso para o turismo levam, justamente, a incutir marcas emocionais,
surpresas, historias, sonhos, fantasias, vivéncias extraordinarias nos seus produtos.
(GANDARA et al., 2012; VALDUGA et al., 2014; PULIDO-FERNANDEZ;
HERMOSO, 2014; SANTOS; GUZMAN et al., 2011). Desta forma, busca-se envolver
e encantar o proksumer turistico (MONTESINOS; SUAREZ; PULIDO-FERNANDEZ,
2013). Esta é a base de um paradigma socioeconémico da atualidade, fundamentado na
obra de Pine Il e Gilmore (1999), cuja concepcdo aponta para uma transicdo da
Economia de Servigos para a Economia da Experiéncia. Como consequéncia, “[...]
tornou-se implicito no turismo contemporaneo que as atividades mais ‘corporais’ devem
acontecer em cendarios espetaculares” (REIS, 2010, p. 309).

Todavia, essa espetacularizacdo pode ser vista por outro angulo que ndo o da
pura e simples “[...] sedugdo das aparéncias, a embriagues visual, a velocidade, a beleza
a todo custo, o prazer imediato, historia e personagens que podem ser rapidamente
identificados, produtos que solicitam uma interpretagdo minima” (GOMES, 1996, p.38).
Pelo contrario, o espetaculo, outrossim, tem seu lado positivo e deve ser compreendido

como inerente e imprescindivel a todas sociedades humanas.
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Na contramdo das concepcdes deborianas, hoje parece assentado teoricamente
gue ndo existe a possibilidade de uma relagdo direta, ndo mediada, com a
realidade; que a representacdo ndo s6 faz parte da realidade, como aparece
como dispositivo imprescindivel de sua construgdo social e que o estatuto de
realidade da representacdo nada fica a dever aquele atribuido ao restante da
realidade, alids, s6 possibilitada através do recurso as media¢Ges (RUBIM,
2002, p. 5).

O espetaculo, entdo, ndo é uma obra da midia, do poder capitalista ou qualquer
outro agente contemporaneo, apesar de acionado por muitos deles, mas uma “invengdo”
da raca humana. Rubim (2002) reconhece que as mais diversas variaces do espetaculo
tém sido vivenciadas e contempladas, em grande parte, através dos veiculos de
comunicagdo, visto que o0 processo de midiatizacdo, crescente e pujante na
contemporaneidade, determinou o ajustamento dos mais variados discursos a ldgica
midiatica. Todavia, a midiatizacdo ndo pode ser confundida com a espetacularizacéo.

A midiatizacdo é um fendmeno recente, cujo desenvolvimento se deu no mesmo
ritmo acelerado dos avancgos tecnoldgicos das Ultimas décadas, garantindo que a midia
figure, atualmente, como o espaco privilegiado de visibilidade social e legitimagéo de
discursos (RODRIGUES, 1994). Ademais, é nitida a capacidade dos meios de
comunicacdo de encurtar distancias, estabelecendo vivéncias planetarias e em tempo
real, que, necessariamente, ndo precisam ser espetaculares (MCLUHAN, 1971).

O espetéculo, por sua vez, é 0 movimento que desencadeia a representacdo do
real e sua reconfiguracdo numa dindmica, em geral, de entretenimento, diversdo e
ruptura com a ordem cotidiana. Tal operacdo nao s6 possui um carater publico, como
também é imanente as sociedades humanas. Desta forma, fica dificil imaginar que, em
conjunto ou separadamente, a dramatizacdo, a diversdo e a ruptura das regularidades
ndo componham também a formatagdo do territorio turistico, pois “O espetaculo da
midia esta invadindo todos os campos da experiéncia, desde a economia e a cultura até a
vida cotidiana [...]” (KELLNER, 2003, p. 11).

Ocorre, portanto, que a conexdo entre midia e espetaculo chegou a um estagio de
imbricacdo que a construcdo e a disseminacdo do espetacular ja ndo podem ser
realizadas sem a presenca dos aparatos midiaticos, mas somente se estes atuarem em
conjunto com outros atores sociais produtores de espetaculos. Segundo Rubim (2002),
este sim € um novo fendbmeno, que potencializa a abrangéncia do espetaculo e cria
“gigantescas maquinas mididticas de espetacularizagdo” (p.18), pois 0s meios de

comunicagdo adquiriram a capacidade de canalizar em si todas as formas de espetéculo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista que o espetaculo passou a integrar o cotidiano como um todo,
sua estética e dindmica abarca também os destinos turisticos. Desta forma, a ruptura das
regularidades, a dramatizacdo e a diversdo compdem a apresentacdo do seu territorio,
tanto material quanto simbdlico. Categorias percebidas, sobretudo, a partir da profuséo
midiatica da imagem “perfeita” do turismo, quase sempre envolta pela mistica do belo,
do diferente, do extraordinario e espetacular.

Desse modo, a tendéncia € que a propria midia se interesse por esse tipo de
exposicao dos atrativos turisticos, explorando a imagem espetacular do turismo para
atrair a audiéncia. Nesse sentido, o carater paradoxal do espetaculo revela-se no proprio
apelo mercadoldgico, pois também pode favorecer a dimensdo da sustentabilidade
ambiental, econdmica e social do turismo, conferindo visibilidade a recursos naturais,
patrimbnios materiais — como prédios, monumentos e objetos histéricos — e imateriais —
como gastronomia, costumes e histdrias curiosas dos lugares — e equipamentos e
servigos turisticos essenciais ao éxito das viagens. Tudo isso sO seguird tendo
significado e valor turistico se for, de fato, oferecido, conservado ou preservado nas
condigdes apresentadas pelos meios de comunicacao.

Estabelecer uma visdo pejorativa do que se pode chamar entdo de turismo
midiatizado, s6 porque utiliza a espetacularizacdo, ofusca a outra face da moeda, posto
que a atividade turistica estd entre os ‘“objetos” de desejo dos individuos da
contemporaneidade, aproveitando-se, igualmente, dos mecanismos midiaticos de
seducdo, assim como em outras esferas. Os reflexos desse processo para o0 turismo
levam, exatamente, a incutir marcas emocionais e vivéncias extraordinarias nos
territorios “demarcados” como turisticos.

Sendo assim, é necessario reconhecer que o espetadculo também tem seu lado
positivo e deve ser compreendido como inerente e imprescindivel a todas as sociedades
humanas. A propria teatralizacdo do territdrio turistico ndo deve ser encarada como uma
deturpacdo da realidade. Evidentemente, se demonstra caracteristicas falsas do destino e
ludibria o turista, pode refletir negativamente. Porem, também pode atuar de forma
positiva se agir no sentido de melhorar o produto ou servico turistico.

Ao adotar o recurso da espetacularizacdo, a midia busca encantar ao
leitor/espectador/internauta, assim como o turismo ao turista, conduzindo-os a diversao

e ao prazer. Afinal, os valores — no sentido lato — da Economia da Experiéncia estdo

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Norte — Manaus - AM — 28 a 30/05/2015

concentrados “[...] nas experiéncias e nas historias, por meio de um conjunto de eventos
memoréaveis que alguém encena para cativar, entreter ou fascinar o cliente” (GUZMAN
et al., p. 101). Entdo, ndo basta “vender” um territorio estatico, sSem aroma, sem sabor e
nem cor. Praias, balnearios, cachoeiras, montanhas, reservas ambientais, cidades
historicas, monumentos, museus, existem aos montes. Numa sociedade conectada, em
que o mundo estd a um clique de distancia, a viagem e as narrativas construidas em
torno dela, precisam agregar sensac@es singulares. Vivéncias que conduzam a emocao e

ao prazer genuinos e ndo a um sentimentalismo artificial.
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