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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo discutir o processo de construcao simbolica realizada
pelo turista a partir das praticas espaciais, espacos de representacdo e representacdo do
espaco. Para tanto, utilizou-se pesquisa bibliografica a partir de revisdo bibliogréfica,
elaboracdo de fichamentos e revisao de fichamentos e levantamento de material bibliografico.
Os resultados apontam para a capacidade do turismo de conferir particularidades ao espaco
percebido, concebido e vivido; produzir representacdes e praticas espaciais agregando valor
de troca a “natureza”, ao urbano, as culturas, a partir dos simbolos criados por seus agentes e
ao mesmo tempo produzir espacgos de representacao.

Palavras-chave: Espaco. Turismo. Representacao.

1 INTRODUCAO

Nao ¢ mais possivel caracterizar o espago como estatico e previsivel, ele € “realizado”
na mesma velocidade e proporcdo em que a sociedade se transforma e se torna multipla, os
fendmenos simultaneos, a dinamicidade crescente, as trajetdrias em constante por fazer-se.

A multiplicidade de espagos, a “diferenca” e a heterogeneidade sdo condicionantes e
propulsores do turismo, pois estdo diretamente relacionados as multiplas possibilidades de
destinos turisticos, como pela heterogeneidade e diferenca daqueles que podem viajar e
aqueles que ndo podem fazé-lo. A dinamicidade é uma de suas principais caracteristicas, pois
0 espaco ndo esta dado e fechado, &€ sempre devir.

Simultaneamente, as representacdes sociais sdo produzidas por diferentes grupos e

compartilhadas com a sociedade. A coletividade se distancia & medida que as forcas
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produtivas e relagdes sociais de producdo sdo fortalecidas e a medida que o conhecimento
cientifico se sobrepbe a outros saberes. De acordo com Lefebvre (2006), a representacdo é
criada por hegemonias. No espaco concebido, o saber e 0 poder sdo extremamente ligados. A
producdo do saber e das representaches que ele contém sdo produtos da reflexdo, do
conhecimento e das epistemologias através das formulas, dos conceitos, dos nimeros, daquilo
que € instrumento e representacdo do saber.

O uso do espaco pelo turismo implica uma pratica espacial que evidencia
determinados lugares, e o aprofundamento nesta tematica ndo implica recortes ou isolamentos
dos fendmenos.

O presente trabalho tem como objetivo discutir o processo de construcdo simbdlica
realizada pelo turista a partir das praticas espaciais, espacos de representacdo e representacdo
do espaco. Para tanto, utilizou-se pesquisa bibliogréfica a partir de revisdo bibliogréfica,
elaboracdo de fichamentos e revisao de fichamentos, levantamento de material bibliografico e
aquisicdo de materiais de publicacdo atualizada e recente, por serem capazes de fornecer

abordagens mais recentes.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 REPRESENTACOES DO ESPACO PELO E PARA O TURISMO: A ARTICULACAO
ENTRE SEUS AGENTES

A mobilidade de pessoas em pequenas ou grandes extensdes € caracteristica da
preponderante contemporaneidade que retrata, em parte, os individuos e as relacdes
socioespaciais estabelecidas e reconfiguradas a cada momento histérico dando novos
significados ao turismo. A orientacdo da préatica espacial do turismo é direcionada ao proprio
turista, imprescindivel para tal. Normalmente os agentes de mercado, planejadores e
promotores territoriais, o Estado, tocam o turista pela concepcdo de imagens de lugares
especificos e representacfes que sdo sinénimos de tranquilidade, lazer, bem-estar, ou aqueles
que vao ao encontro dos anseios do mesmo.

O turismo como prética social deve ser considerado por sua significancia incorporada

na vida das pessoas — que frequentemente programam suas viagens com grande antecedéncia
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— pelas expectativas que sdo geradas, pelos servicos e produtos que sdo demandados no

nucleo receptor e pelo retorno. Para subsidiar o trabalho reportamo-nos a Beni (2001, p. 37):

Tenho conceituado Turismo como um elaborado e complexo processo de deciséo
sobre o que visitar, onde, como e a que preco. Nesse processo intervém indmeros
fatores de realizacdo pessoal e social, de natureza motivacional, econdmica, cultural,
ecoldgica e cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, os meios de
transporte e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si para a frui¢do tanto
material como subjetiva dos conteddos, de sonhos, desejos, de imaginacdo projetiva,
de enriquecimento existencial histérico-humanistico, profissional, e de expanséo de
negécios. Esse consumo é feito por meio de roteiros interativos espontaneos ou
dirigidos, compreendendo a compra de bens e servigcos da oferta original e
diferencial das atracdes e dos equipamentos a ela agregados em mercados globais
com produtos de qualidade competitivos.

Nas palavras de Beni (2001), o turismo se inicia por processos de decisdo e motivagédo
atrelados ao imaginario e experiéncia de viagem que sao viabilizados por servicos e produtos
de qualidade disponiveis aos visitantes. A experiéncia esta atrelada a fatores subjetivos como
estimulo, imaginario, gostos e motivacdes, bem como a um arranjo produtivo marcado
definitivamente pela presenca e insercdo de empreendimentos turisticos que sdo
indispensaveis para efetiva-la.

Registros e propagandas colocam em destaque a imagem CoOmo um recurso para o
turismo, fazendo com que o “visual” seja amplamente difundido nessa area. O turismo
associado ao elitismo aristocratico do Grand Tour no século XVII ou do flaneur atemporal
em Paris deve ser amplificado, novas aberturas e abordagens devem reconhecer e identificar
fundamentalmente o turista em sua pluralidade.

O uso efémero do lugar é uma afirmacdo de alguns gedgrafos em suas obras, tais
como: Cruz (2003) e Rodrigues (2002). Um fetiche consolidado primeiramente pelas elites e
posteriormente difundido entre as demais classes sociais € o consumo alienante daqueles que
se deslocam para adentrar “bolhas” desterritorializadas imersas no lazer por um periodo
definido.

Reconhecer o turista como propulsor do turismo € identificar um sujeito-objeto prenhe
de sensacBes e simbolismos consubstanciado com os lugares turisticos pela apropriacéo
simbolica e/ou materializada de uma porcdo do espaco pelas praticas de diversas géneses:

sociais, culturais, econdmicas, politicas.
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Outro aspecto relevante é (re)conhecer os agentes sociais da producdo do espaco
(Estado, tecnocratas, classes, familia, sociedade, cientistas, planificadores, urbanistas,
agenciadores, artistas, habitantes, enfim, sujeitos individual ou coletivo) e suas formas de
atuacdo, articulacdo, omissao, imposicao, etc.

Outro agente fundamental que fortalece a ideologia do turismo, ou seja, esse conjunto
de ideias, valores e costumes que sdo propagados e estdo no cotidiano das pessoas, € a midia.
A classe dominante estabelece de forma sistematica quais sdo os bens e servigos que oferecem
maior conforto e qualidade e aquele que é mais seguro, e até mesmo o que devemos fazer para
usufruir do tempo livre. Evidentemente, o turismo surge como uma opcao que concede status
a quem o desfruta.

Papel preponderante é exercido pela midia @ medida que introduz ou remove
informacdes e elementos no comportamento das pessoas e da sociedade a fim de que os

mesmos pratiquem o turismo.

A midia e o discurso midiatico transmitem informacbes e contetido simbdlicos e
terminam por influenciar as relagdes dos individuos e das sociedades. E justamente
pelas pecas das comunicagtes mediadas que os objetos recebem significagdo que se
tornam essenciais para a apreensdo da realidade da vida cotidiana disseminando
vastos sentidos e experiéncias. Assim sendo, a midia pode determinar nossa
percepcdo sobre os fatos, normas e valores da sociedade. (MENEZES; GUEDES,
2011, p. 101)

A midia, como canal de comunicacdo, atinge publicos diversos (poder aquisitivo
discrepante, varias faixas etarias, lugares distintos, entre outros) e difunde a mensagem
conforme os interesses das classes dominantes, no caso do turismo, 0s seus representantes sao
0 Estado e os proprietéarios e acionistas de empreendimentos turisticos ou que o promovem
(parques tematicos, hotéis, restaurantes, pousadas, companhias aéreas).

A leitura que as pessoas fazem do turismo ndo € a mesma leitura das ideias
sistematizadas acerca de uma teoria do turismo, que por sua vez, ndo coincide com a leitura
dos planejadores e promotores territoriais, que ndo coincide com o mercado, e que nao
coincide com a do turista que pode ter outra leitura desta pratica, ou até mesmo ndo se
reconhecer como tal.

As representacdes do espaco para o turismo sdo estereotipadas e dirigidas a medida

que visam atender determinado publico motivando-o a despertar o interesse para aquele
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produto disponivel. A constante reafirmacdo dessas imagens para despertar determinado
comportamento influencia diretamente a percepcdo do turista e conduz a préaticas sociais e
experiéncias que se desvinculam daquelas atividades que podem estar desempenhando

enquanto turista.

[...] Existem espacos sobre-significantes que embaralham as pistas, a decodificacéo,
as mensagens implicadas; os espacos produzidos pelos promotores capitalistas
multiplicam os signos (do bem-estar, da felicidade, do estilo, da arte, da riqueza, da
poténcia, da prosperidade) até apagar a significacdo primeira, a da rentabilidade, até
suprimir todo sentido. (LEFEBVRE, 2006, p. 57)

No turismo, a midia fornece imagens que representam o bem-estar e valoriza
determinadas paisagens em detrimento de outras, associacdo que pode ser construida ou
reafirmada através de textos. Cada sociedade valoriza ou desvaloriza determinadas paisagens,
lugares, culturas, assim como a finalidade/funcéo atribuida a elas. Refletir acerca dos espacos
de representacdo do turista é realizar um recorte temporal, um espaco-tempo, a0 mesmo

tempo em que se reafirma a importancia desta relacao.

O turismo introduz novos cAdigos culturais e propde novos sistemas de simbolos
baseados em imagens que substituem a realidade [e também recriam] e conduzem a
julgamentos segundo cédigos impostos pela midia. Assim, a publicidade ndo se
limita a designar um produto particular a vender, porém, mediante a utilizacdo de
linguagem e de meios de informacdo cuidadosamente elaborados, difunde-se uma
imagem de um modo de vida e de uma ideologia inspirados por grupos lideres de
populagdo, os quais convém imitar pelos seus comportamentos e hébitos de
consumo. (RODRIGUES, 2001, p. 90)

Os sistemas de simbolos apropriados pelos turistas ndo sdo permanentes, prova disso
sdo as preferéncias dos turistas pelos destinos: ora praias litoraneas, ora areas de protecdo
ambiental. E inegavel a capacidade da midia, logo do mercado turistico, de também (re)criar a

experiéncia do turista.
2.2 PRODUCAO DO ESPACO PELO E PARA O TURISTA
O processo de producdo do espaco em Lefebvre (2006) revela a atuagcdo de seus

agentes principalmente a partir das praticas espaciais e representagdes do espago. Far-se-4 o

emprego metodoldgico dos espacos percebido, concebido e vivido para adentrar a pratica
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social do turismo, evidentemente uma pratica espacial expressiva, a partir da construcao
simbolica e de formas de apropriacdo do espaco.

As praticas espaciais, as representacdes do espaco e 0s espacos de representacdo ndo
sdo apenas denominagdes. Cada qual é compreendido de relagcdes complexas, que superam a
fragmentacdo e se complementam ao encontro da compreensdo primeira da producdo do

espaco e de possibilidades de apreensao.

a) A pratica espacial, que engloba producédo e reproducéo, lugares especificados e
conjuntos espaciais proprios a cada formacao social, que assegura a continuidade
numa relativa coeséo. [...]

b) As representacfes do espago, ligadas as relagdes de producdo, a “ordem” que
elas impbem e, desse modo, ligadas aos conhecimentos, aos signos, aos c6digos, as
relacdes “frontais”.

c) Os espacos de representacdo, apresentando (com ou sem codigo) simbolismos
complexos, ligados ao lado clandestino e subterraneo da vida social, mas também a
arte, que eventualmente poder-se-ia definir ndo como cddigo do espago, mas como
cddigo dos espagos de representacdo. (LEFEBVRE, 2006, p. 31)

No intuito de sistematizar, mas ndo simplificar o espaco percebido, concebido e
vivido, nos remetemos a Harvey (2009), que elaborou uma tabela denominada de “Uma grade
de praticas espaciais”, e serviu de reflexdo para aproximar e sintetizar a reflexdo acerca do
espaco percebido, concebido e vivido pelo e para o turismo. As variaveis para cada dimensao

do espaco incluem:

Acessibilidade e distanciamento: atritos da distancia nos assuntos humanos - a

distancia é tanto uma barreira como uma defesa contra a interacdo humana. Ela impGe
custos de transacao a todo sistema de producéo e reproducéo.

e Apropriacdo e uso do espaco: examina a maneira pela qual o espago é ocupado por
objetos, atividades, individuos, classes ou outros grupos sociais.

e Dominio e controle do espaco: modo como o0s individuos ou grupos poderosos
dominam a organizacdo e a producdo do espago mediante recursos legais ou
extralegais, a fim de exercerem um maior grau de controle sobre o espago.

e Producdo do espago: examina como novos sistemas (reais ou imaginarios) de uso da
terra, de transporte e comunicagéo, de organizacdo territorial, etc., sdo produzidos, e

como surgem as novas modalidades de representacdo. (HARVEY, 2009)
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Figura 1: Producdo do espaco pelo e para o turista

paisagens; locais

espacos de ritos.

Acessibilidade e | Apropriagdo e | Dominio e controle | Producéo do
distanciamento uso do espaco do espaco espaco

Préticas espaciais | Fluxos (bens, | Uso das faixas | Regras de uso dos | Producéo de
pessoas, litoraneas, empreendimentos e | infraestruturas
dinheiro,  forgca | margens de rios e | servicos (hotéis, | fisicas
de trabalho, | unidades de | restaurantes, (comunicacéo,
informacédo etc.); | conservagéo; agéncias de turismo, | iluminacéo,
sazonalidade; lugares de rituais | transportes); pavimentacao,
sistema de | e festas | policiamento e | etc.); producdo de
transporte; populares; vigilancia para o0 | equipamentos
atrativo turistico; | invasao e | turista; tombamento | turisticos  (hotel,
tempo livre. ocupagao de | do patriménio | restaurante,

lugares publicos | cultural. agéncia de viagem,
e privados. transportes, etc.);

Representacoes Planejamento e | Hierarquizagéo Zoneamento; relagdes sociais de

do espaco organizacdo do | dos atrativos | controle de fluxo | producéo;
turismo; teorias e | turisticos; turistico; superestrutura
modelos de | estratificagdo (re)direcionamento | organizacional
turismo;  perfil | social por | do marketing e | (empresas oficiais
psicoldgico  do | destinos. propaganda; e particulares do
turista; fomento da gestdo | turismo) e
marketing e publica ao turismo; | conceitual  (leis,
publicidade; cluster turistico; | programas);
roteirizacao; divisdo do trabalho. | tecnologias  para
politicas publicas criacdo de espacos
em turismo. artificiais;

Espagos de | Geossimbolos; Representacdo Estranheza; espaco de

representacdo espagos  hiper- | simbélica  dos | construgdo da | significacao; valor
reais;  cidades- | espagos turisticos | “tradi¢do”; estético;
espetaculo; (hedonismo, monumentos; espetacularizacéo
natureza; tempo | erotismo, etc.); | barreiras simbdlicas | da cultura;
livre. apropriacdo das | (turista/residente); “industria” da

heranca cultural.
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de espetéculo
popular  (ruas,

pragas,

mercados);

Fonte: A partir de Harvey (2009) e Santos (2002).

As préticas espaciais, representacfes do espago e espacgos de representacdo sao e estdo
entremeados e por isso algumas caracteristicas se repetem uma vez que seu uso e pratica nao
estdo somente no ambito de uma face da triade. Outros atributos estdo mais proximos e sdo
mais recorrentes, por isso, caracterizam um ou outro elemento da triade, mas ndo sdo
exclusivos desta ou daquela.

Os atrativos turisticos no atual modelo de produgdo assumem duas dimensoes, valor
de troca e de uso que, em determinados contextos sociais — ou ha maioria deles -, passam a ter
valor simbdlico, o que possibilita falar em apropriacdo, mesmo que simbdlica.

A apropriacdo simbolica pelo turismo est4 presente nos significados atribuidos a cada
momento ou lugar da experiéncia turistica.

As representacdes sdo produto das construc@es da realidade social elaboradas por
diferentes agentes com objetivos definidos. Sabe-se que esta producéo € originaria de relacdes

de poder em que sobressaem as instituigdes hegemaonicas. Santos (2002, p. 116) expde:

O processo constitutivo do “mundo de significados” inaugurado por institui¢des do
Estado, operadores turisticos, agéncias de viagens, transportadoras, organiza¢des
internacionais de turismo, ou seja, por toda uma rede de organizagdo do campo, que
tentam fechar a experiéncia em torno de si: sejam eles normativos, cognitivos,
afeccionais, constelacGes de significados, isto é, produgdes culturais de sentido que
inventam um espaco outro e o0 seu processo de institucionalizacdo, ganha
visibilidade em manifestacbes externas de forma cristalizada — isto €, dos marcos
normativos mais microldgicos as regulagdes do sistema legal que afetam o campo.

[..]

O poder do Estado é destacado por Lefebvre, no qual a sociedade estd submetida a
pratica politica. O esfor¢o do Estado é reduzir conflitos e contradi¢Ges, neutralizar aquilo que
resiste, e um dos meios para tal eficcia é produzir representagdes que tornem essa massa
mais homogénea. ldeologias sdo propagadas atreladas aos interesses politicos do Estado. “A
hegemonia se exerce sobre a sociedade inteira, cultura e saber incluidos, o mais frequente por

pessoas interpostas: 0s politicos, personalidades e partidos, mas também por muitos
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intelectuais, cientistas. Ela se exerce, portanto, pelas instituicdes e pelas representagdes.”
(LEFEBVRE, 2006, p. 29)

[...] O dominio das operagdes simbdlicas, o espago das construgdes humanas sobre o
real, onde a realidade enquanto campo contratual pode ser expandida, redefinida, e
eventualmente transformada, exige que repensemos o carater atribuido a relagdo
entre mundo material e mundo simbélico. (JOVCHELOVITCH, 2011, p. 53)

Tais mundos, material e simbolico, estdo justapostos, sobrepostos e intricados, porém
é pertinente repensar qual a finalidade das inUmeras representacfes que norteiam a sociedade
atual. Ao que indica, para promover um comportamento padronizado a partir de ideias

preestabelecidas.

3 CONSIDERACOES FINAIS

As relagdes sociais de producéo e reproducdo séo condicionadas por cada sociedade e
modo de producdo. Da mesma forma, as representacGes simbdlicas sdo inerentes a esta
mesma sociedade. O homem ultrapassa o sentido da natureza como cenario ou matéria-prima
e estabelece relacdes que superam as relacbes diretas de producdo para revesti-la de
significacoes.

Como destacado, o turismo possui reconhecida capacidade de produzir as
representacoes e praticas espaciais. Agrega valor de troca a “natureza”, ao urbano, as culturas,
a partir dos simbolos criados e dissemina suas benesses como atividade promissora e
“ecologicamente sustentavel”.

O turismo é revestido de simbolismos que permeiam o imaginario do turista
influenciando e conduzindo em todo processo, desde a escolha do destino, o percurso, a
permanéncia, e a consolidacao de (novas) representacoes.

Identifica-se que o turismo confere particularidades ao espaco percebido, concebido e
vivido. Como exemplo, a especializacdo dos espagos nos centros urbanos, que apelam para a
concentracdo de servigos turisticos proximo aos atrativos turisticos, restringindo ou
delimitando o fluxo de turistas por alguns lugares serem “mais turisticos” que outros,
evidenciam a atuacdo dos planejadores e urbanistas na proposi¢do do espaco concebido. No

entanto, o turista desfruta da experiéncia das atividades eleitas para esta viagem no espaco
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vivido. Estes espacos turisticos possuem uma dimensdo simbdlica, espaco de representacéo,
que compde 0 espaco vivido do turista, e que influem nas motivagdes do turista em conhecer
0s atrativos turisticos, sejam eles “naturais” ou “artificiais”.

O trabalho exposto é parte da reflexdo levantada na construgdo da tese de doutorado
pelo Programa de Pos-graducdo em Geografia pela Universidade Federal Fluminense (UFF)
que se encontra em fase de finalizacdo. O artigo desperta para a relevancia de abordagens

multiplas subsidiadas pelas obras de Henri Lefebvre.
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