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RESUMO - Este artigo baseia-se em discussao iniciada na dissertacdo de mestrado de
um dos autores (MORAES, 2012) e apresentada em congresso por Moraes et al. (2015),
a qual preconiza que a teatralidade envolve a comunicagdo promovida pelo turismo. Os
lugares preparam-se para captar e direcionar o olhar do turista, bem como este busca
determinados aspectos locais ja consagrados. Neste aspecto, influi também o contetdo
divulgado pelos meios de comunicacdo de massa, que, comumente, também acionam o
espetadculo e demandam a adaptacdo dos atrativos turisticos a légica do discurso
midiatico. O artigo tem como objetivo, portanto, refletir acerca da midiatizacdo e
espetacularizacdo do turismo, destacando as caracteristicas elementares que denotam a
presenca do espetaculo nos destinos turisticos. Recorreu-se a uma revisao bibliografica
com recorte sécio-antropoldgico, capaz de fornecer subsidios para pesquisas empiricas.
Defende-se entdo que a midiatizacdo e a cultura do espetadculo contemporanea
produzem novas formas de relagdes sociais e modelos de experiéncia. Desta forma, o
turismo, como atividade socioecondmica indissociavel da atual vida cotidiana, orienta-
se pela logica do “infoentretenimento”.
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ABSTRACT - This study is based on the discussion started on the master's thesis of
one of the authors (MORAES, 2012) and presented in Congress by Moraes et al.
(2015), which affirms that the communication promoted by tourism is encompassed by
theatricality. The places and attractions are prepared to capture and direct the tourists
gaze, as well as those tourists search for certain local aspects already established.
Regarding those aspects, they are also disseminated by mass media outlets that include
in them the spectacle which require the adaptation of tourist attractions to the logic of
media discourse. This paper aims therefore to reflect on the tourism mediatization and
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spectacularization, highlighting the elementary features that denote the presence of the
show in tourist destinations. As a methodological tool, a literature review under socio-
anthropological frame was carried out, making it able to provide support for empirical
research. It is hold then, that the contemporary mediatization and spectacle culture
produces new forms of social relations and experience models. In this way, the tourism,
as a socio-economic activity that is inseparable from the current daily life, is guided by
the logic of "infoentertainment™.

Key words: Tourism; Culture; Media; Spectacle; Performing.

Turismo & Sociedade (ISSN: 1983-5442). Curitiba, v. 9, n. 1, p. 1-18, janeiro-abril de 2016.



Midiatizacdo e espetacularizagdo do turismo 3

1 INTRODUCAO

A comunicacdo promovida pelo turismo é 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, h&d uma espécie de encenagdo caracteristica que
emerge nos atrativos turisticos (SILVA, 2005). E tanto turistas quanto a comunidade e 0
préprio 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 um destino
apresenta-se. A postura de turistas e da comunidade local muda diante das cameras, que
influenciam na performance turistico-cultural, adaptando-a a l6gica do discurso
midiatico. Um dos mecanismos comumente acionados é o da espetacularizacdo, que
pode ser observada até mesmo no contexto informativo. Em conjunto ou
separadamente, a dramatizacdo, a diversao e a ruptura das regularidades — categorias do
espetaculo definidas por Gomes (1996) — compGem a noticia sobre turismo, bem como
outras narrativas da midia destinadas a viagens.

Sob este ponto de vista, no presente artigo, propde-se uma reflexdo acerca da
espetacularizacdo no turismo, abalizado pelos trabalhos de Moraes (2012) e Moraes et
al. (2015), que se orientam por uma revisdo bibliografica com recorte socio-
antropoldégico, abrangendo bases de pesquisa nacionais e estrangeiras — ibero-americana
e anglo-saxdnica — principalmente nos campos do Turismo e da Comunicagéo. Entéo,
quais caracteristicas elementares denotariam a presenca do espetaculo nos destinos
turisticos e em narrativas midiaticas produzidas acerca deles? A partir da delimitacéo
deste problema, busca-se dar vazdo e amplificar os referidos estudos, discutindo-se,
inicialmente, sobre o papel das performances tanto para a atratividade turistica quanto
para a comunicacgdo estabelecida entre visitantes e visitados. E em seguida, reflete-se
acerca da adaptagdo do turismo a logica espetacular e mididtica, bem como a extenséo

atingida pela cultura do espetaculo no contexto vigente.
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2 PERFORMANCES TURISTICAS: O ESPETACULO VAI COMECAR

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

Esse comportamento do turista pode ser explicado ainda por meio de uma
categoria estabelecida pelo precursor dos estudos da performance Richard Schechner
(1995). A partir da ideia de transportation, o autor introduz a no¢do de que os atores
sociais sdo levados a assumir papéis distintos daqueles adotados rotineiramente. Ao
tratar deste conceito, Silva (2005) desenvolve uma perspectiva complementar ao
pensamento de Urry (2001). De acordo com Silva (2005, p. 50):

[...] durante uma performance também a “audiéncia” ¢ “transportada”, pois o
ator social, na posicao de platéia, é levado a assumir outros papéis diferentes
dos que habitualmente desempenha nas interacGes sociais da vida cotidiana
[...]; ele podera se sentir mais “livre” para explorar com ousadia o repertorio
variado de papéis sociais e, assim, expressar, sem receio, as suas emogoes,
chorar, gargalhar, agir com irreveréncia, gritando, assoviando alto, etc.

Os atores sociais responsaveis pela apresentacdo 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 é o que Schechner
(1995) chama de “restauragdo do comportamento”, o que torna possivel, por exemplo, o
resgate de praticas e atividades culturais esquecidas, ou mesmo desaparecidas, e sua

apropriagéo para fins turisticos.

! Categoria estabelecida por Turner (1974) que representa a identificacdo que une os individuos num
estagio liminar, motivados por crengas, valores ou ideais coletivos, configurando uma “antiestrutura”.
Com base em Turner (1974), Silva (2005, p. 39) delineia esta “antiestrutura” como “um modelo
alternativo e espontaneo de organizagdo social que emerge momentaneamente nos intersticios da
sociedade”.
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[...] esses tipos de “comportamento restaurado” (restauragdo de eventos
performaticos) possibilitam, também, compreender que as performances sdo
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 S&o Paulo, continuam a ser mantidos desde sempre
ou recriados em nome da “tradi¢do”, 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, Debord (1997, p. 17) afirma que
“toda a vida nas sociedades nas quais reinam as modernas condi¢des de produgao se
apresenta como uma imensa acumulacdo de espetdculos. Tudo que era vivido
diretamente tornou-se uma representa¢do” E de acordo com Connell (2005, p. 764)°, “a
medida que as experiéncias do turismo tém sempre focado no espetaculo, a descri¢do de
Debord (1983)° [...] torna-se cada vez mais relevante, assim como os produtos turfsticos
estao cada vez mais diversificados ¢ baseados no consumo”.

Para Connell (2005, p. 764), as experiéncias do pos-turismo privilegiam o
“simulacro”, ou seja, “[...] deram origem a emergéncia do conceito de hiperrealidade no
turismo, em que o limite entre a realidade e fantasia sao indistinguiveis”4. A mesma
autora comenta que contetdos televisivos, como Balamory — programa infantil da BBC,
gravado numa ilha da Escécia, que deu origem a um tipo de turismo na Europa

denominado pela autora de toddler tourism (turismo infantil) — e filmes como Coragéo

2 Although tourism experiences have always focused on the spectacle, Debord’s (1983) description [...] is
ever more relevant as tourism products become increasingly diverse and consumption-based.

¥ Referéncia da autora & obra A sociedade do espetaculo em lingua inglesa.

*[...] have given rise to the emergence of the hyper-reality concept in tourism where the boundary
between reality and fantasy is indistinguishable.

Turismo & Sociedade (ISSN: 1983-5442). Curitiba, v. 9, n. 1, p. 1-18, janeiro-abril de 2016.



Lauro Almeida de Moraes e José Manoel Gongalves Gandara 6

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), ha uma relagdo 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 fantasias realizaveis sao
consumidos em modelos padronizados de estrutura com perdas na paisagem e
na cultura originais, transformados em cendrios 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 espagos
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 os espagos turisticos, num contexto geral, passam por
transformacdes 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 um 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 proxima do que se considera natural, auténtico
(BUCHMANN; MOORE; FISHER, 2010).
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3 O TURISMO E SUA ADAPTACAO A LOGICA ESPETACULAR E
MIDIATICA

Os empreendedores, gestores publicos e demais envolvidos com a atividade
turistica querem, obviamente, mostrar um cenario perfeito, pois é assim que desejam ser
apresentados ao grande publico (WOLTON, 1997). A ideia é remover “os elementos
cadticos” da realidade (ROJEK, 1995, p. 62), fazendo com que as cameras sejam
direcionadas apenas para aquilo que se considera positivo. Esconde-se, entdo, ao
méximo do jornalista o backstage®, os camarins, a privacidade dos atores, como diria
Goffman (2002). Nesse aspecto, vale ressaltar as consideragdes do autor acerca do

controle da informacdo em uma representacéo:

Um objetivo de qualquer equipe é manter a definicdo da situacdo que sua
representacdo alimenta. Isto implicard que se acentue a comunicacdo de
alguns fatos e se diminua a comunicacdo de outros. Dada a fragilidade e a
necessaria coeréncia expressiva da realidade que é dramatizada por uma
representacdo, ha geralmente fatos que, caso expostos a atencdo durante uma
representacdo, poderdo desacreditar, romper ou tornar indtil a impressdo que
ela estimula. Diz-se que estes fatos fornecem “informacgao destrutiva”. Um
problema béasico de muitas representacbes, portanto, é o do controle da
informagdo (GOFFMAN, 2002, p. 132).

A partir destas consideragdes, compreende-se, entdo, que a imprensa exerce
influéncia sobre a performance turistico-cultural, adaptando-a a légica do discurso
midiatico. E um dos mecanismos comumente acionados é 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 contetdo dos veiculos de comunicacdo gira em torno da

logica publicitaria, que € a “logica do entretenimento”.

[...] todos os outros sistemas (a informacao, 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 o0s jornais impressos sobrevivem da

> Fundo do palco, isto &, os bastidores.
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publicidade e ndo da venda de exemplares. Praticamente tudo se torna, entéo,
entretenimento, distracdo, diversdo, que nos segura o suficiente (e quanto
mais melhor) para que a vitrine massmediatica (grifo nosso) entre em acdo. E
quando a vitrine publicitaria é acionada, ainda assim nos entretemos, porque
tudo é preparado para nos agradar, divertir (GOMES, 1996, p. 33).

N4o obstante, esta espécie de ethos social®, calcado na estética e no consumo dos
valores intrinsecos a propaganda, ndo pode ser reduzida, simplesmente, ao &mbito dos
mass media’. A rigor, este novo ambiente sociocultural também parte dos esforcos de
um sistema produtivo que precisou racionalizar o processo de producdo, a fim de
introduzir o capitalismo em uma nova fase, em que o mercado fosse dominado e ndo o
contrario. “Era preciso substituir a necessidade pelo desejo, a caréncia pela seducao”
(GOMES, 1996, p. 32). O turismo, atualmente, esta entre os desejos de consumo dos
individuos, aproveitando-se, igualmente a outras esferas sociais, das estratégias
midiaticas de seducdo e, a0 mesmo tempo, sendo o préprio turismo adotado como

mecanismo de seducdo.

Em Veneza, pode-se comprar um cartdo postal que faz a0 mesmo tempo
propaganda da cidade e de um truste norte-americano. Ele mostra a Praca de
S8o Marco vazia, ocupada apenas pelo notério exército de pombos. Estes
apresentam-se de forma organizada: em caracteres gigantescos, eles formam
a palavra “Coca-Cola”. Os caracteres sdo aqueles do design da marca
‘legalmente registrada’. O gerente publicitario produziu a configuragdo dessa
foto fazendo que vérias pessoas contratadas espalhassem comida para 0s
pombos de modo a formar a logomarca. Os pombos ndo se colocaram ali para
formar a logomarca, mas para saciar a sua fome. A comida nédo foi espalhada
para alimentar os pombos, mas para fazé-los trabalhar como figurantes, ao se
dirigirem a ela. O arranjo é absolutamente estranho e externo aos pombos. Ao
incorporarem a comida, eles sdo subordinados ao capital e incorporados por
ele. A foto — um triunfo da técnica publicitaria capitalista — mostra
simbolicamente um aspecto fundamental do capitalismo (HAUG, 1997, p.
167).

Seguindo essa linha de raciocinio, em que a publicidade serve de forma
conveniente e eficaz ao sistema produtivo, descrever-se-4, entdo, as trés categorias sobre
as quais se assenta a espetacularizacdo midiatica: ruptura das regularidades, diversao e

dramatizacdo (GOMES, 1996). A respeito da ruptura das regularidades, do ponto de

® Sintese motivadora de ideias e costumes no seio social, apreendida por meio de um comportamento
global e que agrega amplo e difuso conjunto de representacdes sociais. Como defende Bourdieu (1990),
ha uma estreita relacdo entre os conceitos de ethos e habitus.

" Sistemas organizados de producdo, difusdo e recepcdo de informacdo (CLOUTIER, 1975). Termo
comumente utilizado como sindnimo de meios de comunicagéo, midia.
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vista psicolégico, os individuos tendem a voltar a atencdo para objetos e eventos que
introduzam um ritmo inesperado ou conexdo incomum no cotidiano. Este é ponto-chave
da famosa definicdo de noticia atribuida a Amus Cummings, entdo editor do New York
Sun: “Se um cachorro morde um homem, ndo ¢é noticia; mas se um homem morde um
cachorro, ai, entdo, ¢ noticia, e sensacional” (PENA, 2005, p. 90). O espetaculo remete,
portanto, ao “surpreendente”, ao “excepcional”, ao “extraordinario” (RUBIM, 2005, p.
13).

Segundo Gomes (1996), mesmo que seja essencial perceber a homogeneidade
dos ritmos e relacbes para a organizacdo da vida social, o inédito, o diferente, a
transgressao, o espetacular, a novidade, o choque, a contenda, a mudanga capturam a
memoria dos destinatarios das mensagens. Nesse quesito, cabe ressalvar que as
“experiéncias diferentes” estdo justamente no cerne das discussdes sobre o turismo pos-
industrial (RUSCHMANN, 1994, p. 12). E mesmo autores classicos ja consideravam o
componente da distingdo como caracteristica motivadora do turismo, definido por
Wahab (1977, p. 83) como “fuga, gosto pela cultura e modo de vida de outros povos
para compreender a razao da diferenga entre os seres humanos”.

Como uma espécie de subsistema da ruptura das regularidades, situa-se a
diversdo, posto que “divertir-se &, literalmente, voltar-se do quotidiano para o novo, o
diferente, o irregular, o extraordinario. Pelo acionamento da diversdo, que envolve
prazer, a captura da atencdo e da memoria certamente torna-se mais facil e,
possivelmente, mais eficaz” (GOMES, 1996, p. 37). Nesse sentido, o autor afirma que o
principio fundamental do artificio do divertimento é invalidar, mesmo que em parte, 0
real.

Esse tipo de exposicdo tanto pode gerar frutos positivos quanto negativos. O
aumento exagerado da demanda gera novos desafios para a gestdo local e influencia o
perfil do visitante (CONNELL, 2005). Turistas que se identificam com lugares
tranquilos, possivelmente, os evitardo se passarem a receber fluxos massivos. Além das
questdes mercadoldgicas, a sustentabilidade da atividade turistica depende, portanto, de
uma harmonia entre fatores econdmicos, sociais, ambientais e culturais.
(KRIPPENDORF, 2000; BENI, 2003).

No que se refere a dramatizacéo, conforme aventado anteriormente, a encenacgao

estd no cerne do espetaculo. As narrativas e personagens espetaculares, de alguma
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forma, séo teatralizados a fim de tocar os sentimentos, provocar a emogéo, atrair a
atencdo (GOMES, 1996). O “maravilhamento” com o evento espetacular, conforme
classifica Rubim (2005, p. 14), depende da exacerbacao da “dramaticidade de sua trama

e de seu enredo, atraves de apelos e dispositivos plastico-estéticos”. Segundo o autor,

A plasticidade visual, componente essencial, a sonoridade tornam-se vitais:
0S movimentos, 0S gestos, 0s corpos, as expressdes corporais e faciais, 0
vestuario, 0s cenarios, a sonoridade, as palavras, as pronincias, as
performances; enfim, todo esse conjunto de elementos e outros néo
enunciados tém relevante incidéncia na atracdo da atencdo, na realizacdo do
carater publico e na producdo das simbologias e dos sentidos pretendidos
com o espetaculo. (RUBIM, 2005, p. 14).

As consideragfes de Rubim (2005) desvencilham-se do olhar neomarxista
radical de Debord (1997) acerca do espetaculo e vdo ao encontro das novas tendéncias
socioeconémicas da atualidade, cuja evolucdo aponta para a transicdo da economia de
servicos para a economia da experiéncia (PINE 11; GILMORE, 1999). Como sustentam
Morgan, Elbe e Curiel (2009, p. 203)8, este processo implica compreender os clientes
como participantes ativos, em vez de consumidores passivos, pois o “escapismo
hedonista muitas vezes ndo é um fim em si, mas um meio de satisfazer as aspiracdes
mais profundas”.

Os reflexos disso para o turismo levam, justamente, a incutir marcas emocionais,
surpresas, histdrias, sonhos, fantasias, vivéncias extraordinérias nos seus produtos.
(GANDARA et al., 2012; VALDUGA et al., 2014; PULIDO-FERNANDEZ;
NAVARRO HERMOSO, 2014; SANTOS; GUZMAN, 2014). Desta forma, busca-se
envolver e encantar o proksumer turistico® (TORRES MONTESINOS; GARCIA
SUAREZ; PULIDO-FERNANDEZ, 2013). Como consequéncia, “[...] tornou-se
implicito no turismo contemporaneo que as atividades mais ‘corporais’ devem acontecer
em cenarios espetaculares” (REIS, 2010, p. 309).

Todavia, essa espetacularizacdo pode ser vista por outro angulo que ndo o da

pura e simples “[...] seducdo das aparéncias, a embriagués visual, a velocidade, a beleza

® Hedonic escapism is often not an end in itself but a means of fulfilling deeper aspirations.

° Tipologia de consumidor potencializada pela sociedade em rede, caracterizada por uma atitude ativa,
colaborativa e co-criadora em relagdo a configuragdo dos produtos e as experiéncias de consumo. Busca
compartilhar suas vivéncias através das redes sociais, recomendar ou contraindicar, estabelecendo um
novo contexto para as estratégias de planejamento e marketing aplicadas a destinos turisticos.
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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.

Na contramdo das concepcBes debordianas, hoje parece assentado
teoricamente que ndo existe a possibilidade de uma relacdo direta, ndo
mediada, com a realidade; que a representagdo ndo so faz parte da realidade,
como aparece como dispositivo imprescindivel de sua construgao social e que
0 estatuto de realidade da representacdo nada fica a dever aquele atribuido ao
restante da realidade, alias, s6 possibilitada através do recurso as mediacdes
(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 “invengao”
da raca humana. Rubim (2002) reconhece que as mais diversas variagdes do espetaculo
tém sido vivenciadas e contempladas, em grande parte, através dos veiculos de
comunicacdo, visto que o 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 espetacularizacao.

A midiatizacdo é um fendmeno recente, cujo desenvolvimento se deu no mesmo
ritmo acelerado dos avancos tecnologicos das Gltimas quatro décadas, garantindo que a
midia figure como espaco privilegiado de visibilidade social e legitimacgao de discursos
(RODRIGUES, 1994; HIARVARD, 2012). Ademais, € nitida a capacidade dos meios
de comunicacdo de encurtar distancias, estabelecendo vivéncias planetarias e em tempo
real (MCLUHAN, 1971; LEVY, 2001), que, necessariamente, ndo precisam ser
espetaculares.

O espetéculo, por sua vez, é 0 movimento que desencadeia a representacdo do
real e sua reconfiguragdo numa dindmica, em geral, de entretenimento, diversdo e
ruptura com a ordem cotidiana. Tal opera¢do ndo s6 possui um carater publico, como
também € imanente as sociedades humanas. Ocorre, no entanto, que a conexao entre
midia e espetdculo 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, p. 18), este sim & um novo
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fendmeno, que potencializa a abrangéncia do espetaculo e cria “gigantescas maquinas
midiaticas de espetaculariza¢do”, pois os meios de comunicagdo adquiriram a

capacidade de canalizar em si todas as formas de espetaculo.

4 MUITO ALEM DO TURISMO: UMA CULTURA DO ESPETACULO

No contexto tracado até aqui, € compreensivel que a ultramidiatizacéo
oportunize a superespetacularizagdo. Tanto que Kellner (2003, p. 7) defende a ideia de

uma “cultura do espetaculo”, conforme abaixo:

A partir da tradicdo do espetdculo, as formas contemporéneas de
entretenimento, desde a televisdo até o palco, incorporam a cultura do
espetaculo a seus empreendimentos, transformando o filme, a televisdo, a
musica, o drama e outras areas da cultura, produzindo novas formas de
cultura espetaculares tais como o ciberespaco, a multimidia e a realidade
virtual.

Considera-se ficar claro que hd um vasto campo para a espetacularizacéo,
abrangendo as mais diversas esferas sociais: espetaculos da TV, do cinema, séries-
espetaculo, espetaculos do esporte, teatrais, musicais, eréticos, da moda, dos jogos de
computador, da gastronomia etc. “O espetaculo da midia estd invadindo todos os
campos da experiéncia, desde a economia e a cultura até¢ a vida cotidiana [...]”
(KELLNER, 2003, p. 11). Sendo assim, a légica do infoentretenimento também compde
a conformacdo dos produtos turisticos, desenvolvendo de alguma forma a diverséo, a
teatralizacdo/dramatizacgéo e a ruptura das regularidades. Uma tendéncia que se conecta
harmonicamente com a economia da experiéncia, centrada “nas experiéncias e nas
historias, por meio de um conjunto de eventos memoraveis que alguém encena para
cativar, entreter ou fascinar o cliente” (GUZMAN; VIEIRA JUNIOR; SANTOS, 2011,
p. 101).

Evidentemente, ndo s6 o espetaculo, tampouco somente 0 que se opera no
campo do turismo, possui carater dramatico e teatral. A vida diaria, com seus ritos e
rituais cotidianos, do mesmo modo, tem formas particulares de encenacdo e

dramaticidade (GOFFMAN, 2002). Quanto a ruptura com a ordem cotidiana — 0
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surpreendente, o excepcional — apesar de, em geral, ser produzida propositalmente pode

ocorrer de maneira imprevista em algumas ocasioes.

A ruptura da vida ordinaria propicia ndo uma situacdo de caos, de auséncia
completa de normas sociais, mas a suspensdo temporaria da vigéncia das
regras cotidianas. Um outro conjunto de normas produtivas, agora
condizentes com o momento extraordinario, impde-se como necessidade.
Mais que isso, a ruptura com o cotidiano e seu saber de senso comum faz
aflorar a exigéncia de um saber e um conjunto especializado de técnicas para
lidar com a construgdo social do momento excepcional (RUBIM, 2005, p.
15).

Rubim (2005) aceita que a sociedade contemporanea, ambientada pela midia,
possui uma pujante tendéncia espetacular; que a espetacularizacdo ganha importancia
neste mundo globalizado, em que existem varias e difusas concepcdes e interesses, cada
um querendo mais visibilidade, um lugar ao sol; e que face as desiguais relagOes
capitalistas, o espetaculo beneficia mais as elites. Todavia, ndo abre méo da perspectiva
de que ha espaco para a pluralidade de pensamento e a reflexdo, visto que esta nova
sociabilidade espetacular tem se mostrado surpreendente e incerta. Ainda mais
considerando que a atual cultura do espetaculo circula pelo ciberespago em amplas

redes multimidia e de “infoentretenimento”. Segundo Kellner (2003, p. 14):

[...] estamos entrando numa nova cultura do espetdculo que constitui uma
nova configuracdo da economia, sociedade, politica e vida cotidiana, que
envolve novas formas de cultura e de relagBes sociais e novos modelos de
experiéncia. Isso esta produzindo uma nova cultura do espetaculo com o
surgimento de diversos espetaculos, de megaespetaculos e de espetaculos
interativos.

O espetacular configura-se, entdo, como construcdo social e discursiva. E nesse
novo contexto, as diversas esferas sociais — Politica, Religido, Economia, Direito,
Ciéncia, Cultura, Turismo etc. — coparticipam da existéncia e realizacdo do espetaculo,
visto que ha uma predisposicéo geral, cada vez maior, a atrair a atencédo para si. E se a
ideia é ganhar visibilidade e, ao mesmo tempo, credibilidade, isto € possivel, em

primeiro lugar e de modo mais eficaz, por meio do jornalismo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O espetaculo esta integrado ao turismo no contexto vigente, assim como ampliou
Sua presenca na economia, na politica e na vida cotidiana, instituindo novas formas de
relagbes sociais e modelos de experiéncia. Vale, portanto, retomar o problema
delimitado neste artigo: quais caracteristicas elementares denotam a presenca do
espetaculo nos destinos turisticos e em narrativas midiaticas produzidas acerca deles?
Fundamentalmente, nota-se que o turismo contemporaneo orienta-se por uma ldgica
alinhada ao “infoentretenimento”, cuja dindmica envolve dramatizagdo/teatralizacéo,
diversdo e ruptura das regularidades. Isto é, a atividade turistica também produz
espetaculos de diversas matizes, formas e abrangéncia — do micro ao megaespectaculo,
do monoldgico ao interativo, do presencial/corporeo ao midiatizado.

Com efeito, o turismo midiatizado e/ou espetacularizado aproveita-se dos
mesmos mecanismos de seducdo adotados por outras esferas sociais. Desta forma, busca
incutir surpresas, fantasias, histdrias, marcas emocionais e vivéncias extraordinarias nos
produtos turisticos. Contudo, ndo foi a midia que inventou esta “férmula”. Este é o
cerne do turismo de experiéncia, particularmente o desenvolvido pela vertente alinhada
ao marketing, que se diferencia das formulacbes propostas pela ala filosofica. 1sso
implica que o espetaculo pode atuar de forma positiva, no sentido de melhorar o produto
turistico, envolver o turista. Desta forma, as teorias em torno da midiatizacdo e da
espetacularizacdo revelam-se aportes relevantes para estudos sobre qualidade,
sustentabilidade, planejamento e gestdo de destinos turisticos, bem como para a critica
social da conjugacdo entre midia, espetaculo e turismo.

A bem da verdade, a cultura do espetaculo e a midiatizacdo conjugam-se, de
modo proficuo, na criacdo da “imagem perfeita” no turismo, que privilegia a estética do
belo, do diferente, do surpreendente, do excepcional, do extraordinario, enfim, do
espetacular. Ao mesmo tempo, a imagem espetacular dos atrativos turisticos atrai
audiéncia. Nesse sentido, o préprio apelo mercadolégico desvela o carater paradoxal do
espetaculo, que tanto pode favorecer a dimensdo da sustentabilidade econdmica,
ambiental e social do turismo quanto reduzir as experiéncias turisticas aos seus aspectos
espetaculares e passiveis de midiatizacdo. Todavia, o0 significado e valor para o turista

de recursos naturais, patriménios materiais e imateriais, equipamentos e Servigos
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turisticos dependem mais do que verossimilhanca. Necessitam ser efetivamente
ofertados nas condi¢des divulgadas pelos meios de comunicacdo. Do contrério, perder-
se-ia 0 encanto da vivéncia espetacular em sua concretude e da prépria atratividade
turistica em face da incoeréncia entre a experiéncia e um “turismo imaginario”,

puramente imageético.
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