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Resumo

O campo do lazer tem absorvido uma série de produgdes criativas que contribuem

7

sobremaneira para a compreensdo do uso do tempo livre das classes trabalhadoras. E
neste universo que esta situado o sistema alternativo de viagens e turismo das periferias
recifenses, que durante todo o ano promove o deslocamento de grupos para espagos
naturais, historicos, eventos culturais e religiosos, bem como centro de compras e
diversdo. Trata-se de um modo artesanal e biografico de empreender viagens, que
desempenha importante papel no cotidiano de individuos e grupos, sendo acionados
como fonte de trabalho e lazer, meio de devocdao, consumo, sociabilidade e
aprendizagem. Entender este sistema, considerando seus vinculos sociais € o principal
proposito deste artigo.
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Introduciao

No Brasil ha hoje uma pluralidade de praticas criativas que florescem nas
capitais, bairros e cidades do pais. Sao intervengdes que chegam como
possibilidade de preenchimento das lacunas deixadas pelo Estado, representando
ainda solu¢des cotidianas de inclusdo social e resisténcia ao modelo
macroecondmico vigente. Trata-se de um espaco de producdo, troca e consumo que
desempenha importante papel social e econdomico nas localidades, principalmente por
estar ligado as reais necessidades de seus produtores e usudrios, tornando-se
ferramenta viabilizadora de trabalho, moradia, alimentacdo, saude, educagao,
transporte e lazer (MOTTA & SCOTT, 1983).

A economia gerada neste universo ¢ antes de tudo uma economia
simbolica, enddgena e relacional, que reflete estilos de vida, redes de solidariedade e
vinculos sociais. S3o modelos econdmicos que escapam aos valores utilitaristas do

mercado, “[...] estando repletos de historicidade, de culturas, de trajetorias
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singulares, de experiéncias de vida individuais e coletivas” (ZAOUAL, 2006, p.26),
oferecendo uma multiplicidade de produgdes socioculturais passiveis de serem
estudadas.

E neste contexto que situamos a nossa pesquisa, cuja finalidade ¢ analisar
o conjunto de praticas alternativas da Regido Metropolitana do Recife que durante
todo o ano promove diversas modalidades de deslocamento (passeios, piqueniques,
romarias, turismo e viagens de compras) para as mais diversas cidades nordestinas.
Chamamos de sistema “alternativo” por estar vinculado aos “[...] modos proprios e
originais de organizacdo da vida social fora das regras e influéncias do sistema
mercantil e estatal” (MARTINS, 2002, p. 13), que resulta da criatividade e
engenhosidade do homem comum.

Trata-se, portanto, de uma abordagem “indisciplinada” do turismo, que reduz o
interesse nas instituigdes para trazer a tona individuos e praticas em dialogo com a
estrutura vigente, incluindo-se em estudos que buscam observar como 0s pressupostos
gerais do capitalismo ganham novos contornos quando postos em pratica no cotidiano
local. A pesquisa esta pautada na teoria de Certeau (2007), que considera a existéncia de
outro tipo de producdo traduzida no consumo, do qual o sujeito cultural fabrica, produz
e cria possibilidades de empregar produtos que lhes sao impostos.

Neste artigo buscaremos apresentar parte do contetido tedrico e empirico
produzido durante o doutorado no Programa de Pods-Graduagdo em Antropologia da
Universidade Federal de Pernambuco, que teve como campo de estudo os grupos de
excursdes existentes nos bairros periféricos da Regido Metropolitana do Recife. A
principal finalidade do estudo foi analisar o processo de elaboracao, comercializagdo e
consumo de viagens turisticas e ndo turisticas promovidas por empreendedores
alternativos, considerando os valores, normas e vinculos sociais existentes.

A pesquisa de campo foi desenvolvida de dezembro de 2006 a janeiro de 2009
utilizando-se a etnografia como principal recurso metodoldgico. Tal método esta
pautado na imersdo no campo investigado no qual o pesquisador vivencia, participa e ¢
afetado pela rotina e dindmica sociocultural estudada, possibilitando um registro
detalhado e sistematizado de praticas e interagdes sociais existentes.

Para se ter acesso as trocas materiais e simbolicas estabelecidas entre os
empreendedores e clientes, bem como o processo de sociabilidade e vivéncia das
viagens foi preciso acessar distintos grupos e espacos etnograficos, tendo o

deslocamento como principal contexto investigativo. As viagens apresentaram-se como



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

meios fundamentais de acesso aos grupos, bem como de compreensdo e analise do
campo, por serem utilizadas como pontos de encontro onde os vinculos sociais sao
revigorados, tornando-se contextos importantes de compartilhamento e trocas

simbdlicas entre os participantes.

1. O sistema de excursoes das periferias do Recife

As excursoes promovidas pelas classes trabalhadoras sao antes de tudo um modo
artesanal e biografico de organizar viagens, que se apropria das ferramentas modernas
da industria do turismo para garantir conforto, diversao e consumo aos seus integrantes.
Estas também se apresentam como uma ferramenta de lazer vinculada a formas de
organizacdo, comercializagdo e consumo de viagens, incluindo-se no que Magnani

(1996, p.31) considera

[...] modalidades simples e tradicionais, que ndo tém o brilho ¢ a
sofisticacdo das ultimas novidades da industria do lazer, nem
apresentam conotacdes politicas ou de classe explicitas, mas estdo
profundamente vinculadas ao modo de vida e tradigdes dessa
populagao.

O relato de Peter Burns sobre sua experiéncia como excursionista ajuda a

iluminar a reflexdo de Magnani.

O que eu costumo dizer aos meus alunos ¢ como, em minha
juventude, vindo de uma familia relativamente pobre, passavamos o
dia em Brighton (um balneario cerca de trinta milhas ao sul de
Londres, Inglaterra). Compravamos nosso pao, queijo, lanches e
bebidas em nosso supermercado local, faziamos um piquenique e
abasteciamos nosso carro no posto proximo a nossa casa. famos entio
até Brighton, estacionavamos na calgada na frente da casa de alguém
(evitando assim as zonas de estacionamento pago), comiamos 0 que
haviamos levado, naddvamos um pouco no mar ¢ caminhavamos pelos
rochedos, deixavamos o lixo nas lixeiras, usdvamos os toaletes
publicos gratuitos e voltavamos para casa (BURNS, 2002, p.61).

Quando os trabalhadores tornam-se promotores de suas proprias excursoes, a
experiéncia de viagem remete a participagdo, interagdo e compartilhamento,
diferenciando-se sobremaneira da dindmica da industria turistica. O ato de organizar
viagens apresenta-se como um oficio traduzido como um aprendizado pautado em um

repertorio de técnicas particulares. E “[...] uma cultura costumeira que nao esta sujeita,
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em seu funcionamento cotidiano, ao dominio ideoldgico dos governantes”
(THOMPSON, 2005, p. 19).

Trata-se de uma forma de viagem que ¢ gestada no seio familiar, mas que se
expande para o bairro e para as redes sociais, reunindo pessoas que compartilham
gostos, habitos e estilos de vida, estando baseada em padrdes culturais de acolhimento,
trocas materiais e simbolicas, bem como comportamentos, normas e valores. Como nos
recorda Magnani, ¢ nesse universo que as classes trabalhadoras “[...] podem falar e
ouvir sua propria lingua” (1984, p.22), ja que sdo protagonistas de suas viagens sem o0s
ditames do mercado ¢ das instituigoes.

O sistema de excursdes organizado nas periferias da cidade ¢ um velho
conhecido dos recifenses. Basta conversarmos com amigos, parentes € pessoas proximas
para identificarmos que, de alguma forma, conhecemos alguém que esteja direta ou
indiretamente vinculado a tal meio de mobilidade, seja como organizador ou usuério.

A presenca de tal modo de viagem pode ser cotidianamente observada em
classificados de jornais, nos panfletos espalhados nos muros e postes da cidade e no
fluxo de dnibus particulares, que circulam dia e noite pelas ruas em dire¢do a espacos de
shows, vaquejadas, feiras, parques temadticos, resorts, hotéis-fazenda, eventos religiosos,
festas municipais, praias, espagos historicos, destinos turisticos e centros de compras.
Trata-se de uma dindmica que nao reflete um todo coerente, pois absorve uma
infinidade de modos de fazer viagens, coexistindo distintas formas de trabalho, lazer,
devogdo e consumo, sendo ainda uma atividade social, de encontro, de atualizagdo e
intensificagdo de vinculo de amizade e de vizinhanga.

O sistema alternativo desempenha importante papel no cotidiano de seus
produtores e consumidores. Para os primeiros, apresenta-se como meio de
complementacdo de renda familiar desenvolvido muitas vezes em conjunto com 0s
demais afazeres cotidianos. E para os ultimos, aparece como fonte de convivio social,
forma de lazer e de acesso a locais e praticas turisticas.

Os responsaveis pelos grupos, conhecidos também como fretantes, sdo em grande
parte moradores de bairros populares da cidade que atuam durante todo o ano no processo
de organizagdo, busca de novos participantes, venda e acompanhamento de viagens. Sao
responsaveis por levar grupos — de donas de casa, estudantes, trabalhadores, membros de
associagdes de bairro e sindicatos, bem como grupos de igrejas, amigos e/ou parentes —
para espacos naturais, histdricos e turisticos, eventos culturais e religiosos, bem como

centro de compras e diversao.
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Na maioria das vezes o trabalho desempenhado pelos fretantes ¢ feito no
ambiente doméstico. E no lar que sdo confeccionadas as programacgdes de viagens,
sendo também o local onde os primeiros contatos com os participantes comegam a ser
feitos. A residéncia ¢ o ambiente onde boa parte das trocas financeiras ¢ realizada,
servindo também como ponto de partida e chegada dos 6nibus, bem como local de
apoio aos viajantes na saida e na chegada da viagem.

Grande parte das redes sociais que sustenta tal sistema ¢ proveniente de
contextos como a familia, a escola, o bairro, a vizinhanga ou o ambiente de trabalho.
Sua producdo ¢ pautada numa economia personificada, que leva em consideragdo o
contexto onde sao produzidos os servigos e os atores sociais envolvidos. Assim, mesmo
estando embasado em efemeridades temporais e espaciais proprias das experiéncias de
deslocamento, consegue manter lagos duradouros com seus integrantes. Isso se deve a
importancia que tal sistema desempenha no cotidiano de bairros e redes sociais locais,
apresentando-se como meio de deslocamento para diversos individuos e grupos.

As trocas financeiras também podem ocorrer nas residéncias e locais de trabalho
dos participantes ou através de pessoas em comum, que mensalmente repassam os
valores dos parcelamentos feitos. Nao ha uso de cartdo de crédito e/ou contrato para
adquirir os servicos oferecidos, pois as relacdes monetarias estao inscritas na confiancga
mutua, baseada na palavra de quem comercializa e de quem adquire.

Os tipos de viagens tém intrinseca relacdo com as estacdes climaticas, as
festividades e feriados, o que faz com que absorva participantes de diferentes faixas

etarias, gostos e estilos de vida. As principais categorias de deslocamentos sao:

e Passeios: percursos de curta duracdo que sdo destinados a praticas de lazer
ocorridas em um unico dia. Podem incluir a ida a uma praia, a um parque
aquatico ou de diversdo; a participacdo em eventos noturnos ou festividades
diurnas em municipios proximos, bem como a permanéncia em um hotel por um
dia.

e Romarias: deslocamentos por motivacao religiosa que seguem o calendério de
festividades locais e nacionais. Podem ser constituidos tanto por viagens de curta
duracdo, que percorrem santuarios em municipios ou estados vizinhos, como
também de longa duragdo, perpassando centros de peregrinacdo situados em

outras regioes do pais.
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e Turismo: viagens que envolvem permanéncia em hotéis e atividades de lazer no
local visitado. Normalmente sdo deslocamentos que ocorrem em periodos de
férias ou feriados prolongados em dire¢ao a municipios ou estados proximos.

e Viagens de compras: modalidade utilizada como meio para chegar aos centros
de comércio de roupas destinados a consumidores e revendedores. Para esses
ultimos, as viagens apresentam-se como forma de reabastecer os estoques de
confec¢des comercializadas nos locais de origem. Ja para os consumidores, a
visita aos centros de compras ¢ motivada pela aquisicdo destinada ao consumo

familiar.

A regido Nordeste aparece como principal area de circulagdo dos grupos,
concentrando-se principalmente entre os estados situados entre a Bahia e o Ceara. As
viagens também sdo organizadas para as demais regioes brasileiras, sobretudo Sudeste e
Sul, mas em bem menos quantidade quando comparadas as que circulam no ambito

nordestino.

2. A divulgacao

O sistema alternativo conta com multiplas formas de divulgacdo, podendo
ocorrer através de classificados de jornal, antuncios espalhados em espagos publicos,
ligacdes telefonicas, comunicagdo boca-a-boca, envio de cartas e visitas domiciliares.
Tais ferramentas podem variar conforme cada fretante, que decide as formas de
promover suas programacdes € roteiros.

O primeiro e principal meio de divulgagdo ¢ o boca-a-boca, que acontece
sobretudo no ambito do bairro e das redes sociais que congregam amigos, clientes,
vizinhos, familiares e colegas de trabalho. “Eu trabalhei com uma agéncia [...] entdo a
dona da agéncia dizia que invejava nos free lancers, porque nds tinhamos uma arma
muito poderosa que era o boca-a-boca. [...] A gente arrumava mais gente que a propria
agéncia (Mariete, setembro/2008)”.

Dona Zilda ficou sabendo do grupo de Irma durante as aulas de hidroginastica
no bairro onde mora. Ao comentar que gostaria de viajar, mas ndo sabia com quem, foi
informada pela amiga sobre as excursdes de Irma e Rinaldo. Desde entdo, passou a fazer

parte do grupo, divulgando aos seus familiares e amigos os servigos dos fretantes. Hoje,
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Dona Zilda ja conseguiu novos participantes para as viagens e salienta: “o pessoal aqui
do mercadinho, Rosalva, a tia dela, o marido da tia dela, tudinho vai agora pra Sao
Paulo. [...] perguntaram como era, ai eu dei o telefone dela [de Irma] e eles se
comunicaram” (Dona Zilda, agosto/2008).

As ligacdes telefonicas também representam importantes meios de divulgagao,
sendo utilizadas sobretudo para manter o contato com clientes antigos ou mesmo para
comunicar-se com 0s que moram em municipios mais distantes. Alguns fretantes
costumam espalhar os anincios em muros, postes, paradas de Onibus e paredes do

comércio do bairro e nas localidades vizinhas.
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Foto 01: Antincio em parada de 6nibus
Autora: Rosana Eduardo

Entretanto, nem todas as viagens sdo divulgadas em locais publicos por
precaucao contra roubos. H4 uma preocupacao constante quanto a possibilidade de ter
assaltantes se passando por passageiros, sobretudo quando se trata de viagens de

compras, como explica Laerte Batista:

Menos Toritama e Santa Cruz pra poder ndo da muita divulgagdo aos
bandidos. Porque os bandidos vdo passar € v€ um adesivo daquele, né,
colocado. Ai liga, diz que ¢ um passageiro, eu vou buscar ¢ ai pode
tentar roubar os passageiros. Ai, ndo boto, de jeito nenhum. [...] Ja fiz
antes, hoje eu ndo fago mais. Eu ja tenho os passageiros ja certos de
viajar (Laerte Batista, agosto/2008).

Os fretantes atuam ndo apenas no lar e no préprio bairro, pois muitos deles
precisam percorrer outras cidades interioranas e bairros vizinhos para fazer as visitas
domiciliares. “Eles ligam pra mim ai marcam o dia pra vim trazer o dinheiro. Tem vez

que eu vou pegar” (Dona Celeste, agosto/2008).
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O envio de carta ¢ um recurso usado para comunicar-se com os clientes que
moram em outros municipios e cidades. Ja a internet ¢ utilizada, sobretudo, como
ferramenta para pesquisar hotéis e enviar programacdes junto as redes sociais.
Entretanto, representa uma tecnologia ainda pouco utilizada pelos fretantes, seja pela
falta de acesso ao computador, seja pela falta de familiaridade com o mesmo. Tal
recurso ¢ manuseado sobretudo pelos filhos que ajudam na confeccdo da folheteria
utilizada. “Eu tenho internet, mas muitas coisas quem faz ¢ minha filha que trabalha na
prefeitura. Eu digo: Kelma me ajuda, manda a programacao. Eu peco pra ela fazer, digo
o site do hotel e ela olha para mim” (Mariete, setembro/2008).

Para alguns organizadores anunciar em jornais se transformou em uma pratica
constante, tornando-se um meio de ampliar o numero de clientes. Os fretantes que sdo
assinantes dos jornais tém a possibilidade de anunciar seus roteiros sem nenhum custo
adicional. Outros preferem ndo divulgar em jornais, justamente para ter o controle
diante dos novos viajantes. E o caso do casal Irma e Rinaldo: “Porque no é s o cliente
ter dinheiro pra viajar. E saber quem eu vou levar para a minha viagem. Entdo, ndo
colocamos em jornal, ndo colocamos em radio, ndo colocamos em internet que ¢ a fonte
maior hoje em dia” (Irma, novembro/2008).

Os cartdes pessoais sao utilizados com intensa frequéncia para divulgar o
contato e os servicos ofertados. Estes normalmente incluem o nome do fretante ou do

empreendimento, evidenciando as modalidades de viagens e os destinos trabalhados.

Fxcuredes ¢ Pic-Nic

Caruaru - Toritama - Santa Cruz do Capibaribe
Fortaleza - Salvador - Juazeiro

Responsavel

Fones: aede | SVi_li | Tai_sam| &5 S
e-mail: s==me=mmm@hotmail.com

Figura 01: Cartdo pessoal de fretante

Alguns integrantes também conseguem vender as viagens trazendo pessoas das
suas redes sociais. “Eu arrumo passageiro. Ai quando eu arrumo dez, ela me dé a

minha, como ela faz com qualquer pessoa. Arrumou dez passageiros ela da a passagem
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da pessoa. Ai ¢ assim que a gente faz. Divulgo as viagens dela”, como contou Laura,
cliente e amiga de Dona Edilma.

Para identificar e promover o respectivo trabalho, muitos fretantes utilizam
nomes comerciais que aparecem em anuncios, programacodes, bolsas, carnés e brindes.
Tais acessorios foram constantemente observados entre os viajantes durante os
percursos turisticos, indicando a participacao em viagens anteriores.

Uma pratica bastante usada pelos organizadores ¢ a divulgacdo de folhetos com
as programacdes mensais, semestrais e anuais das viagens. Estes sdo repassados para
amigos, familiares e vizinhos. A folheteria ¢ distribuida também durante os

deslocamentos para promover as proximas viagens.

3. Os transportes

Embora algumas viagens turisticas incluam o uso do avido, o 6nibus continua
sendo o principal meio de transporte utilizado. Os fretantes costumam contratar tanto os
servigos de empresas convencionais quanto cooperativas de trabalhadores autonomos
que atuam com Onibus fretados. Essa escolha ¢ feita conforme o perfil do grupo, o tipo
da viagem, os custos de cada deslocamento e os destinos pretendidos.

Boa parte dos grupos pesquisados utiliza as mesmas empresas de transporte
contratadas por agéncias de viagem de Recife, pois o dnibus representa um importante
atrativo para os clientes, tornando-se um elemento fundamental para legitimar a
qualidade da viagem, como declara uma cliente de Irma e Rinaldo: “Ela [Irma] anda
com Onibus bom. A gente foi pra Natal com um semi-leito da Guanabara” (Dona Zilda,
novembro/2008).

Para alguns organizadores, os Onibus fretados sdo utilizados para trajetos de

curta duragdo, servindo também como meio de redugdo do custo final da viagem:

Ja viajei com empresa de turismo. Ja viajei com a Sdo Domingos, a
Itapemirim, a Progresso, Princesa do Agreste, ja viajei muito com
essas empresas, mas agora eu estou viajando com carro particular,
porque essas empresas o preco ¢ grande demais. [...] se eu for pegar
uma Princesa do Agreste, ndo sai por R$ 290,00, sai por mais. Meu
pessoal ndo tem condigdes de pagar (Dona Celeste, setembro/2008).

Diferentemente da padronizada estética clean dos transportes do mercado

turistico convencional, os Onibus fretados remetem ao universo material e simbolico
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de seus condutores. Cada motorista decora a fachada externa e o interior do veiculo a
seu modo, escolhendo os desenhos, o0 nome promocional e as frases expressas na
lataria. Esses meios de transporte remetem muitas vezes a biografia de seus donos,
que definem cores, nomes, frases, formas de divulgacdo, decoragdo interna e regras
de utilizacao do veiculo.

Como considera Hoggart (1973), os transportes fretados evidenciam um
barroquismo estético que traduzem a misceldnea, o excesso e a exuberancia de
ornamentos, aproximando-se das caminhonetas descritas pelo autor em seu livro “As
utilizagdes da cultura 17, quando descreve que ‘“sdo luxuosamente estofados e
decorados, tanto no exterior como no interior, sobretudo quando pertencem a uma

pequena firma especializada em excursdo de um dia para as classes proletarias” (p.

176).
T 7 i 11/
NANGE) ¢oo0/ch0.

Foto 02: Identificagdes dos 6nibus fretados
Autora: Rosana Eduardo

Essas singularidades estéticas tornam-se muitas vezes objeto de concepgodes
preconceituosas e estigmatizadas no mercado turistico convencional. E o que fica claro

na analise de um proprietario de dnibus fretado:

Hoje nds temos no turismo uma discriminagdo muito grande. Depende
do Onibus, pois os empregados de empresas discriminam o0s
proprietarios de Onibus. Para mim, carro novo ndo enche os olhos
(Dono de 6nibus, julho/2008).

Grande parte desses veiculos ¢ conduzido pelos proprios donos, fato que permite

uma relagao mais proxima com os grupos transportados, como esclarece Dona Celeste:

10
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Esse més eu vou com fulano, préximo més vou com aquela pessoa, no
outro eu vou com outra pessoa. Tem vezes que dizem: Dona Celeste,
tira aquele mesmo 6nibus. A gente vai. Pega aquele mesmo motorista.
Ta entendendo? O ano passado eu fui pro Juazeiro com uma pessoa.
Esse ano eu vou com a mesma pessoa, porque meu grupo gostou,
pediu pra eu tirar aquele mesmo carro, mesmo motorista. Porque ele é
policial e motorista (Dona Celeste, setembro/2008).

Muitas vezes sdo os proprietarios dos Onibus que planejam, divulgam e
executam os deslocamentos, ndo havendo nesse caso mediadores. Tais profissionais
normalmente estdo ligados a uma cooperativa que serve para cuidar da documentacdo
exigida. “Cada dono tem que correr para conseguir seu cliente. A gente mesmo cria a

viagem e vende a passagem’” (proprietario de 6nibus, julho/2008).

Consideracoes finais

Nesta pesquisa partimos do pressuposto que a viagem turistica tem permeado
cada vez mais o dia-a-dia de diversos atores, localidades e estratos sociais. Mesmo
assim, os estudos sobre tal fendmeno tem tradicionalmente valorizado certos segmentos
sociais em detrimento de outros. Um bom exemplo refere-se as praticas alternativas no
turismo®, que sdo estudadas tradicionalmente a partir de duas vertentes. Uma que
observa o fluxo de visitantes interessados no contato humanizado com ambientes,
culturas e residentes. E outra que focaliza modos alternativos de desenvolvimento da
atividade conduzidos por comunidades anfitrids formadas por moradores de favelas,
bairros populares, zonas rurais e costeiras, bem como povos indigenas e remanescentes
de quilombos (CORIOLANO, 2009).

Dificilmente encontramos estudos que desvinculem tais populagdes do papel de
prestadoras de servigos no turismo para concebé-las como produtoras e, sobretudo,
consumidoras de suas proprias viagens. Quando isso acontece, sdo consideradas como
demandas turisticas dependentes dos subsidios do Estado ou mercado, que as concebem
“[...] quase que exclusivamente pelo angulo da caréncia material e desigualdade social”

(BARBOSA, 2006, p.09).

3 O turismo alternativo emergiu nas décadas de 1970 e 1980 como resultado da insatisfagdo das comunidades locais e
os turistas diante dos prejuizos causados pelo turismo de grande escala. Desde entdo, passou a representar modelos de
desenvolvimento turistico de pequena escala que envolve baixo impacto ambiental e alto grau de participagdo local,
atuando como contraponto ao modelo de turismo convencional. Nos dias atuais, transformou-se em uma rubrica
tradutora de praticas turisticas compativeis com os valores sociais e culturais locais, cuja finalidade é proporcionar
experiéncias gratificantes tanto para as comunidades quanto para os convidados (SMITH; EADINGTON, 1992).
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Como sabemos, as viagens turisticas t€ém sido historicamente marcadas por
privilégios e privagdes sustentadas por diferencgas sociais, politicas e econdmicas que
tanto impulsionam quanto restringem os fluxos de pessoas (GALANI-MOUTAFI,

2000). Por isso, concordamos com Santos Filho quando percebe que,

no cotidiano, a tematica do turismo sofre o esteredtipo de ser
entendido como uma atividade destinada exclusivamente a viagens
das classes sociais abastadas. O termo turismo padece de um processo
de compreensdo elitista, mascarando uma realidade social
extremamente desigual [...] (SANTOS FILHO, 2005, p. 56).

Entretanto, mesmo sendo fenomeno produzido pelo capitalismo dos tempos
modernos, o turismo estd longe de ser apreendido sob a perspectiva linear e consensual,
uma vez que, em seu interior ha um processo dialético de duas forgas e dois sentidos. A
primeira ¢ a que a promove, constituida pelas empresas e instituigdes nacionais e
internacionais, e a segunda ¢ formada pelas forcas locais que resistem a essa hegemonia,
construindo novas formas de pensar e produzir a atividade.

E certo que a atividade turistica estd em grande medida a servico do mercado
como parte da induastria massiva do lazer. Mas sabemos que se trata de um fendmeno
contraditorio, diverso e conflituoso, sendo produto de negociacdes e embates, com
rupturas e continuidades, posto que, na contemporaneidade tornou-se “[...] uma
inspiracdo de todos os incluidos na sociedade global de consumo” (BARRETTO, 2006,
p.08), impondo-se ndo sé nas camadas sociais mais elevadas ou medianas, mas também

nos grupos menos favorecidos economicamente.
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