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“Vende-se o Paraiso: a Construcdo do Espetaculo Midia Turistica” *

Raphaela Maciel Corréa - Universidade Federal dediuForg

Resumo:

A presente comunicagao tem como objetivo estimolaebate sobre as implicacées
socioculturais da midia turistica, suas especdibés, aplicabilidades e estratégias para
a promocao e constru¢do do espetaculo. Para tgmiesenta reflexdes sobre questdes
contemporaneas de fundamental importancia para i@sci@s sociais aplicadas,
especialmente para as interfaces entre comunieaftasmo. Representagdes, imagens,
discursos, universo simbolico, espetacularizacé@idei@idades culturais e o império do
consumo nas sociedades industrializadas e urbaonasgimas destas questbes para as
quais buscamos esclarecimentos a luz das configmiiigdricas de pesquisadores afins
ao tema.

Palavras-chaves:

Midia; turismo; representacfes socioculturais; &&pso.

Introducéao:

Segmento ainda pouco explorado pelos pesquisadarésea de comunicacao e
afins, a midia especializada em turismo - aqui denada “midia turistica” - abriga um
emaranhado de questdes contemporaneas que andamdteno caldeirdo das ciéncias
sociais aplicadas.

Representacdes, imagens, discursos, universo sonp@ispetacularizacédo de
identidades culturais e o império do consumo nakedades industrializadas e urbanas.
Eis aqui algumas das discussdes que a presentenicacdd tem o propdsito de
provocar e fomentar no contexto das interfaces edestois grandes motores
transformadores da realidade sociocultural e ecax@mmundial — o turismo e a
comunicacao.

Trata-se de um desdobramento do projeto de pesgumisdesenvolvimento no
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objetivo é investigar o modo como estorias e cafilsdo captadas e agenciadas pela
midia turistica e quais sdo suas possiveis repEressobre as identidades e memoérias
das comunidades autOctones ali representadas, bem sobre o imaginario do
receptor-turista acerca destas.

Para tanto, parte-se do principio que o consumisque, invade as diversas
esferas da vida social, afeta diretamente lugaeebens de determinada comunidade
uma vez que estes passam a ser tratados clararoemieprodutos a serem vendidos, 0s
quais encontram no turismo um estratégico meicodsuwmo. Estratégico porque, hoje,
além de ser considerado como a grande solucdogsa@oblemas econémicos de
paises em desenvolvimento, o préprio turismo tog®uma necessidade de consumo,
uma resposta a necessidade do individuo de alteatmiho e lazer e organiza-los em
tempos e lugares diferentes, de modo a possibilitaa evasdo das tensbes do
cotidiano. Jonh Urry chega a afirmar que “é um elatim crucial sentir que a viagem e
as férias sdo necessarias. ‘Preciso tirar umassféiiajar’: eis a mais segura reflexdo de
um discurso moderno” (URRY, 1996, p.20).

Ainda mais estratégica tem sido esta atividadeeacular na midia um apelo
promocional que toca num ponto chave do individoatemporaneo: a identidade
cultural. N&o por acaso, este apelo dissemina-s®mi@xto de uma sociedade global e
desterritorializada onde, conforme Néstor Garciaclia, “o sentido do “proprio” e do
senso de pertencimento e identidade sdo organizadias vez menos pelas lealdades
locais e cada vez mais pela participagcdo em coradagitransnacionais” (CANCLINI,
1995, p.40). Em consequéncia, podemos observar ovintanto de resisténcia a este
sistema global que tende a homogeneizar a cultudistanciar relativamente o
individuo de suas raizes. Uma constante buscagssan origens historicas e sociais,
por nosso lugar e funcéo neste mundo.

Isto se torna claro ao observarmos o papel deglestgue a diversidade cultural
passou a ter nas politicas publicas nacionais eligarsos setores da economia, a

exemplo do turismo que movimenta mais de 50 segmaamercias (hotelaria, bares,

* Aqui entendemos por “lugar” desde uma pequendittacie — como um bairro ou distrito — até uma

nagdo ou continente, incluindo, além da dimensgadsal-natural-geogréfica, as relagdes e trocagisoc

e simbodlicas que nele emergem.

® Por “bem” nos referimos aos bens materiais questitaem o patriménio cultural de determinada

“comunidade” - a exemplo de um monumento, uma co¢db histérica — e também aos bens cujo valor
€ imaterial, simbdlico - como uma manifestagdo ucalt tradicional (o carnaval, por exemplo) e a

culinaria. Ja4 por “comunidade”, entendemos como gropo de pessoas que compartilham préaticas
culturais cotidianas e possuem uma histéria, olgstiem comum, vinculos de pertencimento e
comprometimento com o territério - como um quilontaouma coldnia de descendentes estrangeiros.
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restaurantessouvenirs,transporte, etc.f. Atentos para este setor promissor, poder
publico, empresarios e profissionais do ramo irerasiacicamente na divulgacdo de

produtos turisticos em diversos meios de comunicadancam mao de discursos

culturais como estratégia para afirmacdo de umaarguficientemente forte capaz de

romper com sua indiferenca, promover seu destagtraie muitos turistas.

Assim, veiculam-se lugares, paisagens e culturasocom espetaculo criado
para o desfrute dos desejos e anseios dos turldtasparaiso abstraido de toda
complexidade socio-histérico-temporal da realidddego, nos vemos diante de um
problema comunicacional com sérias implicagfes osddgiturais que justificam a
importancia do referido projeto de pesquisa quemsstituira de uma investigacao
sistematica do processo de producdo e recepcaoidia taristica.A priori, nesta
comunicacdo, nos contentaremos em fazer uma retesfica e provocar reflexdes
acerca do tema, a partir das quais levantaremasasidspoteses sobre as questbes a

serem aqui elencadas.

As especificidades e aplicabilidades da midia tutisa e suas estratégias para

promocéao do paraiso imaginario:

Frente as mudancas do novo cenario socioculturalgam vivemos - 0s
processos de urbanizacao, industrializacdo e nasgb da cultura, as migracoes, a
transnacionalizacdo dos bens materiais e simb¢li@ostecnicidade digital, a
globalizacéo e as formas de integracdo econdmé&aesquisadora Margarita Barretto
considera a midia direcionada para o turismo com@aderoso veiculo de reabilitacao

cultural entre os povos, uma vez que

“num olhar mais atento, pode-se ver que muitasopsssa comunidade receptiva
perceberam, pela primeira vez, gracas a “curiositdds turistas- estimulada,
grande parte, pela midiae papel que sua antes desvalorizada cultura tioha
contexto das lutas pela independéncia, da impoaéestratégica, da riqueza
cultural” (BARRETTO, 2000, p.50, grifo préprio).

De fato, o turismo cria esta possibilidade de vaéméo e difusdo de culturas
regionais cuja tendéncia seria se diluirem nestedade globalizada. Contudo, é fato,
também, que se trata de uma atividade que tem amnesséncia o lucro, aspecto que
torna os valores historicos e culturais da comutedautoctone indissociaveis a légica

capitalista. Fincada no processo de globalizacéaveéd do desenvolvimento técnico

6 Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (WTO, 2005
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comunicacao - transporte, a indastria do turismgimenta, hoje, mais de 800 milhdes
de pessoas por ano, corresponde a 10% do PIB niuadiaconsiderada “produtora do
maior volume de dinheiro do planeta” (MENEZES, 199.86).

Para manter este panorama dinamico e lucrativarismo precisa estimular o
consumo massivo de lugares, paisagens e culturpar@,isso, se apdia na midia.
Atualmente, praticamente todos os veiculos de caragfio — televisdo, internet,
radio, jornais, materiais publicitarios — oferecgmogramas e sitios direcionados
especificamente para fomentar esta atividade.

Por se tratar de um tipo de midia especializadoveioular informacdes e
representacdes de determinado lugar, bem ou coadeitbm o objetivo de estimular
sua visitacéo, supde-se que seus produtos sejadosra partir de visitas, pesquisas e
entrevistagn loco. Entretanto, isto demanda tempo e investimentantiriro, 0 que
torna, na maioria das vezes, inviavel ou pouco ajagpb para empresas de
comunicacao.

Desta forma, a maioria destes produtos sdo desedesla distancia, com a
apuracao sobre destinos e atrativos realizadaaddatpropria empresa, por telefone
ou internet, com poucas excec¢Oes de programassigtess em que 0S respectivos
apresentadores necessitam aparecer diante do afgetatracdo, e daqueles que
produzem seus proprios registros para divulgacéeroeirizacdo, a exemplo de sites
de prefeituras municipais. Tal fato demonstra gilicade das informacdes e imagens
ali divulgadas.

Ainda assim, diferentemente de outros progranragies de comunicacao que
abordam o tema da identidade de forma implicitayas de metaforas e representacdes
simbdlicas, a midia turistica trata da questaood®d direta, dizendo o que é e o que
nao é caracteristica de uma determinada localidad&o ou nagéo, o que pertence e 0
gue ndo pertence ao grupo social em questdo. Hatéag com que a interpretagcéo das
informacBes emitidas seja mais facil, direta, eagsem grande parte, assimiladas
naturalmente, sem questionamentos. Tais afirmacéestudo, ndo apresentam
referencias concretas através das quais sdo amapagacbnstruidas, o que coloca em

cheque sua validagéo perante a realidade.

Outra especificidade da midia turistica sédo astesfias utilizadas para vender

um produto que ndo pode ser transportado nem plossuaterialmente, uma vez que

! Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (WTO, 2005
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seu consumo ocorre simultaneamente a producdo uWeader que, por sua vez, é
essencialmente simbdlico. Destarte, reivindicapsdos diversos sobre as sensacfes e
sentimentos (de paz, liberdade, nostalgia, crestongessoal), as acdes (de projecao
na sociedade — status, de aquisicdo de conheciydmtmtegracdo a natureza e ao
patriménio  cultural), as identificacbes (0 reconmmto da propria
identidade/diferenca, de pertencimento ou ndo a t&toria, cultura ou lugar), entre
outros “beneficios” que o turista-consumidor irateobao adquirir determinada

experiéncia turistica.

Assim, ndo raro as manchetes e slogans dos prodistomidia turistica
constituem-se de expressdes como: “O paraiso €&, &guipura beleza’, “Historia,
cultura e exuberéancia”, “EmocOes de sobra”, “Umapeencia incrivel e
inesquecivel’. Ndo o bastante, todos estes exengudem ser encontrados em um
anico veiculo da midia turistica e que, curiosamealibordam diferentes destinos. Este
€ 0 caso da revista “Roteiros da Estrada Real” (IE®4) de onde tais expressdes

foram tiradas.

Logo, observamos que a midia turistica desduyeres, bens e comunidades
sobre o ponto de vista daqueles que determinameoéqtimportante” e deve ser
destacado e o que “ndo interessa”’ e deve serrmabltdJma selecdo e combinacéo de
discursos, referéncias e imagens emblematicas egseonsideram a complexidade da
teia social e fixam identidades em determinado tempespaco historico que ja ndo
condiz com a atualidade, o que dira com a realidahe espetaculo de simbolos e
signos, porém sem nenhum significado, nenhum sentid

Exemplo claro disso é ver o empenho da midia tcasistm promover uma
imagem do Brasil no exterior como um “paraiso tapi repleto de sol, praias e
natureza exuberantes, muita cultura, gente borfiéggteira. Vas tentativas que a todo o
momento sdo contraditas e desmistificadas nos i@watis mundiais, inclusive com
informacgBes que provocam uma aversao dos turisteengeiros em relagdo ao pais, na
medida em que estes sdo constantemente vitimasléacia do Brasil.

A antropodloga Claudia Fonseca reforca esta comgtiiacho constatar que o Brasil
€ um caso extremo da sociedade de classes e Baseawrecordes de ma distribuicéo de
riquezas. “Segundo calculos atuais, a desigualdamenais terrivel do mundo: mais da
metade da populacao brasileira ainda vive com méads$S$70 por més” (FONSECA,

2000, p.214). Constatacdo esta que em nada condss@oidéia de paraiso como um
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estado perfeito e harmonioso, o jardim das delicias em prazeres, em deleites, em
situacdes idilicas, feito na medida e ao gostouddgger pessoa disposta a aventurar-se,
a romper com seu cotidiano e dar vazdo aos maravegfantes desejos, sonhos e
fantasias.

E os exemplos de contradicdo ndo se esgotam apenasiverso simbdlico.
Podem ser conferidos, concretamente, no que seerafeferta de servicos e infra-
estrutura turistica. Na mesma revista “Roteiros Hirada Real” (IER, 2004),
mencionada anteriormente, afirma-se que ao longocdouitos ali descritos existem
“milhares de profissionais do setor turistico posnpara receber os visitantes do Brasil
e do mundo” e “cenarios com uma infra-estruturdeiter’. Isto pode ser considerado
um absurdo na medida em que o mesmo Instituto megpel pela publicacdo desta
revista publicou, também, o Diagnostico do Potén@iaristico da Estrada Real
(IER,2003). Neste documento, dados estatisticosramsque diversos municipios,
inseridos nos circuitos divulgados na revista enestfipo, possuem deficiéncias
estruturais diversas, como baixa cobertura de ene&igtrica e saneamento basico;
servicos de comunicagdo e transporte aéreo de laugso e vOos regulares
insuficientes; acessos aos atrativos ndo sdo zadals; inexisténcia de hotéis bem
equipados; baixo nivel de formacao escolar doddratiess; caréncia de cursos superior e
técnico, bem como de profissionais especializadasapacitados para a gestdao do
turismo; inexisténcias de politicas publicas parfarsmo, como conselhos, planos e
fundos; entre outras.

E importante ressaltar aqui, que n&o se trata eeagpmais um circuito entre os
muitos existentes. Trata-se de um projeto que idm nsiderado atualmente, o de
maior potencial do BraSile “a obra estruturante mais importante do estadMitias
Gerais dos Gltimos 30 anog” O que, acreditamos, deveria aumentar signifiaatante
sua responsabilidade social e ética. Mas, ao aantrd que percebemos € que o
governo também contribui para a formacgéo deste &gdpetaculo.

Podemos concluir, assim, que a midia turistica ctaniaa-se por uma
linguagem descritiva excessivamente adjetivadarecpostrutos retéricos, artisticos,
histéricos, técnicos e imagéticos que induzem éeetasplarizacdo e a utilizagédo

recreativa do patrimonio cultural. Uma dindmicaada para realgcar aspectos que

8 Pronunciamento concedido pelo ministro do Turismalfrido dos Mares Guia, durante & Beminario dos
Municipios da Estrada Real, realizado em 11 de ééneede 2004. Registrado pelo BrasilTurisJornal 800

° Pronunciamento concedido pelo governador de Mireaai§ Aécio Neves, durante 8 $eminario dos Municipios
da Estrada Real, realizado em 11 de fevereiro dé. Répistrado pelo BrasilTurisJornal (2005).
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correspondam as expectativas dos turistas e, comsexnente, gerar lucros.

Esta dindmica, porém, é permeada de conflitos e cmbsca importantes
questdes dignas de um debate académico no cangmordmicacdo: Como este tipo de
midia, direcionada por valores e interesses ecayg@milo turismo utiliza discursos
identitarios e ali imprime ideologias e lutas pe&yemonia cultural? Como medeia o
imaginario do receptor sobre as comunidades faladdsnaginadas™® ? Como estas
comunidades captam e atribuem sentido as mensagegtsidas e as incorporam em
suas relacbes e ambientes socioculturais cotidianas sua auto-percep¢do, no
sentimento de pertencimento, constituindo, afirnsama transformando suas memarias
e identidades coletivas? Em outras palavras, commidia turistica reordena
percepcbes de espaco e tempo, realidades e imggeakizem novos modos de
experiéncia e subjetividade e alicerca a capacidadeonstruir a memaoria publica ou
representa-la para o publico?

Fica aqui, nossa proposta de reflexdo e, a segomtribuicdes tedricas que

podem nos ajudar a ilumina-la.

Reflexdes tedricas sobre a construcdo do lugar-es@eulo na midia:

A idéia de “espeticulo” como a falsificacdo da vidamum, a abstragéo
generalizada da sociedade atual e a fabricacdoatanda alienacdo de uma massa de
cidadaos indiferenciados transformados em platée eon uma multiddo de
consumidores da (aparente) subjetividade alhai@gudorca na década de 1960, com o
filésofo e agitador social Guy Debord.

Em sua obra “A Sociedade do Espetaculo”, Deborérebsque “a sociedade de
nosso tempo prefere a imagem a coisa, a copiagioal a representacao a realidade, a
aparéncia ao ser” (DEBORD, 1997, p.13). Entre adecas teses apresentadas para
denunciar a sociedade de consumo, a cultura deaadwia e a dominagéo das imagens
sobre o cotidiano das pessoas, 0 autor caraceedafigidade turistica como a circulacdo
humana movida pelo consumo e a resume fundamemiigrteo lazer de ir ver o que se
tornou banal, pois o préprio planejamento econdnueo freqiéncia de lugares
diferentes j& € em si a garantia de sua equivaéiDEBORD, 1997, p.112). Aqui

podemos fazer um paralelo com a midia turistica mudusca desenfreada por um

10 Expressdo utilizada por Benedict Anderson para dedesr o argumento de que a identidade é inteiraenen
dependente da idéia de que fazemos dela (ANDERS@M, WOODWARD, Kathryn, 2000, p.23).
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diferencial para os diversos lugares, bens e catades que objetiva promover,
ironicamente, acaba por torna-los cada vez maislbamtes entre si.

A respeito desta luta pela hegemonia cultural, Dasugellner observa que “ha
uma cultura veiculada pela midia cujas imagenss soaspetaculos ajudam a urdir o
tecido da vida cotidiana, dominando o tempo derJanedelando opinides politicas e
comportamentos sociais, e fornecendo o material qoen as pessoas forjam sua
identidade” (KELLNER, 2001, p.9).

Sobre esta “representacdo do eu”, Erving Goffm&9%)L examina a propria
crenca do individuo na impressao de realidade goena aqueles entre os quais se
encontra, convencendo-se de que esta € a verdadalidade. Claro que estamos
falando de uma projecdo de uma impressao idealizaglaal ressalta valores morais da
sociedade e abandona ou esconde (enquanto o imaligiebbservado) outros que nao
sejam compativeis com eles.

Novamente, aproveitamos para fazer um paralelcesolproblema de pesquisa
aqui apresentado. Podemos observar que a midsidarcompreendida como uma
encenacao, um simulacro, elege e adapta o qud spresentar, de acordo com 0 que
0S receptores podem escutar, ver e compreender sEsacao, porém, pode gerar um
problema sociolégico na medida em que vai se aitgniflo e reproduzindo
popularmente, “tradicionalizando-se” e adotando impkficacdo do real como
verdadeira. Neste contexto a comunidade inseridde nespetaculo envolve-se no
mesmo através de uma participacdo contemplatisai@esuposta realidadgiando um
sentimento de pertencimento sem que ocorra umiaipagio realmente ativa.

Para Fernanda Garcia (1998) ea$sisténcia ao espetaculo cria uma iluséo de
participacdae o objetivo de exercitar a cidadania que é intidosa participacao ativa, é
substituido por um tipo aparente de participac@fgaciona apenas como legitimacao
de ummodus vivendideal, o qual tende a converter as realidadesda@ai abstragbes
politico-culturais, em simbolos identitarios em ceediluem as particularidades e os
conflitos. E, assim, afasta-se o turista e a padmomunidade da complexidade
historica, do cotidiano, do pobre, do feio, do lisua

Um conceito que bem explora esta situacéo € o @e-ttrgar” definido por Ana
Fani Carlos como um “espaco artificial, ficticiomastificado de lazer, ilusério, sem
sentido, um presente sem espessura, quer dizethistania, sem identidade; neste

sentido € o espaco do vazio. Auséncia. Nao-lugdsRLOS, 1999, p.28).
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Também o conceito de “simulacro” como é definida gean Baudrillard
(1991), se encaixa neste contexto. Para este dawuabd-se uma representacdo ou
imagem que substitui crescentemente o lugar ddmlgal que ele deve supostamente
representar e, como tal, ameaca a diferenca entta, @ falso e o imaginario.

Logo, nos parece coerente pensar as representagitesais no sentido
geertziano que as considera como um sistema dulfuesalinha as noc¢des de ideologia
e cultura, sendo a primeira uma faceta da segéia, vale considerar a concepcao de
ideologia de Stuart Hall (2003), para quem se wlatéentativa de fixar um significado,
de reforcar ou pré-ferir um sentido a outro, inchu excluir na tentativa de legitimar
posi¢cées dominantes.

Para Norman Fairclough (2001), as ideologias podem naturalizadas no
discurso na medida em que 0s sujeitos se interageosicionam nele e o tornam senso
comum, este que interfere diretamente na constrdgdddentidades, das memorias e
dos sujeitos sociais e é definido pelo autor cootexdo oculta entre a linguagem e o
poder. Fato que leva Fairclough a reforcar a indpmi da linguagem como
indispensavel a compreensdo da vida cotidiana, edidm em que da sentido,
significacdo e promove a transformacgéo do mundo.

Contudo, cabe lembrar que a recepcao do significktddgico dos discursos é
multireferencial, flexivel e necessariamente meauligebla perspectiva de quem o
interpreta - o0 receptor que, por sua vez, ira comssua propria imagem sobre o

universo que lhe é representado.

Consideracoes Finais

A partir das questdes e reflexdes apresentadas oestunicacéo, procurou-se
esclarecer algumas especificidades e estratégiasnida turistica para mostrar,
interagir e seduzir seus receptores através dardex identitarios, bem como algumas
de suas inconsisténcias e contradicfes, tomando exemplo algumas narrativas e
imagens construidas sobre o Brasil e o ProjetcsiicoiEstrada Real.

Observamos, assim, que tais estratégias lancandedescricdes constituidas
por um sem numero de predicativos e isentas deérefias concretas através das quais
sdo amparadas e construidas, o que coloca em chegwalidacdo perante a realidade.
Assim, podemos concluir que lugares, bens e coradesl veiculados pela midia

turistica tornam-se representacfes e discursoseer@btos que conferem a estes
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atrativos “uma unidade e uma coeréncia imaginadassequéncia de representacdes
gue informam tanto sobre aspectos significativantusobre o modelo ideal daqueles
que o elabora e dele se apropria e utiliza confosmes valores e interesses”

(CANCLINI,1993, p.98).

Deste modo, por ndo dar conta do real-historicotiptid) a midia turistica
parece configurar-se sobre as teias de imagensrrativas desenvolvidas sobre
sinuosos encadeamentos onde a tradicdo é confororéatia e recriada. Onde, enfim,
0 presente reproduz o passado pelos meios maisrmosde por maos bastante habeis.
Tudo torna-se uma ficgdo, um construto plasmadoombexto da afirmacgéo discursiva
midiatica e da mercantilizacdo de uma certa alided na interacéo entre as esferas do
cotidiano mundano e politico.

A partir da revisao de algumas teorias acercama,tpodemos deduzir que tais
representacdes influenciam diretamente no imagindoi receptor — turista que, ao
toma-las como uma versdo simbdlica da realidadejetea substituir sua relacao
concreta com a cultura local, sua experiénciattcai® induzida a contemplacdo de
identidades criadas segundo esteredtipos e cat@nercadologicos e, deste modo, a
cidade deixa de ser o campo privilegiado da tracéabk Hipotese que se fundamenta
em Yi-Fu Tuan (1980, p.75), quem observa que a epedo do visitante
“frequentemente pode se reduzir a usar seus obmasgompor quadros”, ou seja, pode
ser essencialmente estética, uma vez que se caadéma de reconhecimento do lugar,
mas ndo o0 seu conhecimento, reconhece-se imagé¢es \aiculadas, mas nao se
estabelece uma relagdo com o lugar, ndo se dessebrsignificado. Além disso, tais
representacdes, uma vez desconectadas com a dealgptzdem conduzir o turista a
frustracdo de suas expectativas, pairando enttpexiéncia e o desejo.

Entretanto, ainda que ndo tenhamos realizado umnestigacdo empirica do
processo receptivo de tais discursos, é possiadror que estes possuem, contudo,
enorme potencial para operar de forma positiva,ccoma espécie de reforco e difusédo
da historia e da cultura local. Um meio de readdnd e signos importantes, recuperar
lacos de pertenca, 0 que contrasta com a crisdetididade a que estamos sujeitos na
contemporaneidade. Guy Debord reforca este argunggrando coloca que a projecao
da historia nos “cenarios do espetaculo”, na mesedida em que ameaca este mundo
crepuscular €, também, a forca que pode submedspaco ao tempo vivido e através
da qual os individuos e as comunidades devem cimef locais e 0s acontecimentos

correspondentes a apropriacdo de sua historia eate espaco movente do jogo e das
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variacbes livremente escolhidas de suas regrasautanomia do lugar pode ser
reencontrar, e assim trazer de volta a realidadeatgem, e da vida entendida como
uma viagem que contém em si mesma todo o seu ge(EBORD, 1997, p.117).

Observa-se, assim, um paradoxo: se por um lade@mssentacdes culturais
com fins lucrativos veiculadas pela midia podemesgmtar-se como um fator de risco
para a autenticidade e integridade de lugarestiam$s por outro podem ser uma
alternativa de valorizacdo e difusdo de culturagiorsis que tendem a cair no
esquecimento e se diluir no contexto contemporédaagiobalizacéo.

O equilibrio desta relacdo, acreditamos, esté assilflidades de utilizacdo da
midia turistica de modo mais critico sobre a realé a fim de potencializar
alternativas para que comunidades receptivas pagtiaar deste canal como um meio
de comunicagéao participativa que permita o sealiezimento e, deste modo, evite que
suas praticas e identidades culturais sejam matpsle passem a servir de forma cada
vez mais direta ao sistema capitalista em que \ogem

E isto envolve, necessariamente, uma revisao dadaates dos profissionais
que estdo a frente deste canal, de forma a respsiguestdes éticas nele envolvidas e
permitir que seus receptores possam se posiciamscientemente no mundo, como

cidad&os e ndo apenas como meros e passivos alqesta
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